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บทที่ 2 

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

 การศึกษาเร่ือง  “รูปแบบและการสื่อสารการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรธุรกิจไทย”  มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ที่ไดนํามาใชเปนแนวทางในการศกึษา 
ดังนี้ 
 1. แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (CSR:Corporate Social Responsibility) 
 2. แนวคิดการจัดทํารายงานการพัฒนาอยางยั่งยืน (Sustainability Report) 
 3. แนวคิดการส่ือสารเพื่อการพัฒนา (Development Communication) 
 4. แนวคิดการส่ือสารองคกร (Corporate Communication) 
 5. แนวคิดการส่ือสารภายในองคกร (Organizational Communication)  
 6. แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) 
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  
(CSR : Corporate Social Responsibility) 

 

คําจํากัดความของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หรือ ซีเอสอาร เปนคําเรียกยอของ Corporate 

Social Responsibility หรือสามารถแปลตามตัวอักษรไดวาความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม แต
การตีความหมายของคําวา “ความรับผิดชอบ” ในที่นี้ ยังมีความหลากหลายอยูมาก ในปจจุบันจึง
ยังไมมีความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรที่เปนหนึ่งเดียวกันอยางชัดเจน โดยมี
องคกร  สถาบัน และผูเชี่ยวชาญดานตาง ๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศ ใหความหมายไว
มากมาย  อาทิ 
 The World Business Council for Sustainable Development : WBCSD (ออนไลน, 
1999) หรือสภาธุรกิจโลกเพ่ือการพัฒนาอยางยั่งยืน ไดใหความหมายของความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกรวาเปนความมุงมั่นอยางตอเนื่องขององคกรตอการปฏิบัติตามพันธสัญญาในการดําเนิน
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ธุรกิจอยางมีจริยธรรม เพื่อใหสรางความเจริญกาวหนาตอการพัฒนาเศรษฐกิจ พรอมไปกับการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของพนักงาน  และครอบครัว ตลอดจนชุมชน  และสังคม   
 The European Commission (2001) หรือคณะกรรมาธิการยุโรป ไดใหความหมาย
ของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร วาเปนแนวคิดที่บริษัทผสานความหวงใยตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมไวในกระบวนการดําเนินธุรกิจ และการมีปฏิสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสีย ภายใต
พื้นฐานการกระทําดวยความสมัครใจ   
 ฟลิป คอตเลอร และแนนซ่ี ลี (Kotler and Lee, 2005, p. 3) ใหความหมายวาความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนพันธกิจในการปรับปรุงชุมชนใหดีข้ึนดวยบทเรียนทางธุรกิจ 

และการใหในส่ิงที่องคกรมี  
 ไพบูลย วัฒนศิริธรรม (2549, น. 3) กลาววา  ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ อาจ
สรุปไดดังนี้ คือ  
 1. ไมทําส่ิงที่เปนผลเสียตอสังคมทั้งทางตรงและทางออม  
 2. ทําส่ิงที่เปนคุณประโยชนตอสังคมทั้งทางตรงและทางออม  
 3. พัฒนาตัวเองใหมีคุณธรรม คุณภาพ และประสิทธิภาพ อยางดีที่สุด  

 ไชยยศ  บุญญากิจ (2549, น. 3) รองประธานสถาบันสิงแวดลอมไทย ใหทัศนะไววา  
   ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปนการแสดงถึงความมุงมั่นอยางตอเนื่อง

ขององคกรในการบริหารจัดการอยางรับผิดชอบตอสังคม โดยมีองคประกอบที่
สําคัญ ไดแก การใชหลักธรรมาภิบาล  การผลิตสินคาและบริการที่ปลอดภัย และ
เปนมิตรตอผูบริโภคและส่ิงแวดลอม การคํานึงถึงสิทธิมนุษยชน แรงงานและ
ความเทาเทียมในสังคม การสรางคุณคาใหกับองคกรจากการดําเนินงานที่
โปรงใส  ซื่อสัตยสุจริต  มีความรับผิดชอบตอการสนับสนุนใหเกิดการพัฒนาทาง
การคา การลงทุนเพื่อชุมชนที่องคกรอยูรวม  ทั้งจากการสนับสนุนทางดานการ
พัฒนาในดานตาง ๆ เชน การสงเสริมการสรางรายได  การศึกษา  รวมถึงสุขภาพ
ของคนในทองถิ่นที่องคกรอยูรวมดวย ทั้งนี้ ตองสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจที่
องคกรดําเนินการ และเนนการมีสวนรวมของบุคลากรในองคกร  

 พิพัฒน ยอดพฤติการ และคณะ (ออนไลน, 2548) ซึ่งศึกษาวิจัยเร่ืองความรับผิดชอบ
ของภาคธุรกิจตอสังคม โดยการสนับสนุนของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ให
ความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรไววา เปนความรับผิดชอบตอสังคมเชิง
บรรษัท  หมายถึง การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองคกร ที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคมทั้ง
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ในระดับใกลและไกล ดวยการใชทรัพยากรที่มีอยูในองคกรหรือทรัพยากรจากภายนอกองคกร ใน
อันที่จะทําใหอยูรวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุข 

 หากพิจารณาความหมายขางตน สามารถสรุปสาระสําคัญของความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกรหรือซีเอสอารไดดังนี้ 
 1. ใหความสําคัญทั้งดานเศรษฐกิจ  ส่ิงแวดลอม  และสังคม 

 2. เปนไปเพื่อพัฒนาองคกรและพัฒนาสังคมสวนรวม 

 3. เปนการดําเนินการอยางตอเนื่อง 
 อาจกลาวไดวา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนแนวทางการดําเนินธุรกิจ
อยางรับผิดชอบตอสังคม ที่ใหความสําคัญทั้งดานเศรษฐกิจ ส่ิงแวดลอม และสังคม เพื่อใหเกดิการ
พัฒนาอยางยั่งยืน ทั้งตอองคกรและตอสังคม 

 
องคประกอบของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

 วิวัฒนาการของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้น เปนเร่ืองที่คอนขางซับซอน
และไมมีมาตรฐานตายตัว  อยางไรก็ตามในการประยุกตความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเขา
กับธุรกิจในทุกขนาดไมวาจะเปนธุรกิจขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาดใหญ หรือระหวางประเทศ  
อยางเปนรูปธรรมนั้น  ไดมีการรวบรวมลักษณะรูปธรรมในการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอ
สังคมขององคกร โดยเฉพาะจาก European Commission  (“สูการใหที่แตกตาง การศึกษาวิจัย
รูปแบบ ลักษณะ และกลไกของการใหเพื่อสังคม,” ออนไลน, 2548) ซึ่งกลาววาความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกรนั้นมีอยูสองมิติหลัก ก็คือ มิติภายในอันเปนการดูแลกิจกรรมตาง ๆ ที่ธุรกิจนั้น
ดําเนินการอยูและจัดการไดโดยตรง และมิติภายนอก ซึ่งเกี่ยวของกับกิจกรรมทางธุรกิจที่บริษัท
อาจจะควบคุมไมไดโดยตรง เชน  การดูแลลูกคา การรับผิดชอบตอผูสงมอบ (Supplier) และการ
สนับสนุนกิจกรรมดานการพัฒนาสังคม   
 1. มิติภายใน 

  1.2 การจัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม องคกรตาง ๆ 
ปจจุบันมีความทาทายที่จะตองดึงพนักงานที่มีความสามารถ ดังนั้น ธุรกิจฯ จึงควรสงเสริมการ
จัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบ เชน ดานการเรียนรูตลอดชีวิต Life-long 

Learning การใหขอมูลที่โปรงใสกับพนักงานในทุก ๆ ดาน การใหความสมดุลระหวางงาน ชีวิต
ครอบครัว และการพักผอน  การปฏิบัติอยางเทาเทียมทั้งดานการคัดเลือกเขาทํางาน รายได และ
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ความกาวหนาทางการงานโดยเฉพาะกับผูหญิงและผูพิการ  การดูแลเอาใจใสพนักงานโดย
เฉพาะที่ไดรับบาดเจ็บ และ/หรือ เกิดปญหาสุขภาพจากการงาน นอกจากนั้น ในด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 นอกจากนั้นที่สําคัญที่สุดคือการสราง
สภาพแวดลอมการเรียนรูใหม ๆ ใหเกิดข้ึนในที่ทํางานใหได 
  1.3 สุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน  ถึงแมวาจะมีกฎหมายควบคุมดูแล
ดานสุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน แตกระแสการกระจายงานไปสูผูสงมอบ (Supplier) 
ทําใหบริษัทควบคุมไมทั่วถึง จึงเปนประเด็นที่นาสนใจที่ควรจะชวยกันดูแล หรือต้ังเปนนโยบาย
ขององคกรฯ เชน เลือกรวมทําธุรกิจหรือเลือกใชผูสงมอบ (Supplier) ที่มีคุณธรรมจรรยาบรรณตอ
พนักงาน เพื่อเปนการควบคุมดูและอีกทางหนึ่ง  อีกทั้งยังเปนการกําหนดใหบริษัทอ่ืน ๆ ที่ตองการ
จะทําธุรกิจกับเราตองพัฒนาตนเองตามไปดวย เพราะหากเกิดผลรายจากการใชผูสงมอบ 
(Supplier) ที่ไมใสใจสุขภาพและความปลอดภัยในการทํางานของลูกจาง ภาพลักษณที่ไมดีก็จะ
สะทอนกลับมายังบริษัทผูวาจางดวย   
  1.3 การปรับตัวตอการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง  การบริหาร
องคกรที่มีนโยบายที่จะรับผิดชอบพนักงานในกรณีที่เกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ สังคม หรือการเมือง 
หรือแมแตการปรับโครงสรางภายในขององคกรเอง  โดยเฉพาะการควบรวมกิจการตาง ๆ ซึ่งมักจะ
นํามาสูการเลิกจางพนักงานจํานวนมาก  ซึ่งไมสงผลดีตอองคกรเอง นอกเสียจากจะสุดวิสัยจริง ๆ 
เพราะทําใหความเชื่อถือ ไววางใจ และความรูสึกเปนอันหนึ่งอันเดียวกับองคกรฯ ตองเสียไป ทั้งนี้
ในชวงที่เกิดวิกฤตในองคกรฯ นั้น ๆ การปรึกษาหารือ และสรางความรวมมือกันในกลุมผูที่เกี่ยวของ
กับบริษัท ไมวาจะเปนนักลงทุน ผูบริหาร พนักงาน หรือแมแตลูกคา ยอมนํามาซ่ึงการแกปญหา
อยางมีประสิทธิภาพและยั่งยืนมากกวา 

  1.4 การจัดการทรัพยากรและส่ิงแวดลอมในองคกร  การลดการใชทรัพยากรและ
การปลอยสารพิษ/ของเสีย ซึ่งเปนการลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมยอมเปนผลดีตอองคกรนั้น ๆ 
เอง ในอันที่จะจัดการการผลิตสินคา/บริการ ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น และยังเปนการลดตนทุน
ดานพลังงาน และการจัดการของเสียตาง ๆ อีกดวย ซึ่งนําไปสูผลกําไรที่สูงข้ึน ความสามารถใน
การแขงขันในตลาดที่เพิ่มข้ึน และที่สําคัญ เปนการสรางภาพลักษณใหกับบริษัท ถือวาได
ประโยชนตอทุกฝาย (Win-Win) 

 



 

 

12 

  1.5 บรรษัทภิบาลและความโปรงใสในการดําเนินกิจการ ปจจุบัน ความเชื่อมั่นที่มี
ตอบริษัทฯ เปนส่ิงที่สําคัญที่สุด โดยเฉพาะบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย  ดังนั้น  ความ
โปรงใสและข้ันตอนการตัดสินใจตาง ๆ ของบริษัทที่มีความชัดเจน ตรวจสอบได จึงมีความสําคัญ
อยางยิ่งยวดทั้งตอความม่ันคงของบริษัท ในมุมมองของนักลงทุน และความม่ันคงในสังคม ทั้งนี้ 
เปนเพราะวาการบริหารจัดการที่มีความโปรงใส ทางบัญชี และกระบวนการตัดสินใจในทุกระดับ
นั้นยอมนําไปสูขอมูลที่มีความชัดเจน ซึ่งสามารถเขาถึงไดโดยนักลงทุนและผูที่เกี่ยวของ ซึ่งทําให
เกิดระบบการลงทุนในสังคมโดยรวมท่ีมีประสิทธิภาพ ความผิดปกติทางการเงินหรือกระบวนการ
ตัดสินใจตาง ๆ ยอมจะสามารถจัดการไดโดยองคกรที่เกี่ยวของ และลดโอกาสของความสูญเสียทัง้
ในดานการเงินและทรัพยากรตาง ๆ ที่ตองเสียไปกับการคอรัปชั่นอีกดวย ซึ่งนําไปสูสังคมที่มีความ
ยั่งยืนและแข็งแรงทางเศรษฐกิจในที่สุด 
 2. มิติภายนอก 

  2.1 การจัดการกับผูสงมอบ (Supplier) และหุนสวนทางธุรกิจ (Partners) กลาวคือ
การเลือกผูสงมอบ (Supplier) และหุนสวนทางธุรกิจ (Partners) ควรคํานึงถึงบทบาทการ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้น ๆ เพื่อเปนการขยายความรับผิดชอบตอสังคม จากองคกรของ
ตนไปสูองคกรอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ  และปองกันปญหาที่อาจจะตามจากความซับซอนของระบบธุรกิจ
สมัยใหมที่ยากตอการควบคุมใหคลอบคลุมไปทั้ง Supply Chain ซึ่งอาจจะมีนโยบายหรือกิจกรรม
ที่สงเสริมประเด็นเหลานี้ อาทิ สงเสริมผูประกอบการใหม ๆ ที่จะเขามาเปนผูสงมอบ (Supplier) 
ดวยการสงที่ปรึกษาไปชวยพัฒนาระบบการทํางานใหมีความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 

  2.2 การดูแลผูบริโภค  ผูบริโภคหรือผูซื้อสินคา /บริการขององคกร เปนแหลงที่มา
ของรายได ดังนั้นจึงตองมีระบบการดูแลผูบริโภคในทุก ๆ กระบวนการของสินคา/บริการ ต้ังแตการ
ผลิต การขาย ไปจนถึงการทิ้ง ใหปลอดภัย มีประสิทธิภาพทั้งในเชิงคุณภาพและราคา และมี
จริยธรรม นอกจากนั้น ยังสามารถแสดงความรับผิดชอบตอผูบริโภคดวยการ เลือกผลิต/จําหนาย 
สินคา/บริการเฉพาะดานใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค หรือแมแตการออกแบบผลิตภัณฑให
สามารถใชไดกับทุกกลุม รวมถึงผูพิการ (Design for All) เชนเคร่ืองใชไฟฟาที่มีอักษรเบรลล และ/
หรือ ส่ังการดวยเสียง สําหรับคนปกติและคนตาบอดใชได 
  2.3 ความรับผิดชอบตอชุมชนใกลเคียง (Local Communities) ตามปกติบริษัทฯ 
ตาง ๆ จะเอ้ือประโยชนตอชุมชนอยูแลว เชน จางแรงงานชุมชน ซึ่งทําใหชุมชนมีรายได และรายได
ภาษีของพื้นที่  ซึ่งนําไปสูทุนสาธารณะที่สามารถนํามาสรางประโยชนแกชุมชนไดอีก บริษัทฯ จึง
ควรมีสวนชวยเหลือทั้งดานสุขภาพและส่ิงแวดลอม ผานการบริจาค หรือกิจกรรมสาธารณประโยชน
ใด ๆ ที่จะชวยพัฒนาชุมชนและนําไปสูความแข็งแรงของชุมชนนั้น ๆ ซึ่งผลตอบแทนท่ีบริษัทจะ
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ไดรับคือภาพลักษณที่ดี  นําไปสูความรวมมือและพรอมจะชวยเหลือบริษัทฯ  
 4. ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม  บริษัทที่อยูในเมือง หรือบริษัทใหญ หรือบริษัทที่
มีสาขามากมายทั่วประเทศควรแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในวงกวาง โดยการบริจาค ทํา
กิจกรรม หรือสนับสนุนในรูปแบบตาง ๆ เพื่อแกไขและพัฒนาสังคม ในประเด็นที่บริษัทเกี่ยวของ
สนใจ  ซึ่งถือเปนการแสดงบทบาทผูนําทางธุรกิจตอการสรางความเปล่ียนแปลงตอสังคม       
อยางชัดเจนและควรอยางยิ่งที่จะตองวัดผลได จึงจําเปนที่จะตองมีการวางแผนและการหา
พันธมิตรในการปฏิบัติงานที่ดี ซึ่งจะนํามาสูภาพลักษณที่ดี เปนรากฐานสําคัญในการสรางความ
ไววางใจและคุณคาของบริษัทในมุมมองของผูบริโภคและหนวยงานที่เกี่ยวของ 
 5. การรับผิดชอบตอโลก ในมิติตาง ๆ เชน ส่ิงแวดลอม สิทธิมนุษยชน และประเด็น
สําคัญอ่ืน ๆ ในระดับภูมิภาคและหรือระดับโลก ตามความเหมาะสมและศักยภาพขององคกร    
โดยสามารถรวมมือกับหนวยงานตาง ๆ เชน รัฐบาล NGO สถาบันการศึกษา องคกรธุรกิจอ่ืน ๆ 
เปนตน 

 
แนวทางการดําเนินการความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

 หลักการของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ไดมีการนํามาปฏิบัติกันอยาง
แพรหลายข้ึน  ซึ่งมักเปนในแนวทางท้ังศาสตรและศิลปในการรอยเรียงเช่ือมโยงคุณคาและ
วิสัยทัศนของธุรกิจและสังคม เขาไวดวยกัน โดยประยุกตใหเหมาะสมกับองคกรธุรกิจและบริบท
ของสังคมความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรในองคกรธุรกิจจึงมีความหลากหลายแตกตางกัน
ออกไป 

 ศ.นพ. ประเวศ วะสี  ราษฎรอาวุโส (“ศักยภาพของภาคธุรกิจและการเงินกับการแก
วิกฤตการณทางสังคม,” ออนไลน, 2549) ไดใหแนวทางในการดําเนินการในเร่ืองความรับผิดชอบ
ตอสังคมขององคกร ไวดังนี้ 
 1. ซีอีโอ (CEO) ของบริษัทออกไปสัมผัสความทุกขยากของคน การสัมผัสความทุกข
ยากของคนทําใหเกิดใจและปญญา  เหมือนเจาชายสิทธัตถะเม่ือเปนมกุฎราชกุมาร ไดทรงศึกษา
ศิลปวิทยาทั้ง 18 มีความรูทุกแขนง แตไมทรงมีปญญา ตอเมื่อเสด็จออกจากวังไปสัมผัสคนจน คน
ปวย  คนแก คนตาย จึงเกิดใจที่จะหาทางชวยแกทุกขของมนุษยและเกิดปญญาท่ีเขาใจ ทุกข 
สมุทัย นิโรธ มรรค ถาซีอีโอของบริษัทไปสัมผัสความทุกขยากของเพื่อนมนุษย ก็จะเกิดใจและเปด
ปญญาข้ึนไดในทํานองเดียวกัน 
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 2. ประชุมสภาซีอีโอ (CEO Social Council)  มีการประชุมสภาซีอีโอ เพื่อสังคมอยาง
สม่ําเสมอ  โดยเชิญนักวิชาการ ปราชญชาวบานและผูทํางานในภาคสังคมเขารวมประชุมดวย  จะ
ทําใหเกิดความชัดเจนมากขึ้นวาในสังคมมีประเด็นใดที่องคกรธุรกิจจะมีสวนรวมดําเนินการ   
ไดบาง 
 3. ต้ังสถาบันวิจัยสังคม (Corporate Social Research) บริษัทฯ นาจะรวมตัวกัน ต้ัง
สถาบันวิจัยสังคม ที่มีคุณภาพการวิจัยสูง  เพื่อสังเคราะหประเด็นสาธารณะให ชัดเจนถึงข้ัน 
จัดการได 
 4. สงเสริมการจัดการทางสังคม การเรียนเร่ืองการจัดการเกือบทั้งหมดเป นการจัดการ
ทางธุรกิจ  การเรียนรู เร่ืองการจัดการทางสังคมมีนอยมาก  ถ ามีการจัดการทางสังคมจะมีผลอย 
างมหาศาล เชน  ส งเสริมการจัดการเร่ืองการท องเที่ยว ในชุมชนท องถิ่นให ครบวงจร  ส งเสริมการ
จัดการของชุมชนท องถิ่นให เขมแข็ง  ฯลฯ 

 5. การเช่ือมตอระหว างเศรษฐกิจชุมชนและเศรษฐกิจมหภาค กุญแจสําคัญของระบบ
เศรษฐกิจในอนาคตคือการเช่ือมต อระหว างเศรษฐกิจชุมชนกับเศรษฐกิจมหภาคให เกื้อกูลกัน  ถ า
สามารถมาจัดการเชื่อมตอทั้งสองระบบ เศรษฐกิจทั้งหมดจะแข็งแรงและม่ันคง 
 6. ส งเสริมการเคล่ือนไหวเร่ืองนโยบายสาธารณะ การสังเคราะห ประเด็นสาธารณะที่
ชัดเจนแล ว สังคมทุกภาคส วนนํามาเคลื่อนไหวด วยความเป นกลาง เกือบจะเป นวิธีเดียวที่จะแก 
ป ญหาซับซอนในบ านเมืองได ภาคธุรกิจและการเงินอาจส งเสริม การเคลื่อนไหวทางสังคมใน
ประเด็นสาธารณะ  แลวสถาบันวิจัยสังคมขององคกรธุรกิจที่กลาวถึงจะทําหนาที่สังเคราะห นโยบาย
สาธารณะ ภาคธุรกิจสงเสริมใหภาคประชาสังคม นักวิชาการ ส่ือมวลชน นักศึกษา ข าราชการที่มี
จิตสาธารณะ รวมทั้งคนในภาคธุรกิจเอง แลกเปล่ียนเรียนรู ในนโยบายสาธารณะนั้น ๆ ผลักดันไป
สูการมีนโยบายสาธารณะก็จะช วยคลี่คลายปญหาสังคมไดสําเร็จเปนลําดับไป 
 อานันท  ปนยารชุน  (“หวงใยสังคมและส่ิงแวดลอม ภาพลักษณใหมของธุรกิจไทย,”  
ออนไลน, 2549)  ประธานสภาสถาบันส่ิงแวดลอมไทย ไดใหแนวทางสําหรับองคกรธุรกิจที่จะ
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมอยางสมบูรณ เปนบันได 3 ข้ัน ไดแก การพัฒนา
ตนเองเพื่อดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืน การสรางชุมชนนาอยูและสังคมเขมแข็ง และการใชส่ือ
สรางสรรคเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอม  

 บันไดข้ันแรก การพัฒนาตนเองเพื่อดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืน  ธุรกิจที่รับผิดชอบตอ
สังคมนั้นตองไมเปนธุรกิจที่เบียดเบียนสังคมและส่ิงแวดลอม หากยังคงใชทรัพยากรของประเทศ
อยางส้ินเปลืองโดยไมเห็นความสําคัญ หรือโรงงานยังคงปลอยมลพิษที่เปนอันตรายสูส่ิงแวดลอม
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และชุมชน  ถึงแมวาจะใชเงินมากมายในการดําเนินกิจกรรมตอสังคมเพียงใด ก็ไมสามารถกลาว
อางไดเต็มปากวาเปนธุรกิจที่รับผิดชอบตอสังคมอยางแทจริง 
 ดังนั้น จึงตองเร่ิมจากการมองเขามาสูภายในองคกรกอน โดยการบูรณาการหลักการ
ของความรับผิดชอบตอสังคมเขาสูกระบวนการทางธุรกิจของเราไดอยางเหมาะสม เพื่อพัฒนา
ตัวเองใหกระบวนการทางธุรกิจขององคกรเปนไปบนพ้ืนฐานของความย่ังยืน ทั้งในดานธุรกิจ 

สังคมและส่ิงแวดลอม เพื่อใหเกิดการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ และลดผลกระทบดาน
ส่ิงแวดลอมจากกระบวนการทางธุรกิจ ซึ่งสามารถทําไดในหลายรูปแบบ ทั้งการใชระบบการจัดการ
ดานส่ิงแวดลอม เชน  ISO14000 หรือระบบจัดการสําหรับโรงงานขนาดกลางและขนาดยอม 
(Environmental Management System for Small and Medium-scaled Enterprises: EMS for 

SMEs) 

 นอกจากนั้น ยังรวมถึงแนวทางการปองกันมลพิษที่แหลงกําเนิด เชน การลดการใช
สารเคมีที่เปนอันตราย  การลดการใชน้ําและพลังงาน การปรับปรุงกระบวนการผลิตเพื่อลดของ
เสีย โดยการดําเนินการดังกลาวนี้ ไมเพียงแตเปนการลดผลกระทบจากภาคธุรกิจตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมเทานั้น ยังเปนการเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและลดการสูญเสียในองคกรไปพรอม
กันดวย ซึ่งเปนตัวอยางที่ดีที่แสดงใหเห็นวา การดูแลส่ิงแวดลอมนั้นไมใชภาระของผูประกอบการ  
แตในทางกลับกัน การดําเนินงานที่ดีจะใหผลตอบแทนกลับคืนสูผูประกอบการดวย หรืออาจกลาว
ไดวาเปนการดําเนินการ ที่ทุกฝายสมประโยชน (Win-Win Solution) ปจจุบันภาคธุรกิจจึงมีการ
ต่ืนตัวในเร่ืองนี้เปนอยางมากและไดมีการดําเนินการอยางแพรหลาย ทั้งผูประกอบการขนาดใหญ 
ซึ่งเปนผูนําการพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีในการปองกันมลพิษและลดการสูญเสียใน
กระบวนการผลิต   

 บันไดข้ันที่สอง  การสรางชุมชนนาอยูและสังคมเขมแข็ง 
 ปจจุบันหลายองคกรโดยเฉพาะองคกรธุรกิจขนาดใหญที่ไดกาวขามผานบันไดข้ันแรก 

ซึ่งเปนการพัฒนาตัวเองใหเปนองคกรที่อยูรวมกับชุมชนและส่ิงแวดลอมไดอยางสอดคลอง
กลมกลืน โดยไมกอ ใหเกิดผลเสียตอชุมชนและสังคมแลว ในขณะเดียวกัน องคกรเหลานี้ก็ไดมอง
ออกไปสูภายนอกและประสานเชื่อมโยงองคกรเขาสูชุมชนและสังคม ซึ่งเปนบทบาทที่สําคัญของ
ภาคธุรกิจในการสงเสริมและสนับสนุนใหเกิดการพัฒนาที่ยั่งยืน บนพื้นฐานแนวคิดที่วาธุรกิจนั้น
เปนสวนหนึ่งของสังคมที่ไมสามารถแยกออกจากกันได  
 การพัฒนาชุมชนและการเสริมสรางความเขมแข็งใหกับสังคม  นับเปนการดําเนินงาน
ที่พัฒนาข้ึนบนพื้นฐานของการเกื้อกูลซึ่งกันและกันระหวางภาคธุรกิจและสังคม เพื่อใหสามารถ
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อยูรวมกันไดอยางสมดุลและยั่งยืน  ซึ่งองคกรธุรกิจหลายแหงไดแสดงความมุงมั่นที่จะเปนสวน
หนึ่งในการสงเสริม สังคมในหลายรูปแบบ  อาทิ  การสรางศักยภาพชุมชนใหมีสวนรวมในการ
อนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม  การสรางเสริมจิตสํานึกดานส่ิงแวดลอมและพลังงาน  

หรือการพัฒนาเยาวชนซ่ึงจะเปนกําลังสําคัญของชาติตอไป เปนตน ส่ิงเหลานี้ลวนแตเปนตัวอยาง
ที่นาช่ืนชม เนื่องจากไมใชเพียงแตเปนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอส่ิงแวดลอม  แตเปนกิจกรรมที่
สงเสริมการสรางศักยภาพใหกับชุมชน ซึ่งจะเปนพื้นฐานใหเกิดความยั่งยืนในระยะยาว  

 3. บันไดข้ันที่สาม  การใชส่ือสรางสรรคเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอม 

  การใชส่ือโฆษณาประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการส่ือสารจากองคกร
ไปสูสังคม  ซึ่งไมเพียงแตเปนการเผยแพรขอมูลการดําเนินงานขององคกร และแสดงเจตจํานงใน
การรับผิดชอบตอสังคมเทานั้น สามารถใชเปนเคร่ืองมือกระตุนเตือนใหสังคมหันมาใหความสําคัญ
กับการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมและรับผิดชอบตอสังคมใหมากข้ึนดวย  เนื่องจากการใชส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธที่สรางสรรคสังคมและส่ิงแวดลอมขององคกรนั้น นับเปนการบรรลุประโยชนทั้งสอง
ทาง  กลาวคือ  สามารถตอบสนองเปาหมายในเชิงธุรกิจเพื่อสรางความนิยมในกลุมผูบริโภคและ
สรางความโดดเดนเหนือคูแขง แตเม่ือพิจารณาอีกมุมหนึ่ง  ยังเห็นไดวาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ
เหลานั้น  ยังทําหนาที่เปนส่ือแหงการเรียนรูที่เขาถึงผูบริโภคไดอยางแพรหลายและมีประสิทธิภาพ  

เนื่องจากในปจจุบันเปนยุคของขอมูลขาวสาร การบริโภคสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปนส่ือโทรทัศน  
หนังสือพิมพ  วิทยุ  ฯลฯ จึงเปนสวนหนึ่งที่ขาดไมไดในชีวิต ประจําวันของผูคนสวนใหญในสังคม  

ทําใหส่ือโฆษณาประชาสัมพันธมีศักยภาพในการสรางผลกระทบตอผูบริโภคอยางที่เราคาดไมถึง 
 ดังนั้น  การสรางสรรคส่ือโฆษณาประชาสัมพันธที่มีคุณภาพ  จึงเปนความรับผิดชอบ
ตอสังคมของธุรกิจในอีกรูปแบบหนึ่ง  ซึ่งส่ือเหลานั้นจะเปนเสมือนการศึกษานอกโรงเรียนที่
นําเสนอขอมูลและปลูกฝงแนวความคิดที่สงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมไดอยางแนบเนียน  ซึ่ง
ผลที่ตามในระยะยาว  คือ กลุมผูบริโภค รวมทั้งเยาวชนไทยที่จะเติบโตเปนกําลังสําคัญของ
ประเทศ  มีความตระหนักหรือมีจิตสํานึกในการดูแลรักษาส่ิงแวดลอม และใชทรัพยากรธรรมชาติ
อยางรูคุณคา 

 การสื่อสารทีม่ปีระสิทธิภาพและเหมาะสมจะชวยขับเคลือ่นใหสังคมตระหนักถงึความ
รับผิดชอบตอสังคมของตน อันจะนําไปสูการมีสวนรวมในการพัฒนาที่ยัง่ยืนของทกุภาคสวนได
ตอไปในระยะยาว 
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 แนวทางสําหรับองคกรธุรกิจที่จะแสดงความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม
อยางสมบูรณ เปนบันได 3 ขั้น  อันไดแก การพัฒนาตนเองเพื่อดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืน        

การสรางชุมชนนาอยูและสังคมเขมแข็ง และการใชสื่อสรางสรรคเพื่อสังคมและสิ่งแวดลอม  

แสดงไดดังภาพ 2.1  
 

ภาพที ่2.1 

แนวทางการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธรุกิจ 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ดัดแปลงจาก  ดร. ขวัญดี โชติชนาทวีววงศ  และคณะ, (2549, น. 9) 
 
รูปแบบของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  
 

 พิพัฒน ยอดพฤติการณ  และคณะ (ออนไลน, 2548) แบงประเภทของความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร ตามทรัพยากรที่ใชในการดําเนินการ  ดังนี้ 
 1. Corporate-driven CSR เปนการดําเนินกิจกรรมโดยใชทรัพยากรที่มีอยูภายใน
องคกรเปนหลักตัวอยางเชน องคกรบริจาคเงินที่ไดจากกําไรในกิจการหรือบริจาคสินคาและ 
บริการของบริษัทเพื่อชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ หรือนําพนักงานลงพื้นที่เพื่อเปนอาสาสมัคร
ชวยเหลือผูประสบภัย  เปนการเสียสละทรัพยากรดานเวลา หรือเปนการลงแรง นอกเหนือจากการ

2.พัฒนาสังคม 
1.พัฒนาตนเอง

3. ใชสื่อสรางสรรคสังคมและสิ่งแวดลอม 

องคกร 
ธุรกิจ 
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ลงเงินหรือใหเปนส่ิงของตามปกติทั่วไป เปนตน  ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยยึดที่ตัวกระบวนการทาง
ธุรกิจ (business process) เปนหลักยังสามารถจําแนกได ดังนี้  
  1.1 CSR in process หรือการดําเนินการที่อยูในกระบวนการทางธุรกิจ  

  1.2 CSR after process  หรือการดําเนินการซ่ึงแยกตางหากจากกระบวนการทาง
ธุรกิจ หรือเกิดข้ึนภายหลังกระบวนการทางธุรกิจ  

 2. Social-driven CSR เปนการดําเนินกิจกรรมโดยใชทรัพยากรนอกองคกรเปนหลัก  
ตัวอยางเชน การเชิญชวนใหลูกคาซ้ือสินคาและบริการของบริษัทในชวงเวลาการรณรงคโดย
บริจาครายไดจากการขายสินคาและบริการสวนหนึ่งตอทุก ๆ การซ้ือแตละคร้ัง ใหแกหนวยงาน
หรือมูลนิธิที่ชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ เปนการระดมเงินบริจาคจากการซื้อของลูกคา และ
มอบหมายใหผูอ่ืนที่มิใชพนักงานในองคกร ลงแรงชวยเหลือในพ้ืนที่ เปนตน 

 รูปแบบของการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม ที่นําไปสูการอยูรวมกันในสังคม
ไดอยางเปนปกติสุขนั้น จะตองสามารถเชื่อมรอยกิจกรรมทางธุรกิจใหมีสวนประสมของความ
รับผิดชอบทางสังคมไดอยางเปนเนื้อเดียวกัน 

 ฟลิป คอตเลอร (Kotler and Lee, 2005)  ไดแนะนําหลักการในการสรางสรรคกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร  อันดับแรกคือการพิจารณาเลือกประเด็นในการดําเนินการ  
โดยแนะนําใหเร่ิมตนจากประเด็นที่กําลังอยูในความสนใจของสังคมขณะนั้น  และสุดทายเปนการ
นํามาปฏิบัติ  โดยพิจารณาวิธีการหรือกิจกรรมท่ีเหมาะสม ในการนําเสนอประเด็นสูสาธารณชน  
ท ั้งนี้  ไดใหแนวทางการดําเนินงานดานสังคมขององคกรธุรกิจไว  6  รูปแบบหลัก ดังนี้ 
 1. Cause  Promotions  การจัดสรรงบประมาณหรือทรัพยากรตาง ๆ เพื่อสรางการ
รับรูแกสาธารณะในประเด็นทางสังคม  หรือเพื่อชวยในการรณรงค  สรางเสริมการมีสวนรวมใน
ประเด็นทางสังคมนั้น ๆ โดยองคกรอาจจะเปนผูร่ิเร่ิมและดําเนินการเอง  เชน  กรณี เดอะบอด้ีชอป 
(The Body Shop)  ตอตานการใชสัตวในการทดลองเคร่ืองสําอาง  หรือองคกรอาจจะเปน
ผูสนับสนุนใหมูลนิธิหรือองคกรสาธารณะกุศลดําเนินการ  หรืออาจเปนหนึ่งในผูสนับสนุนโครงการ 
ที่จัดข้ึนเพื่อสรางการรับรูในประเด็นตาง ๆ ทางสังคม 

 2. Cause – Related  Marketing  การบริจาคสวนหนึ่งของรายไดหรือกําไรจากการ
จําหนายสินคาใหสังคม ซึ่งจะมีการกําหนดเปนระยะเวลาที่ชัดเจน  เจาะจงเฉพาะสินคาใดสินคา
หนึ่ง  และมักเปนการบริจาคเปนกรณีพิเศษ  โดยรวมมือกับมูลนิธิ หรือองคกรการกุศล 

 3. Corporate  Social  Marketing การจัดทําโครงการหรือกิจกรรมเพื่อสังคมตาง ๆ ที่
จะนําไปสูการพัฒนาดานสุขภาพ  ความปลอดภัย  ส่ิงแวดลอม หรือคุณภาพชีวิตของชุมชน โดย
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มักเปนการดําเนินการโครงการรณรงคเพื่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  โดยองคกรอาจจะริเร่ิมและ
ดําเนินการโครงการเอง หรือสวนใหญมักจะดําเนินการรวมกับหนวยงานราชการ และหรือองคกร
สาธารณกุศลที่เกี่ยวของหรือรับผิดชอบดูแลในเร่ืองนั้น ๆ  
 4. Corporate Philanthropy การใหเพื่อสังคมสวนรวม เปนการบริจาคเงิน หรือส่ิงของ
เพื่อสวนรวม  ซึ่งมักเปนธรรมเนียมปฏิบัติที่องคกรดําเนินการอยางสมํ่าเสมอ ซึ่งมีที่มาจากความ
กดดันตาง ๆ ที่ทําใหองคกรจําเปนตองจัดสรรงบประมาณสวนหนึ่งใหกับสังคม จนในปจจุบันการ
ใหเพื่อสังคมไดพัฒนาไปสูการดําเนินการอยางมีกลยุทธ โดยมักจะเลือกใหหรือบริจาคในประเด็น
ทางสังคมที่สอดคลองกับเปาหมายขององคกร 
 5. Community Volunteering การสนับสนุนหรือสงเสริมใหพนักงาน คูคา หุนสวน 
และหรือผูประกอบการในสังกัดสละเวลา เขารวมเปนอาสาสมัครในชุมชน โดยองคกรอาจจะ
ดําเนินการเอง หรือดําเนินการรวมกับองคกรสาธารณะกุศลตาง ๆ ทั้งนี้ กิจกรรมอาสาสมัครนี้อาจจะ
ริเร่ิมโดยองคกรหรือโดยพนักงานและองคกรรวมสนับ สนุน  
 6. Socially Responsible Busines  Practices การปรับเปล่ียนการดําเนินธุรกิจหรือ
การลงทุนทางธุรกิจเพื่อการพัฒนาความเปนอยูที่ดีข้ึนของชุมชนและการปกปองส่ิงแวดลอม โดย
อาจจะดําเนินการโดยเองหรือรวมมือกับหนวยงานตาง ๆ  
 
ผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder) 
 

 ฟรีแมน (Freeman, 1984  อางถึงใน Kraisomsuthasinee, 2006, p. 54) ใหคําจํากัด
ความของผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder) วาหมายถึงบุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีมีผลหรือไดรับผล
จากการดําเนินการ ขององคกร  ผูมีสวนไดสวนเสีย  จึงหมายความถึงพนักงาน ลูกคา ผูถือหุน 
ชุมชน  นักลงทุน คูคา พนักงานในหวงโซอุปทาน (employees in the supply chain) องคกร
พัฒนาเอกชน  รัฐบาล  ฯลฯ  ที่มีสวนเกี่ยวของกับองคกร 
 หากพิจารณาตามความเก่ียวของกับองคกร สามารถแบงผูมีสวนไดสวนเสียออกเปน  

3 ลําดับช้ัน ไดแก 
 1. ในองคกร ไดแก ผูถือหุน  ผูบริหาร พนักงาน 

 2. สังคมใกล ไดแก ลูกคา คูคา ครอบครัวของพนักงาน ชุมชนที่องคกรต้ังอยู 
ส่ิงแวดลอม 

 3. สังคมไกล  ไดแก คูแขงขันทางธุรกิจ ประชาชนทั่วไป   
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ภาพที ่2.2 

ลําดับช้ันของผูมีสวนไดสวนเสียที่เกีย่วกบัความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 

 
 

ที่มา: พิพัฒน  ยอดพฤติการ และคณะ, <ออนไลน, 2548 >. 
 
การมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder Engagement) 
 

 ริชารด เวลฟอรด (Richard Welford, Online, 2005)  กลาววาการดําเนินธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคม มีหลากหลายรูปแบบ ข้ึนอยูกับสถานที่ ประเภทของธุรกิจ และยังปรับเปลี่ยน
ไปตามยุคสมัย  การพัฒนารูปแบบของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรที่เหมาะสมกับองคกร  
จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะ ตองอาศัยการมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรนั้น ๆ  
 การมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย  (Stakeholder Engagement) เปนชองทางที่จะ
ทําใหองคกรไดรับขอมูลและความคิดเห็นสําคัญ ๆ ที่เปนประโยชนตอการบริหารจัดการ ใชเปน
ขอมูลประกอบกระบวนการตัดสินใจ  เสริมสรางความไววางใจ และความสัมพันธอันดีกับผูมีสวน
ไดสวนเสีย  ซึ่งหมายถึง ผูที่เกี่ยวของกับองคกรไดอยางครอบคลุม  รวมทั้งสามารถชวยเผยแพร
ชื่อเสียง  ตัวตน และภาพลักษณที่ดีขององคกรไปพรอม ๆ กัน 
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 ตัวอยางที่เห็นไดชัดถึงประโยชนที่องคกรไดรับผานกระบวนการมีสวนรวมของผูมีสวน
ไดสวนเสีย  คือกลุมชุมชนอันเปนสถานที่ต้ังขององคกร  หากองคกรใหความสําคัญกับชุมชน    
รอบขาง  สรางชองทางใหชุมชนไดมีสวนรวมกับองคกร ชุมชนยอมมีความสัมพันธอันดีกับองคกร  
อันนําไปสูการยอมรับเสมือนการไดรับใบอนุญาต (A  license  to operate) ใหดําเนินธุรกิจใน
ชุมชนตอไปได เชนเดียวกันกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสียอ่ืน ๆ หากองคกรมีการพัฒนากลไกการมี
สวนรวม  สรางชองทางใหเกิดการรวมมือระหวางกันไดอยางมีประสิทธิภาพ ยอมสงผลดีตอองคกร 
นอกจากนี้ การมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย  ยังถือเปนการจัดการบริหารความเส่ียงดวย  
เพราะการรับรูขอมูลและความคิดเห็นของผูมีสวนไดสวนเสีย  เทากับเปนเตรียมความพรอมในการ
บริหารประเด็นที่อาจจะมีผลตอการดําเนินการขององคกร 
 กระบวนการสรางการมีสวนรวมกับผูมีสวนไดสวนเสีย  ประกอบดวย 6 ข้ันตอน คือ  
 1 การระบุผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร  (Identification)  องคกรควรระบุผูมีสวนได
สวนเสียขององคกรใหชัดเจน และครอบคลุมกระบวนการดําเนินธุรกิจในทุกข้ันตอน ทั้งปจจุบัน
และแผนกิจการอนาคต ทั้งนี้ อาจอาศัยวิธีการจําแนกผูมีสวนไดสวนเสีย ไดดังนี้ 
 

ตารางที่ 2.1 

การระบุผูมีสวนไดสวนเสยีขององคกร 
 

ประเภท ความเกี่ยวของ หลักเกณฑในการพิจารณา 
แบงตามการไดรับผล 
หรือมีผลกับองคกร 
(Reflective Stakeholders)   
   

-  สนใจ  (Interest) 
-  สงผลกระทบ 

(impact) 
-  มีอํานาจในการ 

โนมนาว  
(Influence) 

-  กลุมที่สนใจหรือเกี่ยวของกบัการ
ดําเนนิธุรกิจขององคกร  

-  กลุมที่มีผลตอการตัดสินใจในการ
ดําเนนิธุรกิจหรือการประกอบการ
ขององคกร เชน รัฐบาล ผูถอืหุน 
ฯลฯ  

- กลุมที่มีสวนเกี่ยวพันกับการ
ดําเนนิธุรกิจขององคกร และการ
คาดหวงัของสังคม  
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 
 

ประเภท ความเกี่ยวของ หลักเกณฑในการพิจารณา 
  แบงตามความเก่ียวของ 
เชิงยทุธศาสตร 
(Strategic Stakeholders)  
 

   

   

 

-  ทั่วไป  (Inclusive) 
-  ผูใหขอมูล/ความรู 

(Informative)  
-  ผูนําทางความคิด

(Incisive) 

-  กลุมที่มีสวนเกี่ยวพันกับการ
ดําเนนิธุรกิจขององคกร  และการ
คาดหวงัของสังคม 

-  กลุมที่มีความรูเฉพาะเกี่ยวกบั
องคกร  ประเภทของธุรกิจที่
องคกรดําเนนิการอยู หรือ
เกี่ยวของกบัผลการดําเนินงาน
ขององคกรทัง้ในปจจุบันและใน
อนาคต  

-  กลุมผูนาํทางความคิดทีม่ีผล   
 ตอสังคมในภาพรวมแนวโนม 

 ในอนาคต หรือกรณีเหตุการณ
วิกฤตตาง ๆ  

 

 2. จัดลําดับความสําคัญและกําหนดบทบาท (Prioritization) การประเมินกลุมผูมีสวน
ไดสวนเสียแตละกลุมและกําหนดลําดับความสําคัญ  เพื่อกําหนดบทบาทของผูมีสวนไดสวนเสีย
แตละกลุม โดยอาศัยหลักเกณฑในการพิจารณา  ดังนี้  
  2.1 ความรับผิดชอบ (Responsibility)  ผูมีสวนไดสวนเสียดังกลาว ถือเปนความ
รับผิดชอบ โดยตรงขององคกรหรือไม  โดยใหพิจารณาจากพื้นฐานทางกฎหมาย  ทางการเงิน และ
ในกระบวนการดําเนินธุรกิจ ทั้งปจจุบันและแผนงานในอนาคต 

  2.2 ความใกลชิด (Proximity)  ผูมีสวนไดสวนเสียดังกลาว มีปฏิสัมพันธใกลชิดกับ
องคกรมากนอยเพียงใด โดยใหพิจารณาทั้งสวนที่เปนกลุมภายในและภายนอก 

  2.3 ความเปนตัวแทน (Representation)  ผูมีสวนไดสวนเสียดังกลาว ถือเปนตัว
แทนที่ไดรับการยอมรับวาเปนคนสวนใหญในสังคมหรือไม  
  2.4 ความมีอิทธิพลหรือมีอํานาจในการโนมนาว (Influence)  ผูมีสวนไดสวนเสีย
ดังกลาว มีอิทธิพลหรือมีอํานาจในการตัดสินใจเพียงใด 
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  2.5 ความพึ่งพิง (Dependency) ผูมีสวนไดสวนเสียดังกลาวเปนผูพึ่งพิงอาศัย
กระบวนการ ดําเนินธุรกิจขององคกรในทางตรงหรือทางออม  มากหรือนอยเพียงใด   

  2.6 การสงเสริมใหใชศักยภาพที่มีอยู (Empowerment) ผูมีสวนไดสวนเสีย
ดังกลาวสงเสริม ใหองคกรไดใชศักยภาพที่มีอยูหรือไม 
 3. สรางความรวมมือใหเกิดการมีสวนรวม (Engagement) วิธีการสรางความรวมมือ
หรือชองทางการมีสวนรวมกับผูมีสวนไดสวนเสียไมมีรูปแบบที่แนนอนตายตัว  อีกทั้งกลุมผูมีสวน
ไดสวนเสียแตละกลุมตางเหมาะกับวิธีการที่แตกตางกันไป  อยางไรก็ตาม  การมีสวนรวมของผูมี
สวนไดสวนเสียทุกกลุม  มักจะมีพื้นฐานที่เหมือนกัน คือ จะมีคนกลางที่เปนคนนอกองคกร และ
นอกกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย  เปนผูประสานงานความรวมมือ  ดวยวิธีการพูดคุยแบบเห็นหนาคา
ตากัน  (face-to-face) หรือ การประชุมกลุมยอย  (focus group)  การสํารวจความคิดเห็น ฯลฯ  ที่
สําคัญคือ องคกรควรจะมีรูปแบบวิธีการที่หลากหลายท่ีจะสรางความรวมมือ หรือการมีสวน
รวมกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย  รวมทั้งกําหนดตัวช้ีวัดความสําเร็จที่เปนระบบ ตลอดจนมีรายงาน
ความคืบหนาของ โครงการหรือกิจกรรมความรวมมือใด ๆ ใหผูมีสวนไดสวนเสียไดรับทราบอยาง
ตอเนื่อง  

 4. วิเคราะหแผนที่ความสัมพันธ  (Map concerns)  การวิเคราะหความสัมพันธของ
องคกรกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย จากผลตอบรับตาง ๆ ที่องคกรไดเพื่อพัฒนาโครงการหรือ
กิจกรรมความรวมมือ การดําเนินธุรกิจ รวมไปถึงนโยบายขององคกรใหสอดคลองกับความ
ตองการของกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย ทั้งนี้ โดยอาศัยเกณฑการพิจารณาลําดับความสําคัญของ
กลุมผูมีสวนไดสวนเสีย  เพื่อประกอบการวิเคราะหแผนที่ความสัมพันธ 
 5. ทบทวนความสัมพันธ  (Review concerns) องคกรจําเปนตองทบทวนความสัมพันธ
และความสําคัญของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียตลอดเวลา  เพื่อใชเปนขอมูลในการตัดสินใจวาควรจะ
ตอบสนองตอเร่ืองราวตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับผูมีสวนไดสวนเสียแตละกลุมหรือไม และดวยวิธีการ
อยางไร โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผูมีสวนไดสวนเสียแตละกลุมมีความเห็นไมตรงกัน ในกรณีทีอ่งคกร
ไมสามารถตอบสนองตอความตองการหรือความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุมได  
จะตองมีเหตุผลในการตัดสินใจที่เปนเหตุเปนผล  โปรงใส  และตรวจสอบได 
 6.  การตอบสนองตอความสัมพันธ (Respond  to concerns) ข้ันตอนสุดทายของการ
สรางการมีสวนรวมกับผูมีสวนไดสวนเสีย  คือ การสื่อสารกลับไปยังผูมีสวนไดสวนเสียถึงภาพรวม
การดําเนินการขององคกร ภายใตบทบาทและสิทธิของผูมีสวนไดสวนเสียที่องคกรไดกําหนดไว  
โดยองคกรควรรายงานผลการปฏิบัติงานเทียบกับเปาหมายที่ไดวางไว โดยเฉพาะอยางยิ่ง การ
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ปรับเปล่ียนกระบวนการหรือข้ันตอนดําเนินธุรกิจเพื่อประสานประโยชนของกลุมผูมีสวนไดสวนเสยี  
เพื่อแสดงถึงความรับผิดชอบขององคกรตอความคาดหวังและความตองการของสังคมสวนรวม   
  ทั้งหมดนี้แสดงใหเห็นวา องคกรจะไมสามารถพัฒนากลยุทธการดําเนินธุรกิจที่
รับผิดชอบตอสังคมไดอยางมีประสิทธิภาพ  หากไมพัฒนากลไกการมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวน
เสียไปพรอมกัน ซึ่งการมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสียนี้  จะเปนหัวใจที่ทําใหกระบวนการดําเนิน
ธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมเกิดข้ึนและดํารงอยูอยางยั่งยืนในองคกร ทําใหองคกรสามารถ
ส่ือสารถึง “ความรับผิดชอบตอสังคม” ไดอยางเปนรูปธรรม ที่สามารถวัดความสําเร็จ และ
ประเมินผลไดอยางเปนระบบ  
 
รูปแบบความสัมพันธขององคกรกับผูมีสวนไดสวนเสีย 
 
 ริชารด  เวลฟอรด (Richard  Welford, 2006, p. 15) เสนอวารูปแบบความสัมพันธ
ของผูมีสวนไดสวนเสีย  มีได 3 รูปแบบคือ 

 1. รูปแบบตามลําดับบังคับบัญชา (Hierarchy) เปนความสัมพันธแบบทางเดียว  
ตามลําดับการบังคับบัญชา  จากบนลงลาง  การไหลของขาวสารเปนทางเดียว (One-way 

Information Flow) 
 2. รูปแบบการมีสวนรวม (Engagement) เปนความสัมพันธแบบสองทาง องคกรและ
ผูมีสวนไดสวนเสียมีปฏิสัมพันธซึ่งกันและกัน การไหลของขาวสารเปนสองทาง (Two-way 

Information Flow)   
 3. รูปแบบเครือขายแหงความไววางใจ (Networks of  trust) เปนความสัมพันธแบบ
เครือขายที่องคกรและผูมีสวนไดสวนเสียมีปฏิสัมพันธซึ่งกันและกันอยางทั่วถึง เปนเครือขาย
ความสัมพันธแหงความไววางใจกัน   
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ภาพที ่2.3 

รูปแบบความสัมพันธขององคกรกับผูมีสวนไดสวนเสีย 

 
 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

ที่มา: Richard Welford, (2006, p. 15) 

 

แนวคิดการจดัทํารายงานการพัฒนาอยางยั่งยืน 
(Sustainability Report) 

 
 รายงานการพัฒนาอยางยั่งยืน หรือ Sustainability Report เปนรูปแบบรายงานผล
การดําเนินงานขององคกร  เพื่อแสดงใหเห็นวาองคกรหรือภาคธุรกิจอุตสาหกรรมนั้น ๆ มี
ประสิทธิภาพการทํางานอยางไร  ซึ่งไมเพียงแตเปนการรายงานประสิทธิภาพทางการเงินเทานั้น  
แตยังหมายรวมถึงการรายงานประสิทธิภาพดานสังคมและส่ิงแวดลอมดวย   

 The Global Reporting Initiative (GRI)  เปนสถาบันอิสระ  มีวัตถุประสงคที่จะชวยให
องคกรมีแนวทางแสดงความโปรงใสในการดําเนินงานและใสใจส่ิงแวดลอมและสังคม  โดย
เสนอแนะการจัดทํารายงานการดําเนินงานขององคกรใน 3 มิติ  คือ 

 

 

Hierarchy 

Engagement 

Network of 

One-way Information 

Two-way Information Flow 
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 1. ดานเศรษฐกิจ ผลผลิต  และบริการ (Economic) 

 2. ดานส่ิงแวดลอม  (Environment) 

 3. ดานสังคม (Social)  
 
ประโยชนของการจัดทํารายงานการพัฒนาอยางยั่งยืน 
 
 ประโยชนที่สําคัญที่สุดของการจัดทํารายงานการพัฒนาอยางยั่งยืน คือ ในดานการ
ส่ือสารภายในองคกร  โดยเฉพาะองคกรที่มีขนาดใหญและมีโครงสรางการทํางานที่ซับซอน  

โอกาสการสูญเสียขอมูลระหวางการประสานงานของหนวยงานภายในยิ่งมีมากข้ึน  รายงานการ
พัฒนาอยางยั่งยืนจึงเปนเคร่ืองมือการส่ือสารที่ทําใหพนักงานในองคกรในทุกระดับไดทราบขอมูล
เดียวกัน  และเกิดความเขาใจตรงกัน (วิทย  สุนทรนันท, 2549, น. 22-26) 
 การจัดทํารายงานดังกลาว  องคกรตองอาศัยขอมูลตาง ๆ ไดแก การเงิน การผลิต  

การตลาด  บุคลากร  และขอมูลอ่ืน ๆ มาเช่ือมโยงกัน  เพื่อแสดงผลการดําเนินงานที่ผานมา ซึ่ง
องคกรสามารถใชขอมูลนี้ชวยในการวิเคราะหโอกาสและประเด็นที่เปนปญหาอุปสรรค เพื่อ
พิจารณากําหนดกลยุทธทางธุรกิจในอนาคตไดอยางเหมาะสม   
 นอกจากนี้  ยังชวยลดความซํ้าซอนในการจัดสงรายงานใหกับหนวยงานภายนอกท่ี
ตองการขอมูลลักษณะคลายกัน  เชน  การสงขอมูลใหกับกรมโรงงาน กรมควบคุมมลพิษ ฯลฯ  

และยังเปนการตอบสนองความตองการของผูเกี่ยวของ เชน ผูลงทุน ลูกคา และหนวยงานที่กํากับ
ดูแลองคกร  ซึ่งตองการใหองคกรธุรกิจเติบโตอยางยั่งยืน ในอันที่จะเปนเคร่ืองมือที่จะชวยพัฒนา
ใหการดูแลผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder)  เปนไปอยางเปนระบบ 

 การจัดทํารายงานตามแนวทางของจีอารไอ (GRI) จึงเปนการสรางความเขาใจให
เกิดข้ึนบนพื้นฐานเดียวกันจากคนในสังคม  รวมถึงเปนการสรางความรวมมือ  และหาแนวรวมใน
อนาคตไปพรอมกัน 

 จากการศึกษาแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หรือซีเอสอาร (CSR : 

Corporate Social Responsibility) จะเห็นไดวาความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้น  
ประกอบดวย 2 สวนหลัก  คือภายในองคกรและภายนอกองคกร  ซึ่งในแตละสวนยังสามารถ
ดําเนินการไดหลายรูปแบบ  ทั้งนี้ คํานึงถึงผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกร หรือกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย  
หากพิจารณาในแงมุมของการส่ือสาร จะพบวาองคกร จะตองติดตอส่ือสารกับกลุมผูมีสวนไดสวน
เสียเพื่อวัตถุประสงคหลายประการ เชน เพื่อใหเกิดการพัฒนาธุรกิจขององคกรใหดําเนินไปอยาง
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รับผิดชอบตอสังคม เพื่อส่ือสารผลการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมใหผูมีสวนไดเสียได
รับทราบ  ฯลฯ  
 การศึกษาการส่ือสารการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (CSR Communication)  
ขององคกรธุรกิจไทย จึงเปนการศึกษาการจัดการการส่ือสารองคกร  อันประกอบไปดวย 2 สวนหลัก  
คือ  การส่ือสารภายในองคกรและภายนอกองคกร ภายใตกรอบความคิดเร่ืองผูมีสวนไดสวนเสีย 
โดยมุงเนนทิศทางการจัดการการส่ือสารองคกรเพื่อการพัฒนา ทั้งการพัฒนาองคกร การพฒันาผูมี
สวนไดสวนเสีย  และการพัฒนาสังคมสวนรวมไปพรอมกัน 

 แนวคิดการส่ือสารที่เกี่ยวของ ที่ไดนํามาเปนแนวทางในการศึกษา ไดแก แนวคิดการ
ส่ือสารเพื่อการพัฒนา  แนวคิดการส่ือสารองคกร  แนวคิดการส่ือสารภายในองคกร และแนวคิด
การตลาดเพื่อสังคม  โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

แนวคิดการสือ่สารเพื่อการพัฒนา  
(Communication Development) 

 
 การสื่อสารเพื่อการพัฒนา หมายถึง การนําเอาการสื่อสารประเภท รูปแบบ และ
วิธีการตาง ๆ มาชวยสงเสริมและสนับสนุนกระบวนการในการพัฒนาประเทศ อันไดแก การ
พัฒนาเศรษฐกิจ สังคม ตลอดจนวัฒนธรรม บรรทัดฐาน และคานิยมตาง ๆ (กมลรัฐ  อินทรทัศน, 
2542, น. 164-169) 
 
คุณลักษณะของการสื่อสารเพื่อพัฒนา 
 
 1. เปนการส่ือสารที่มีเปาหมายเพื่อการพัฒนาที่เดนชัดเปนหลัก 

 2. เปนการส่ือสารที่มีการวางแผนการกระทําหรือการปฎิบัติที่ชัดเจน บนพื้นฐานของ
คุณคา 

 3. เปนการส่ือสารที่มีความเปนเหตุผล ยืดหยุน และพิจารณาเปาหมายที่ต้ังไวเปนหลัก 

 4. เปนการส่ือสารที่ใชทั้งยุทธวิธี  วัสดุอุปกรณส่ือสารเพื่อบรรลุผลของการพัฒนาที่
กําหนดไว 
 5. เปนการส่ือสารที่ใชขอมูลพื้นฐานจากการศึกษาวิจัย รวมกับหนวยงานที่เกี่ยวของ
เปนพื้นฐานในการดําเนินการ 
 6. เปนการส่ือสารที่เนนสหวิทยาการสาขาตาง ๆ สูการพัฒนา 
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 7. เปนการส่ือสารที่มีพื้นฐานบนการวางแผนเพื่อการเปล่ียนแปลง หรือการพัฒนา 
โดยมุงวิธีการใชศักยภาพของการส่ือสารของส่ือ  เพื่อสงเสริมหรือกระตุนการพัฒนา 

 8. เปนการส่ือสารที่ใชการจูงใจหรือแรงจูงใจเปนองคประกอบหลัก 

 9. เปนการส่ือสารที่ใชวิธีการทางสังคมศาสตรในการสรางประสิทธิภาพกระบวนการ
ส่ือสาร 
 10. เปนการส่ือสารที่เปนเคร่ืองมือหรือกลไกการพัฒนา ไมใชเปนผลของการพัฒนา 

 11. เปนการส่ือสารที่พิจารณาธรรมชาติ ความตองการจําเปนของกลุมเปาหมายที่
กําหนดเปนหลัก 

 12. เปนการส่ือสารที่ต้ังอยูบนฐานของการยอมรับและการตกลงใจรวมกัน 

 13. เปนการส่ือสารที่เปนไดทั้งระดับมหภาคและอนุภาคที่สามารถปรับใชส่ือไดอยาง
มีเหตุผลตามสภาพที่เปนจริง 
 ชแรมม และ เลอเนอร  (Schramm  and  Lerner  อางถึงใน พรพรรณ สุจจริตจูล, 

2545, น. 10-12)  ชี้วาปจจัยที่ตองคํานึงถึงในการส่ือสารเพื่อพัฒนา  ไดแก 
 1. ผูนําการพัฒนา  หมายถึง  กลุม องคกร หรือสถาบันที่เปนผูสงสารในกระบวนการ
ส่ือสารเพื่อการพัฒนา ทั้งนี้ เพื่อหวังผลใหมีการเปล่ียนแปลงไปสูเปาหมายที่วางไว โดยผูนําการ
พัฒนามี 2 ลักษณะ คือ 

  1.1 ผูชํานาญการ (Bureaucratic-technocratic change agent) เปนผูนําที่มี
ความเช่ียวชาญในทางเทคนิค วิชาชีพ หรือเร่ืองเฉพาะใด ๆ ซึ่งอาจเปนเจาหนาที่ของทางราชการ
หรือมิใชก็ได   
  1.2 วิศวกรการเมือง (Political  party caress) เปนผูเชื่อมโยงระหวางระบบ
การเมืองกับประชาชน  โดยเปนผูคอยปรับดุลยภาพของการพัฒนาการเมืองตามกติกาของระบอบ
พรรคการเมือง ที่ดําเนินอยูใหราบร่ืนตามแนวทางหรือนโยบายที่ไดกําหนดไวแลว 

 2. สารสนเทศ เนื่องจากขอบเขตของสารสนเทศในการสื่อสารเพื่อการพัฒนามี
ความหมายที่กวางขวางมาก นอกจากจะหมายถึงวัจนภาษาที่สงออกไปแลว ยังมีความหมายที่
ครอบคลุมถึงการกระทํา การฝกอบรม และสัญญาณใด ๆ ที่มีเปาหมายเพื่อความสําเร็จของ
รายการ หรือโครงการที่จะไปถึงประชาชน นาสังเกตวาสารสนเทศในการพัฒนามักจะมีขอบเขต
ของเนื้อหาอยู 2 ประการ คือ 

  2.1 เพื่อสนองตอบอุดมการณของระบอบการปกครองและความมั่นคงของประเทศ 
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  2.2 เพื่อแจงขาวสารการพัฒนา (information)  ทั้งในรูปของขาว ขอมูล การสอน 
และการโนมนาวใจ เปนตน 

   อยางไรก็ตามขอบเขตของเนื้อหาทั้ง 2 ประการ จะส่ือสารไปยังผูรับสารไดยัง
ตองตระหนักถึงการเลือกใชส่ือที่เหมาะสมกับเนื้อหาของสารสนเทศ  และการทําใหเปนสวนหนึ่ง
ของทองถิ่น  เพื่อมิใหเกิดความแปลกแยกระหวางผูสงสารกับผูรับสาร 
 3. ชองทางการส่ือสาร  ที่เปนเคร่ืองมือในการพัฒนา  ไดแก 
  3.1 ส่ือมวลชน เปนตัวจักรสําคัญในการพัฒนา โดยการนําเสนอรายการที่เกี่ยวกับ
การพัฒนาประเทศ  ทั้งทางตรงและทางออม 

  3.2 การส่ือสารระหวางบุคคล มักเปนส่ือที่รองรับการเปดตัวของนวัตกรรม
หลังจากที่ผานข้ันตอนของสื่อมวลชนแลว  โดยทั่วไปการสื่อสารระหวางบุคคลจะเปนการส่ือสาร
ระหวางปากตอปากที่เกิดข้ึนจากบุคคลที่อยูในฐานะผูนําหรือตัวกลางนําสารไปสูชาวบาน 

  3.3 การสื่อสารสาธารณะ ความกาวหนาของวิทยาการในดานส่ืออาจมีสวนชวย
ใหการทํางานมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  โดยเฉพาะส่ือทันสมัยประเภทตาง ๆ  
 4. กลุมเปาหมายของการพัฒนาเปนตัวการสําคัญ ในฐานะเปนผูรับผลกระทบของ
การพัฒนา  โดยเฉพาะอยางยิ่ง เปนตัววัดความสําเร็จในข้ันสุดทานของโครงการพัฒนาตาง ๆ 
อยางไรก็ตามนอกเหนือ จากปจเจกชนในฐานะผูเปดรับส่ือแลว  กลุมเปาหมายของการพัฒนายัง
ไดแก ประชาคม  กลุมจัดต้ัง  เชน กลุมสหกรณ ฯลฯ และครอบครัว  ดังนั้น การที่จะเลือก
กลุมเปาหมายจึงข้ึนอยูกับเปาหมายของการพัฒนา   
 5. การไหลเวียนของขาวสาร (Flow) เปนการรองรับปจจัยทั้งสามขางตน เพื่อใหมี
ลักษณะเปนพลวัตร ซึ่งการกระจายสารสนเทศอาจเปนไปไดทั้งในแนวด่ิงหรือแนวราบ แตที่สําคัญ
กวานั้น คือ ส่ิงที่จะชวยผลักดันใหสารนั้นไหลเวียนไปสูกลุมเปาหมายตามเจตนารมณของผูสงสาร  
ซึ่งมี 3 วิถีทาง ไดแก   
  5.1 การรณรงคเพื่อการพัฒนา  (Development Campaign) เปนการผลักดัน
โดยตรงตอการไหลเวียนของขาวสารเพื่อการแลกเปล่ียนหรือการพัฒนาสังคม อยางไรก็ตาม การ
รณรงคจะตองมีการวางแผน  การกําหนดทิศทาง และการควบคุมใหเปนไปตามแผน 

  5.2 จักรกลของระบบสังคม (Engine) โดยเฉพาะที่เกิดจากกลุมกดดัน กลุม
ผลประโยชน หรือแมกระท่ังปจจัยทางจิตวิทยาการส่ือสารสังคมในการผลักดันขาวสารใหนําไปสู
การเปล่ียนแปลงหรือการพัฒนา 
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  5.3 ระบบการศึกษา การศึกษาทั้งในระบบและนอกระบบยอมทําใหประชาชน
เรียนรูถึงนวัตกรรม  อันสงผลตอกระแสของการพัฒนาระบบการศึกษาที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลง 
ซึ่งอาจจะไมรวดเร็วเทากับการผลักดันจาก 2 ประการขางตน แตสามารถทําใหเกิดการพัฒนาที่
มั่นคงกวาได 
   การสื่อสารการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (CSR Communication)  
ถือเปนการส่ือสารเพื่อการพัฒนา ดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน  ทั้งในสวนของการส่ือสารภายใน
องคกร  เปนการส่ือสารเพื่อพัฒนาพนักงาน ซึ่งถือเปนผูมีสวนไดสวนเสียภายในองคกร ใหมี
พฤติกรรมการทํางานที่รับผิดชอบตอสังคม อันจะสะทอนถึงกระบวนการดําเนินธุรกิจอยาง
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรในภาพรวม นอกจากนี้ การที่องคกรจะตองมีสวนรวมในการพัฒนา
ชุมชนและสังคม เพื่อแสดงถึงความรับผิดชอบตอสวนรวมนั้น องคกรตองส่ือสารกับผูมีสวนไดสวน
เสียภายนอก เพื่อใหเกิดการพัฒนาในดานตาง ๆ ไปพรอมกัน ทั้งนี้ โดยอาศัยปจจัยตาง ๆ อัน
ไดแก สารสนเทศ ชองทางการส่ือสาร และการไหลเวียนของขาวสาร 
 

แนวคิดดานการสื่อสารองคกร 
(Corporate Communication) 

 
 พอล เอ. อารเจนติ  (Paul A. Argenti, 1998, pp. 54-61) ผูเขียนหนังสือเร่ือง   
Corporate Communication  ไดแบงชนิดของงานส่ือสารองคกร ไว 9 ประเภท ซึ่งสามารถสรุปได 
ดังนี้ 
 1. งานสรางภาพลักษณและเอกลักษณ  (Image and identity) ภาพลักษณ คือ การ
สะทอนภาพความเปนจริงขององคกร  หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือภาพขององคกรที่ปรากฏเปนจริง
ในสายตาของผูรับขาวสารขอมูล พรอมไปกับการสรางเอกลักษณใหองคกรมีความโดดเดน
แตกตางจากองคกรอ่ืน ๆ  
 2. โฆษณาและสนับสนุนองคกร (Corporate Advertising and advocacy) ภาพลักษณ
ขององคกรสามารถสะทอนไดโดยการทําโฆษณาองคกร  ซึ่งแตกตางจากการทําโฆษณาสินคาและ
บริการ หรือการสื่อสารการตลาดที่เจาะจงใหผูรับสารซื้อสินคาและบริการ แตการโฆษณาองคกร  
คือ  ความพยายามที่จะส่ือความเปนตัวตนขององคกร พยายามช้ีใหผูรับสารรับรูถึงประเด็นที่
องคกรตองการจะส่ือสาร 
 3. ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) คือ การสรางความสัมพันธอันดีกับส่ือมวลชน
เพื่อความสะดวกในการเผยแพรขาวสารขอมูลขององคกรสูสาธารณะ การดําเนินงานการส่ือสาร



 

 

31 

ของกิจการในปจจุบันจะตองเปนการดําเนินงานในลักษณะเชิงรุก (Proactive) ซึ่งเทคโนโลยี
สมัยใหมชวยอํานวยความสะดวกใหบริษัท สามารถส่ือสารกับส่ือมวลชนผานส่ืออิเล็กทรอนิกส
ตาง ๆ ไดอยางสะดวกและรวดเร็วข้ึน 

 4. การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เปนการดําเนินการสื่อสาร
ทางการตลาด โดยการใชกิจกรรมหลายอยางเพื่อขายสินคาบริการหรือความคิด ประกอบดวยการ
โฆษณา การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการเผยแพรขาวสาร
ตาง ๆ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสนับสนุนการขายสินคาและบริการเปนสวนมาก 

 5. การสื่อสารทางการเงิน (Financial Communications) หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา  
การสรางความสัมพันธกับนักลงทุน (Investor Relations) หรือการสรางความสัมพันธกับผูถือหุน 
(Shareholder Relations)  คือ การดําเนินการส่ือสารกับนักลงทุนและผูถือหุนของบริษัทฯ เพื่อ
เสนอและสนับสนุนใหเกิดการลงทุนกับบริษัท  โดยสะทอนใหเห็นถึงผลการดําเนินงานและ
ชองทางโอกาสที่ดีของการดําเนินกิจการของบริษัทเพื่อประกอบการตัดสินใจของนักลงทุน ซึ่งการ
ดําเนินงานการสื่อสารทางการเงินนี้ บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยจําเปนตองทํารายงาน
งบการเงิน (Financial  Statement) และรายงานประจําป  (Annual Report)  ของบริษัท เสนอกับ
ผูถือหุนตามที่กฎหมายกําหนด   
 6. พนักงานสัมพันธ (Employee Relations) เปนการส่ือสารและสรางความสัมพันธ
กับพนักงานขององคกร เพื่อตอบสนองและสรางแรงจูงใจใหกับพนักงานในการทุมเทแรงกาย
แรงใจใหกับการทํางานเพื่อองคกร  และรวมถึงการดําเนินการส่ือสารกับตลาดแรงงาน (Labor 

Market Communication)  เพื่อส่ือสารกับบุคคลที่อาจจะมาสมัครงานกับองคกร (Prospective 

Employee)  ซึ่งการส่ือสารที่ดีมีบทบาทสําคัญในการชวยกระตุนและจูงใจใหคนเหลานั้น เขามา
สมัครงานกับองคกร 
 7. ชุมชนสัมพันธและการเกื้อหนุน (Community Relations and Corporate 

Philanthropy) การส่ือสารขององคกรจําเปนตองดําเนินงานดานชุมชนสัมพันธอยางสม่ําเสมอและ
ตอเนื่องเพื่อขอความชวยเหลือจากหนวยงานตาง ๆ ชุมชน และเปนการใหองคกรมีสวนรวมกับ
ชุมชน โดยตองมีการวางแผนงานเพื่อรักษาความสัมพันธอันดีระหวางกัน ตลอดจนคํานึงถึง
ผลประโยชนของทั้งสองฝายรวมกัน การเกื้อกูลสนับสนุนสังคม คือ การใหความสําคัญกับการตอบ
แทนหรือคืนกําไรสู สังคมเชน การบริจาคเงิน การทํากิจกรรมการกุศล หรือการสนับสนุน
ทุนการศึกษาวิจัยใหกับมหาวิทยาลัย เปนตน 
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 8. รัฐสัมพันธ (Government Relations) คือ การทํากิจกรรมรวมกับรัฐบาล เปนการ
สรางความสัมพันธอันดีกับสวนราชการ  โดยการจัดโปรแกรมสนับสนุนและชวยเหลือสวนราชการ
ตาง ๆ  ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรได 
  นอกจากนี้ ยังรวมถึงการดําเนินการส่ือสารกับรัฐบาล เพราะรัฐบาลจะเปนผู
กําหนดกิจกรรมที่สําคัญของบริษัท รัฐบาลจะเปนผูอนุญาตใหดําเนินการหรือไมดําเนินการ ซึ่งจะ
มีผลตอการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะในบริษัทที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับสัมปทาน ใบอนุญาต การออกหรือ
ยกเลิกกฎหมาย จะตองมีผูหนาที่ไปติดตอเจรจาและชี้แจงกับนักการเมืองหรือขาราชการ เพื่อให
การทําธุรกิจของบริษัทนั้นผานไปไดดวยดี 

 9. การจัดการภาวะวิกฤต (Crisis  Management) คือ การดําเนินการสื่อสารเมื่อ
เกิดปรากฎการณเชิงลบอันรุนแรงที่เกิดข้ึนอยางไมคาดคิด จําเปนที่จะตองมีการแกไขปญหาดวย
การจัดการกับภาวะวิกฤต  ซึ่งจะตองมีการวางแผนและทํางานรวมกับหนวยงานอ่ืน ๆ ขององคกร
จึงจะสามารถรักษาภาพลักษณของบริษัทในระยะยาวเอาไวได  หลักการในการจัดการภาวะวิกฤต
ตองยึดหลักการแกปญหาเฉพาะหนาในเวลาอันรวดเร็วและใหเกิดผลเสียหายนอยที่สุด 

 การสื่อสารการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม เปนการส่ือสารระหวางองคกรกับ
ผูมีสวน ไดสวนเสียกลุมตาง ๆ ที่มีคุณลักษณะแตกตางกัน ดวยเจตนาท่ีโปรงใสและเปดเผย จึง
จําเปนที่องคกรจะ ตองใช รูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกัน เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการสื่อสาร  การศึกษารูปแบบของการสื่อสารองคกรที่ใชส่ือสารการดําเนินธุรกิจ
อยางรับผิดชอบตอสังคม  ยังเปนการศึกษาถึงการส่ือสารสารสนเทศเดียวกันหรือเสริมกันโดยการ
ใชการสื่อสารในรูปแบบตางกัน  ซึ่งในแตละรูปแบบที่ตางกันนั้น องคกรยังตองทําหนาทีเ่ปนทัง้ผูรับ
สารและผูสงสาร  เพื่อใหเกิดการมีสวนรวมระหวางองคกรและผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตาง ๆ ซึ่งจะ
ทําใหสามารถศึกษาถึงการจัดการการส่ือสารขององคกรธุรกิจ ในสวนที่เกี่ยวของกับแนวคิดการ
ดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมไทย  และรูปแบบการส่ือสารที่องคกรธุรกิจไทยใชส่ือสารกบัผู
มีสวนไดสวนเสียแตละกลุม  
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แนวคิดการสือ่สารภายในองคกร   
(Organizational  Communication) 

 
 การสื่อสารในองคกร คือ กระบวนการแลกเปล่ียนขาวสารระหวางบุคคลทุกระดับทุก
หนวยงาน โดยมีความสัมพันธกันภายใตสภาพแวดลอม บรรยากาศขององคการ ซึ่งสามารถ
ปรับเปลี่ยนไปตามกาลเทศะ บุคคล  ตลอดจนสาระเร่ืองราวและวัตถุประสงคของการส่ือสาร   
(กริช  สืบสนธิ์, 2537, น. 64) 
 โดยการสื่อสารในองคกรอาจปรากฏไดหลายรูปแบบ เชน การส่ือสารในลักษณะทาง
เดียว (One-Way Communication) ซึ่งอาจเปนลักษณะเดียวกับการส่ือสารในทิศทางแนวด่ิง 
(Vertical Communication) เชน การสั่งงานของผูบังคับบัญชา, คําชี้แจงเกี่ยวกับงานที่ไดรับ
มอบหมาย, ข้ันตอนและวิธีปฏิบัติงาน เปนตน หรืออาจเปนการติดตอส่ือสารแบบสองทาง (Two-

Way Communication) ซึ่งสวนใหญเปนการส่ือสารของบุคคลที่อยูในระดับเดียวกัน ในทิศทางของ
การสื่อสารแบบแนวราบ (Linear/Horizontal Communication) เชน เกิดจากการประสานงาน, 

การแกไขปญหา,  การแจงขาวสาร ฯลฯ  (กิติมา สุรสนธิ, 2541, น. 27) 
 
ความสําคัญของการสื่อสารในองคการ 
 
 การสื่อสารเปนกระบวนการทางสังคมที่มีสวนเก่ียวของกับหนาที่ตาง ๆ ไมวาจะเปน
ของกลุมคน องคกร หรือสังคมใด ๆ การขาดระบบการสื่อสารที่ดีไมเพียงแตจะกระทบตอการ
ประสานงานระหวางผูปฏิบัติงานเทานั้น แตจะทําใหหนาที่ตาง ๆ ในองคกรไมสามารถดําเนินการ
ตอไปได การสื่อสารจึงเปนตัวเชื่อมและเปนเคร่ืองมือสําคัญในการกํากับการปฏิบัติใหเกิดผล
สัมฤทธิ์ในแนวทางที่ตองการ  โดยเฉพาะเมื่อสถานการณมีการเปล่ียนแปลงหรือมีปญหา การ
ติดตอส่ือสารจะเปนตัวชวยในการประสานงานใหสามารถปรับเปล่ียนกลยุทธเพื่อแกไขปญหาได
ทันทวงที  
 
คุณลักษณะของการสื่อสารองคกร   
 
 ธงชัย และชนาธิป สันติวงษ (2544, น. 23-25)  ชี้วาการส่ือสารในองคการมีคุณลักษณะ
ที่สําคัญ ดังนี ้
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 1. การสื่อสารองคกรจะมุงเนนถึงการประสานรวมมือกัน (Coordination & Cooperation) 

ของคนผูทํางาน ควบคูกับการมุงถึงเปาหมาย (Goals director) ของทุกฝายองคกร การสื่อสาร
องคกรเปนเร่ืองที่เกิดข้ึนในขอบเขตขององคกร ที่ซึ่งเปนแหลงรวมของทรัพยากรตาง ๆ และคนที่มี
กิจกรรมตาง ๆ เกิดข้ึนมากมายในองคกร และทําเพื่อที่จะบรรลุในเปาหมายตาง ๆ ขององคกรเปน
สําคัญ 

  ซึ่งภายใตกรอบขางตน  การประสานงานระหวางกันของฝายตาง ๆ ในองคกรจึง
เปนหัวใจของความสําเร็จหรือลมเหลว  ดังนั้น  การสื่อสารในองคกรก็มุงเพื่อพยายามใหเกิดการ
ประสานที่ดีในทางพฤติกรรมของหนวยที่เกี่ยวของหรือมีความสัมพันธกันเปนไปดวยความราบรื่น  
การสื่อสารภายในหนวยงานเปนการถายทอดขาวสาร การแลกเปล่ียนขาวสารในหนวยงาน อาจ
กลาวไดวาการส่ือสารในองคกรนั้นสวนมากจะสัมพันธโดยตรงกับงานตาง ๆ ขององคกรที่ทําอยู 
(Task – related) ดวยเหตุดังกลาวลวนแตตองมีการสื่อสารเปนสําคัญ 

 2. การสื่อสารขององคกรจะเกิดข้ึนบนพื้นฐานภายในกรอบของระบบองคกรที่จัดไว
เปนโครงสราง (Structured Systems) พฤติกรรมความสัมพันธระหวางกันของฝายตาง ๆ มี
ลักษณะเปนโครงสราง  ซึ่งเปนไปตามสภาพโครงสรางภายในองคกรนั้น ๆ จะมีการจัดระดับสูงตํ่า
ตามอํานาจหนาที่ แลวยังมีโครงสรางทางสังคมระหวางบุคคลที่ทํางานอยูดวยกันที่มีการยอมรับ
นับถือระหวางกันเองภายในอีกดวย  ทั้งนี้  โครงสรางทั้งในสวนที่เปนทางการและไมเปนทางการ
เหลานี้  อาจเปนทั้งตัวเสริมหรือบ่ันทอนการติดตอส่ือสารในองคกรไดเสมอ 

 3. การส่ือสารขององคกรจะตางกับการส่ือสารอ่ืน ๆ กลาวคือ การสื่อสารขององคกร
จะมีลักษณะสําคัญคือ จะมีการเกี่ยวพันไปกับสภาพลักษณะขององคกรที่มีการเกี่ยวของลึกลงไป
หลายช้ันกับฝงลึกเขาไปในองคกร  
  เนื่องจากความสําคัญของการติดตอส่ือสารที่เกิดข้ึนในองคกร จะเห็นไดวามี
ชองทางที่ขาวสารจะไหลเวียนไปยังบุคคลตาง ๆ ที่อยูในองคกรที่มีอยูเปนจํานวนมาก จําเปนตอง
จัดใหมีระบบจัดการขอมูลขาวสารที่ล่ืนไหลไมติดขัด เพื่อแสดงใหเห็นถึงโครงสรางเครือขายการ
ส่ือสารที่ไดรับการวางแผนมาแลวอยางดีวาใครทําการติดตอส่ือสารกับใครถึงใคร โดยระบบ
ดังกลาวเรียกวา “เครือขายการสื่อสาร” (Communication Network) ซึ่งจะแสดงรูปแบบการ
สื่อสารปกติที่เชื่อมโยงความสัมพันธระหวางบุคคล ที่ทําใหขอมูลขาวสารนั้นสามารถเล่ือนไหลไป
ไดดีภายในองคกร เครือขายการสื่อสารดังกลาวประกอบดวยการติดตอส่ือสารที่เปนทางการ 
(Formal communication) และในความเปนทางการของโครงสรางก็ยังมีเครือขายที่ไมเปนทางการ 
(Informal communication) อันไมสามารถกําหนดรูปแบบหรือลักษณะไดอยางแนนอนซอนกันอยู  
(Ronald B. Adler, 1999, p. 12)  
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เครือขายการติดตอสื่อสารแบบเปนทางการ  (Formal Communication Network) 
 
 เครือขายการติดตอส่ือสารอยางเปนทางการ เปนระบบที่ไดรับการออกแบบมาเพื่อการ
จัดการและระบุวาใครทําการส่ือสารกับใครเพื่อใหงานนั้น ๆ สําเร็จลุลวงไปได ในองคการที่มีขนาด
เล็ก  เครือขายการสื่อสารจะมีลักษณะธรรมดาจนแทบจะไมสังเกตเห็นได ขณะที่ในองคกรที่มี
ขนาดใหญจะมีความซับซอนอยูมากกวา วิธีโดยทั่วไปที่ใชในการอธิบายระบบเครือขายการสื่อสาร
แบบเปนทางการ สามารถอธิบายไดดวยแผนผังองคกร ซึ่งแสดงใหเห็นอยางชัดเจนวาใครเปน
ผูรับผิดชอบในงานที่ไดรับมอบหมาย และพนักงานแตละมีบทบาทหนาที่อยางไรบางในองคกร  
และตองรายงานผลการปฏิบัติงานแกใครตอไปตามลําดับสายการบังคับบัญชา จากรูปแบบการ
ติดตอส่ือสารตามสายบังคับบัญชา (Organizational Charts) นั้น แสดงถึงการติดตอส่ือสาร
สามารถเล่ือนไหลไปไดหลายทิศทาง นั่นคือ บนลงลาง (Downward), ลางข้ึนบน (Upward)  และ
แนวระนาบ (Horizontally)  

 1. การสื่อสารจากบนลงลาง (Downward  Communication) 
 เม่ือการติดตอส่ือสาร

ผานจากพนักงานที่มีระดับสูงกวาลงมาสูระดับที่ตํ่ากวาในองคกรการติดตอสื่อสารแบบนี้จะมี
รูปแบบหลายอยาง เชน การประชุมพนักงาน ถอยแถลงนโยบายบริษัท จดหมายของบริษัท บันทึก
ขอมูล การติดตอส่ือสารจากบนลงลางสวนใหญจะเกี่ยวพันกับขอมูลตอไปนี้ 
  - คําส่ังงานที่เกี่ยวพันกับงานที่เฉพาะเจาะจง (Job Instruction) 

  - คําช้ีแจงที่อธิบายความสัมพันธระหวางงานสองอยางหรือมากกวา (Job Rationale) 

  - ระเบียบวิธีปฏิบัติงานและการปฏิบัติงานขององคกร (Procedures and Practices) 

  - การปอนกลับผลการปฏิบัติงานของบุคคล (Feedback) 

  - การปลูกฝงและการกระตุนความรูสึกทางภารกิจและการอุทิศตนตอเปาหมาย
ขององคกร (Indoctrination)   

 2. การสื่อสารจากลางข้ึนบน (Upward Communication) 

  การส่ือสารจากลางข้ึนบนจะผานจากระดับที่ตํ่ากวาไปยังระดับที่สูงกวาภายใน
องคกร ขอมูลขาวสารที่ผานจากลางข้ึนบนมักจะเปนขอมูลขาวสารที่ผูบริหารตองการเพื่อการ
ตัดสินใจ โดยสรุปการติดตอส่ือสารจากลางข้ึนบนจะทําใหผูบริหารตระหนักถึงส่ิงที่กําลังดําเนินอยู 
การสื่อสารจากลางข้ึนบนสวนใหญจะเกี่ยวพันกับขอมูลตอไปนี้  
  - แสดงถึงงานที่ผูอยูใตบังคับบัญชากําลังกระทํา 

  - ปญหาเกี่ยวกับการทํางานที่ยังไมไดรับการแกไข 

  - การรายงานผลการดําเนินงาน 
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  - ขอเสนอแนะในการปรับปรุง 
  - การรองทุกขและความขัดแยงที่เกิดข้ึน 

 3. การสื่อสารในแนวระนาบ (Horizontal Communication / Lateral Communication) 

  การติดตอส่ือสารในแนวระนาบ คือ การแลกเปล่ียนขาวสารตามแนวนอนหรือ
ทามกลางบุคคลระดับเดียวกัน อาจเกิดข้ึนภายในหรือขามแผนกงานก็ได จะเปนในรูปแบบของการ
ขอความสนับสนุน การประสานกิจกรรม หรือเกี่ยวพันกับขอมูลตอไปนี้ 
  - การประสานงานระหวางแผนกงาน หรือการรวมมือกันทํางาน 

  - การแกไขปญหารวมกัน 

  - การแบงปนขอมูลขาวสาร 
  - การหาแนวทางแกไขขอขัดแยง 
  - การสรางความมั่นคง 
 ทั้งนี้  การติดตอส่ือสารในแตละระดับ จะมีโอกาสบิดเบือนหรือสูญเสียเนื้อหาของ
ขาวสารไดมาก ขอมูลที่ถูกสงลงมาอาจถูกยอหรือบิดเบือนเมื่อผานลงมาหลายระดับขององคกร 
แมวาการติดตอส่ือสารจะเปนวิถีทางที่จะประสานการทํางานของบุคคลทุกคนในองคกรได แตเมื่อ
การถายทอดขาวสารผานบุคคลหลายคน  การถายทอดแตละครั้งจะทําใหขอมูลสูญหายไดจาก
หลายสาเหตุ เชน ทักษะการติดตอส่ือสารที่ไมดี หรือการขาดเคร่ืองมือชวยในการส่ือสารที่ดี  
ปจจัยเหลานี้จะสงผลทําใหประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารในองคการลดนอยลง 
 
เครือขายการติดตอสื่อสารแบบไมเปนทางการ  (Informal Communication Network) 
 
 ชองทางการติดตอส่ือสารแบบไมเปนทางการจะเกิดข้ึนนอกชองทางการติดตอส่ือสาร
ที่เปนทางการและไมยึดถือสายบังคับบัญชาขององคกร แ ละสามารถแทรกซึมไปท่ัวทั้งองคกรได 
รูปแบบของการสื่อสาร โดยมากจะเปนความสัมพันธแบบมิตรภาพ ที่แบงปนเร่ืองราวสวนตัวของ
กันและกัน  และความสนใจในอาชีพรวมกันระหวางพนักงานดวยกันเอง ความสัมพันธในแบบ
มิตรภาพน้ียังสามารถสรางสรรคการเช่ือมโยงที่นําไปสูการเพิ่มเติมขอมูลการส่ือสาร รวมทั้งทําให
เกิดการแลกเปล่ียนขอมูลกันได ไมเวนแมแตการแบงปนการใชหองน้ํา ซึ่งก็คือการสรางเครือขาย
การสื่อสารเชนกัน  โดยทั่วไปมักเกี่ยวพันกับขอมูลตอไปนี้ 
 -  การเนนย้ําขอมูลที่ไดฟงมา 

 -  การขยายความของขอมูล 

 -  ความรวดเร็วในการกระจายหรือสงผานขอมูล 
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 -  ชวยสรางสถานการณ 
 การที่องคกรเลือกใชวิธีการใดสื่อสารกับใคร  ในสถานการณใด ๆ นั้น เปนเร่ืองที่ตอง
พิจารณากันตามกรณี  เพราะการส่ือสารในลักษณะหนึ่ง ๆ จะมีทั้งขอดีและขอเสียควบคูกันไป  
องคกรจะบรรลุผลสําเร็จไดก็ตอเมื่อระบบตาง ๆ ในองคกรเปนระบบที่ดีและมีการดําเนินการอยาง
ถูกตอง ระบบการสื่อสารก็เปนสวนหนึ่งที่มีผลตอประสิทธิภาพขององคกร สัมพันธภาพของ
บุคลากรทุกระดับในองคกรเปนปจจัยจะเพิ่มพูนพลังในการปฏิบัติงาน เพื่อใหองคกรไดบรรลุ
เปาหมายที่วางไว 
 สวนที่สําคัญที่สุดสวนหน่ึงของการศึกษาการส่ือสารการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบ
ตอสังคม  (CSR Communication)  เปนการศึกษาจัดการการสื่อสารขององคกรกับพนักงาน  ซึ่ง
เปนผูมีสวนไดสวนเสียภายใน ทั้งการส่ือสารแนวคิดดานความรับผิดชอบตอสังคมสูพนักงานใหมี
ความรู  ความเขาใจ และมีพฤติกรรมการทํางานที่สอดคลอง  และการสื่อสารใหพนักงานเขามามี
สวนรวมกับโครงการหรือกิจกรรมเพื่อสังคมท่ีองคกรไดดําเนินการ ทั้งนี้ โดยมีทิศทางการสื่อสาร
เพื่อการพัฒนาตนเองของพนักงาน  การรวมกันพัฒนาองคกร และการมีสวนรวมพัฒนาสังคม  
ทั้งนี้เพื่อสะทอนถึงภาพรวมในการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอบตอสังคม ตามแนวทางการ
พัฒนาอยางยั่งยืน  
 

แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม 
(Social Marketing) 

 
 การตลาดเพื่อสังคม เปนกลยุทธหนึ่งที่นํามาใชในการแกปญหาสังคมตาง ๆ ดังคํา
นิยามที่วาการตลาดเพ่ือสังคม คือ การใชหลักการและเทคนิคทางการตลาดตาง ๆ เพื่อผลักดัน
กลุมเปาหมายกลุมหนึ่งใหยอมรับ ปฏิเสธ ปรับเปลี่ยน  หรือเลิกปฏิบัติพฤติกรรมหนึ่งอยางสมัคร
ใจเพื่อประโยชนของปจเจกบุคคล กลุมหรือสังคมโดยรวม (Philip Kotler, Ned Roberto and 

Nancy Lee, 2002, p. 5) 
 การดําเนินการทางการตลาดเพื่อสังคม ตองต้ังอยูบนหลักการ The Mutual Principle 
กลาวคือ ทั้งกลุมเปาหมายและองคกรที่ดําเนินการ ตองมีสวนไดสวนเสียรวมกัน ซึ่งประกอบดวย 
5  ข้ันตอนสําคัญ ดังนี้  (ทวีศักด์ิ สุวคนธ, 2538  อางถึงใน  พรพรรณ  สุจจริตจูล, 2547, น. 135) 
 1. การวางแผน (Planning)  ประกอบดวยข้ันตอนที่สําคัญ  ไดแก 
  1.1 การวิเคราะหสถานการณ (Situation analysis) เพื่อใหรูจักและเขาใจลักษณะ
ของสังคม ปญหา สาเหตุ  และผลที่สังคมจะไดรับจากปญหา ความรุนแรง และแนวโนมของ
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ปญหาหากไมไดรับการแกไข  ซึ่งการแกไขจะตองวิเคราะหโอกาสและขอคุกคามที่จะแกปญหา  
ความสามารถหรือจุดแข็งและจุดออนขององคกร หรือแนวทางที่จะแกปญหาเพื่อนําไปกําหนด
วัตถุประสงคและเปาหมายของโครงการตอไป โดยขอมูลที่จะนํามาใชประกอบในการวิเคราะห
สถานการณจะไดมาจากการวิจัยการประชุม จากกลุมผูเชี่ยวชาญ และจากประสบการณของ
ผูบริหารโครงการ 
  1.2 การกําหนดกลุมเปาหมาย (Identify the target group)  กลุมเปาหมายในเชิง
การ ตลาดเพ่ือสงเสริมสังคม  หมายถึง  กลุมคนที่มีศักยภาพที่มีความจําเปนตองหรือตองการ
ดําเนินชีวิตหรือประพฤติปฏิบัติไปในทางเดียวกันที่พรอมยินดีและมีความสามารถที่จะตอง
ปรับเปล่ียนวิถีทางการดําเนินชีวิตหรือพฤติกรรมที่จะชวยสงเสริมสังคมดวยความพึงพอใจอยาง
ตอเนื่อง ดังนั้น นักการตลาดเพื่อสังคมจะตองรูจักลักษณะตาง ๆ ของกลุมเปาหมายทั้งภาค
ภูมิศาสตร ประชากรศาสตร  พฤติกรรมศาสตร จิตวิทยา ตลอดจนขนาดและศักยภาพ ฯลน  โดย
จะตองตระหนักเสมอวา  กลุมเปาหมายอาจมีการเปล่ียนแปลงไปตามเวลาและพลวัตร จึงตอง
ติดตามวิเคราะหอยางสม่ําเสมอ 

  1.3 การกําหนดยุทธศาสตรหลักที่จําเพาะเจาะจง (Specify core strategy) กล
ยุทธคือการกําหนดแนวทางหรือขอแนะนําที่จะทําใหกลุมเปาหมายประพฤติปฏิบัติตามแนวคิด
ของโครงการกลยุทธที่มีประสิทธิภาพสูงสุด คือ กลยุทธหนึ่งผลิตภัณฑตอหนึ่งกลุมเปาหมาย  และ
ในปจจุบันจะลงลึกไปถึงลูกคารายบุคคลที่เรียกวา Customized หรือ Tailor-made marketing  

หรือการตลาดเฉพาะบุคคล  (Personalized  marketing)  ซึงกระทําโดยการใชส่ือบุคคลหรือระบบ
ตอบโต (Interactive)  ทางจอภาพ 

   วัตถุประสงคของกําหนดยุทธศาสตรทางการตลาดเพื ่อสังคม  มีอยู  2 
ประการ คือ   
   1.3.1 ใหเลิกหรือเปล่ียนแปลง หรือหยุดยั้งพฤติกรรมหรือความเช่ือที่ไมดี   
ไมถูกตองใหมายอมรับพฤติกรรมหรือความเช่ือที่ดีที่ถูกตองที่จะชวยสงเสริมสังคมไดโดยทางตรง
หรือออม 

   1.3.2 ใหรักษาพฤติกรรมหรือความเชื่อที่ดีอยูแลว และปองกันพฤติกรรมหรือ
ความเชื่อที่ไมถูกตองไมใหเขามาทําลายหรือทํารายสังคม  ในบางกรณี 
 2. การจัดทําโปรแกรมการตลาดเพื่อสังคม (The social marketing program) เปน 
ทั้งศาสตรและศิลป ซึ่งอาจนําเอาวิธีการบริหารโครงการมาใชในการจัดทําโปรแกรม 
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 3. การจัดทํางบประมาณ (Budgeting) การจัดทํางบประมาณตามแผนการดําเนินงาน
เพื่อสนับสนุนใหสามารถดําเนินการไดอยางราบร่ืนตามกําหนดเวลา ซึ่งจะตองคํานวณออกมาเปน
ยอดจํานวนเงินที่จะตองใชตอเดือนและตอป 
 4. การดําเนินการ  ( Implementation)  แบงออกเปน  5 สวน  ซึ่งแตละสวนจะมี
ความสัมพันธซับซอนและเกี่ยวของเช่ือมโยงกัน หรือที่เรียกวา An  integrated operation  และ
จะตองดําเนินไปเกือบจะพรอม ๆ กัน (Simultaneous operation) 
  4.1 การทําใหกลุมเปาหมายเห็นและยอมรับผลประโยชนของพฤติกรรมหรือความ
เชื่อที่เสนอแนะไป เปนการสรางความพึงพอใจในเบื้องตน  หรือมีมาตรการอ่ืนที่สามารถนําออกมา
ใชหากขอรองแลวไมไดผล เชน มีการลงโทษ ปรับ เพื่อบังคับใหกลุมเปาหมายปฏิบัติตามได หรือ
หากเปนกรณีที่เปนการรณรงคเพื่อสงเสริมใหกระทําความดี  อาจมีการสงเสริมโดยการใหรางวัล
หรือยกยองผูที่ใหความรวมมือ ยึดถือและปฏิบัติตาม 

  4.2 การทําใหกลุมเปาหมายเห็นคุณคา  โดยการเปรียบเทียบผลประโยชนหรือ
ผลตอบแทนท่ีไดรับกับตนทุนทุกอยางที่ตองลงไป ซึ่งการที่กลุมเปาหมายจะทําหรือไมหรือเลือกทํา
อยางอ่ืนแทนนั้น ก็ข้ึนอยูกับความเขาใจ การมองเห็น และการยอมรับในคุณคา กลาวคือ 
ผลประโยชนที่ไดรับทั้งรูปธรรมและนามธรรมสูงกวาการสูญเสียในการลงทุนทั้งรูปธรรมและ
นามธรรม 

  4.3 การเอ้ืออํานวยความสะดวกแกกลุมเปาหมายที่จะเปล่ียนหรือรักษาพฤติกรรม
หรือความเชื่อใหม  ซึ่งความสะดวกสบายจะมีความสัมพันธกับคุณคาเปนอยางมาก 

  4.4 การทําใหกลุมเปาหมายมีความพึงพอใจในพฤติกรรมหรือความเชื่อใหม เพื่อ
จะไดยึดถือหรือปฏิบัติอยางตอเนื่องจนเกิดเปนนิสัย การดําเนินการมีอยู 2 วิธีที่สําคัญคือ การ
บังคับหรือชักจูงอยางตอเนื่อง  และการทําใหกลุมเปาหมายประพฤติปฏิบัติจนเปนนิสัยหรือเช่ือจน
อยูใตจิตสํานึก ซึ่งมีหลักการที่ สําคัญคือ ตองหม่ันตรวจสอบพฤติกรรมและความเช่ือของ
กลุมเปาหมาย เพื่อนํามาปรับกลยุทธใหเหมาะสม  และตองหม่ันพัฒนาผลิตภัณฑ อุปกรณ  การ
ใหบริการ วิธีการเสนอแนวความคิด การเพิ่มคุณคา และการเพิ่มความสะดวก มิใหเกิดความจําเจ
หรือพัฒนาใหเหมาะสมกับกาลเวลาหรือความตองการของกลุมเปาหมาย หรือสภาพแวดลอมที่
เปล่ียนแปลงไป 

  4.5 การสื่อสารระหวางโครงการกับกลุมเปาหมาย  เพื่อใหกลุมเปาหมายเห็น
ประโยชน  คุณคา และสะดวกที่จะประพฤติหรือยึดถืออยางตอเนื่องจนเปนนิสัย  ความสําเร็จของ
โครงการ  ข้ึนอยูกับความสามารถในการสื่อสารของโครงการกับกลุมเปาหมาย โดยที่กระบวนการ
ของการสื่อสารมีข้ันตอนที่สําคัญอยู  4  ข้ันตอน  คือ 
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   4.5.1 การรูจักและเขาใจกลุมเปาหมาย 

   4.5.2 การกําหนดวัตถุประสงค  ข้ึนอยูกับความพรอมของกลุมเปาหมายใน
การรับรูวาอยูในข้ันใด  ซึ่งจะมีข้ันตอนในการดําเนินการดังนี้ 
    ข้ันตอนที่ 1  แจงใหทราบ  (to inform) สําหรับกลุมเปาหมายใหมหรือ
กลุมเปาหมายที่ยังไมทราบปญหา หรือทราบแลวแตยังไมทราบแนวทางแกไข เพื่อใหเกิดความ
ตระหนัก (awareness)  ความรู  (Knowledge)  ชอบ (liking) และพึงพอใจ (preference) 
    ข้ันตอนที่ 2  ชักจูงใจ (to persuade) สําหรับกลุมเปาหมายที่ทราบและ
มีความตระหนักในปญหาและแนวทางแกไขดี  เพียงแตยังไมยอมรับที่จะแกไขหรือกระทํา เพื่อให
เกิดความพึงพอใจมากกวา (preference) มีความเชื่อมั่นจนตองตัดสินใจกระทํา (conviction) จน
ในที่สุดยอมเช่ือและยอมรับที่จะกระทํา (adoption) นอกจากนี้ อาจใชกับกลุมเปาหมายที่เคยยอม
กระทําตามแลวแตหยุดกระทําตอไดอีกดวย 

    ข้ันตอนที่ 3  เตือนความจํา (to remind)  สําหรับกลุมเปาหมายที่ยอม
ประพฤติปฏิบัติตาม ยอมเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือยอมเชื่อแลว เพื่อใหกระทําตอไปอยาง
ตอเนื่อง (Continuity)  จนเปนนิสัย 
   4.5.3 การออกแบบขอความ (Message) ข้ึนอยูกับลักษณะพฤติกรรมและ
การรับรูของกลุมเปาหมายตามที่ไดกลาวมาแลว  โดยสามารถแบงออกไดเปน 4 สวน ดังนี้ 
    สวนที่ 1  เนื้อเร่ือง  (Content)  ตองสรางความดึงดูดใจและประทับใจ
ต้ังแตแรกเห็น (first  impression)  ตองมีทั้งการใหเหตุผลและอารมณ (rational & emotional) จะ
ทําใหเกิดการรับรู  ตระหนัก ไดคิด และมีความทรงจําที่ดีกวา 

    สวนที่ 2  เคาโครงเร่ือง (structure)  แนวคิดในการสรางเคาโครงเร่ืองมี
หลายรูปแบบ เชน สรุปใหทําเชนนั้น เชนนี้  หรือทิ้งใหคิดหรือสรุปความเขาใจเอง หรืออาจบอก
เฉพาะขอดี  หรือบอกทั้งขอดีและขอเสียไปพรอมกัน หรือจัดลําดับการเสนอแนวคิดที่นาเช่ือถือ
มากที่สุดไวกอนหรือหลัง  ทั้งนี้  ข้ึนอยูกับพื้นฐานและความพรอมในการรับรูของกลุมเปาหมาย 

    สวนที่ 3  รูปแบบ หนาตา สีสัน (Format)  รวมทั้งการใหเสียง  
    สวนที่ 4  แหลงที่มาหรือผูใหขอมูล (Source)  เปนการเสริมสรางความ
นาเช่ือถือใหกับเนื้อเร่ือง  เคาโครงเร่ือง และรูปแบบของเร่ือง 
   4.5.4 การเลือกชองทางการส่ือสาร เพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย แบงออกเปน 2  
กลุมใหญ ๆ คือ ส่ือบุคคล  และส่ือที่ไมใชบุคคล ไดแก  ส่ือมวลชนตาง ๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือการ
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กระจายภาพและเสียง ส่ือเทคโนโลยีสารสนเทศ ฯลฯ กับส่ือเฉพาะกิจ  ไดแก  การแสดงนทิรรศการ  
วารสาร  เฉพาะกลุมสมาชิก  การสงจดหมายถึงกลุมเปาหมายโดยตรง (Direct mail) 

 5. การติดตามและประเมินผล  (Monitoring and evaluation)  ตองติดตามต้ังแตการ
วางแผน  การวิเคราะหสถานการณ  การจัดทําโปรแกรม และงบประมาณ  จนถึงการดําเนินการ 
สําหรับการประเมินผลในโครงการ/กิจกรรมสงเสริมสังคม ทําไดคอนขางยากเนื่องจาก ผลลัพธที่ได
กลับคืนมานั้นเปนนามธรรม  และยังตองใชเวลานานกวาจะเห็นผลชัดเจน  อยางไรก็ตาม  การ
ติดตามและประเมินผลจะตองในสวนของการดําเนินการวาถูกตองตรงตามแผนงาน ตาม
วัตถุประสงค  ตามกลยุทธ  ตามงบประมาณ  ภายในระยะเวลาที่ไดกําหนดไว  
  องคกรธุรกิจไทยสวนใหญมักจะการดําเนินโครงการหรือกิจกรรมเพื่อสังคม  เพื่อ
แสดงออกถึงการรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  การดําเนินการเหลานั้นมักปรากฏใหเห็นในรูปของ
ใชประเด็นทางสังคมเขามาเสริมคุณคาของกิจกรรมทางการตลาด  การศึกษาข้ันตอนการ
ดําเนินงานดังกลาว โดยเฉพาะอยางยิ่งการวางแผนเพื่อคัดเลือกประเด็นทางสังคม (Social Issue) 
ที่จะดําเนินการ  เพื่อใหเกิดประโยชนอยางยั่งยืนทั้งตอองคกรธุรกิจและตอสังคมสวนรวม ตาม
แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ  จะเปนการศึกษาบนหลักการ The Mutual Principle 

กลาวคือทั้งองคกรธุรกิจและกลุมเปาหมายตองมีสวนไดสวนเสียรวมกัน 
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 
 ผูวิจัยไดศึกษาคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาเร่ือง “รูปแบบและการสื่อสาร
การดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจไทย” โดยมีงานวิจัยในประเทศและ
ตางประเทศที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 พรพรรณ  สุจจริตจูล  (2547, น. บทคัดยอ) ศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนะของนักรณรงคไทย
และการประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคมไทย  
ผลการวิจัยพบวาทัศนะของนักรณรงคไทยตอแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคมและการประยุกตใชใน
โครงการรณรงคเพื่อการพัฒนาสังคม มีความสอดคลองกับเปาหมายและภารกิจขององคกรแตละ
ประเภท  ในแงของการชวยเพิ่มคุณคาใหแกโครงการรณรงคเพื่อพัฒนาสังคมที่องคกรจัดทํา โดย
องคกรที่แสวงหากําไรมักอยูในรูปแบบของการนําแนวคิดทางสังคมเขามาสนับสนุนการตลาดของ
องคกร  เพื่อสรางความนาเชื่อถือในความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร อันจะนํามาซึ่งการ
สนับสนุนองคกรและผลิตภัณฑขององคกรในระยะยาว 
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 ปนัฎดา  สังขแกว (2549, น. บทคัดยอ) ศึกษาวิจัยเร่ือง  ความสัมพันธระหวางรูปแบบ
และบรรยากาศการส่ือสารภายในองคการกับการพัฒนาสูการเปนองคการแหงการเรียนรู  
กรณีศึกษา บริษัท กฤษดานคร จํากัด (มหาชน) พบวารูปแบบการส่ือสารภายในองคการทั้งจาก
บนลงลาง  จากลางข้ึนบน  และตามแนวนอนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับการพัฒนาสูการเปน
องคการแหงการเรียนรู  ทั้งการพัฒนาตนเอง  รูปแบบความคิด  การสรางวิสัยทัศนรวม  การเรียนรู
เปนทีม และความคิดเชิงระบบ  ยกเวนการส่ือสารจากบนลางเทานั้นที่ไมมีความสัมพันธกับการ
พัฒนาตนเองและรูปแบบความคิด 

 APCO Worldwide (APCO Worldwide, Online, 2006) ศึกษาเร่ือง การสื่อสารความ
รับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม (CSR Communicating) พบวา การส่ือสารความรับผิดชอบของ
ธุรกิจตอสังคมจะมีความสําคัญและความนาเช่ือถือ หากมีบุคคลหรือกลุมบุคคลที่เปนคนกลาง 
(Third-Party) เขามามีบทบาทในกระบวนการส่ือสาร  และประชาชนมีแนวโนมที่จะตอบสนองตอ
การสื่อสารในเชิงรุก โดยเฉพาะในประเด็นที่เกี่ยวของหรือมีผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรม 

 สุทธิศักด์ิ  ไกรสรสุธาสินี  และ เฟรดริก วิลเล่ียม สเวียรเช็ค (Kraisornsuthasinee and 

Fredric William Swierczek, 2006, p. 53) ศึกษาวิจัยเร่ือง ความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคมใน
องคกรธุรกิจไทย  (Interpretations of CSR in Thai Companies) พบวาความรับผิดชอบของธุรกิจ
ตอสังคมมีความสัมพันธกับความเปนบรรษัทภิบาลขององคกรและการมีสวนรวมของผูมีสวนได
สวนเสีย เปนตัวบงชี้ที่สําคัญที่สุดที่บงบอกถึงความเปนบรรษัทภิบาลขององคกร ซึ่งมีผลตอองคกร
ทั้งในระดับนโยบายและวิธีการดําเนินงาน  
 สตีเวน  แบรมเมอร, แอนดรูว  มิลิงตัน และบรูซ เลยตัน (Steven Brammer, Andrew 

Millington and Bruce Layton, Online, 2005) ศึกษาวิจัยเร่ือง  การสรางเสริมความรับผิดชอบตอ
สังคมใหเปนพันธกิจขององคกร (The Contribution of Corporate Social Responsibility to 

Organizational Commitment) พบวาการสื่อสารนโยบายที่เกี่ยวของกับความรับผิดชอบตอ   
สังคม และการปฏิบัติขององคกรตอผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรที่มีบทบาทตาง ๆ กัน มี
ความสัมพันธเชิงบวก  ตอการรับรูและความเขาใจในภารกิจองคกร และภารกิจที่พนักงานไดรับ
มอบหมาย 
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