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Abstract

T he purpose of this article is to assemble and present the  

principles of Corporate Social Responsibility (CSR) and CSR  

communication. Practical CSR communication disciplines are  

proposed and elaborated upon from various established perspectives,  

including CSR communication intent and CSR communication  

activities/channels framework. This paper analyzes the conversant  

debatable issues among academicians and practitioners that pose a  

challenge to CSR communication in diverse cultural contexts,  

especially in Thai culture. Moreover, the direction of communicative  

actions to create a shared value in society and a guideline for future  

research are discussed extensively as well. 
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการนำ�เสนอความสำ�คัญและ 

หลกัคดิเกีย่วกบั “ความรับผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์รธรุกจิ”  

รวมทั้งรวบรวมและเสนอแนวทางการปฏิบัติด้าน 

การสือ่สารเรือ่งความรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์รธรุกจิ 

จากหลากหลายมิติ อาทิ การสื่อสารความรับผิดชอบต่อ 

สังคมขององค์กรอิงตามเจตนาในการสื่อสาร รูปแบบ 

การสื่อสาร ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอิง 

ตามลักษณะของกิจกรรม/ช่องทางการสื่อสาร ตลอดจน 

วิเคราะห์ประเด็นท้าทายเรื่องการสื่อสารความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมที่ถูกอภิปรายมาอย่างยาวนาน ทั้งในวงการ

วชิาการและวชิาชพีในบรบิททางวฒันธรรมทีห่ลากหลาย 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทสังคมไทย นอกจากนั้นยังได้

สรุปแนวทางสำ�คัญของการสื่อสารความรับผิดชอบต่อ

สังคมเพื่อสร้างมูลค่าร่วมในสังคมและประเด็นการศึกษา

วิจัยด้านการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ธุรกิจในอนาคต

คำ�สำ�คัญ : ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ, 

 			   การสื่อสาร, ประเทศไทย
	

บทนำ�
	 แนวคิดเร่ือง “ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ธุรกิจ” (Corporate Social Responsibility) หรือที่รู้จักกัน

ในวงการธุรกิจว่า ซีเอสอาร์ (CSR) คือหนึ่งในภารกิจที่

สำ�คญัของภาคธรุกจิทัว่โลกรวมทัง้ประเทศไทย ทีพ่งึปฏบิตัิ 

อยา่งจรงิจงั   ทา่มกลางความคาดหวงัของสาธารณชนทีจ่ะ

เหน็ “พลเมอืงธรุกจิทีด่”ี (Good Corporate Citizen) ทำ�หนา้ที่ 

ขับเคลื่อนสังคมคุณภาพอย่างยั่งยืน 

	 บทความน้ีมวีตัถปุระสงคเ์พือ่นำ�เสนอหลกัการสำ�คญั

ที่เกี่ยวกับแนวคิดเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคมของ 

องคก์รธุรกจิและแนวทางการสือ่สารเรือ่งความรบัผดิชอบ

ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ ตลอดจนการอภิปรายเกี่ยวกับ 

ปมประเด็นปัญหาต่างๆ ที่ท้าทายทั้งการปฏิบัติด้าน 

การสือ่สารความรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์รธรุกจิและ

การศึกษาวิจัยด้านการส่ือสารความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรธุรกิจในอนาคต 

“ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ”  

(Corporate Social Responsibility)คืออะไร

	 แนวคิดเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ธุรกิจ ซึ่งในบทความนี้จะใช้คำ�ว่า “ซีเอสอาร์” ตามชื่อที่

ผู้คนในวงการธุรกิจคุ้นเคยกัน เป็นแนวคิดซึ่งพัฒนาขึ้น

จากฐานคิดเกี่ยวกับ “ความเป็นพลเมือง”(citizenship)ใน

ระดับกลุ่มหรือในระดับองค์กร ซึ่งระบุว่าองค์กรแต่ละ

ภาคส่วนในสังคมต่างมีหน้าที่และความรับผิดชอบที่ 

พึงปฏิบัติ ในขณะเดียวกันก็มีการเกื้อกูลกับองค์กร 

ภาคส่วนอื่นๆ ด้วย

	 หน่วยงานภาคธุรกิจได้รับการยอมรับว่าเป็นหนึ่ง

ในกลุ่มพลเมืองหลักในทุกสังคม  ได้ก้าวมามีบทบาท 

ในฐานะพลเมืองภาคธุรกิจ (corporate citizenship) ซึ่งพึง

ทำ�หนา้ทีใ่นการชว่ยเหลอื  การเกือ้กลู  การนำ�พาความเจรญิ 

มาสู่สังคม และการกระทำ�ในลักษณะท่ีบ่งบอกถึง  

“ความรับผิดชอบต่อสังคม” แต่คำ�ถามที่มักจะเกิดขึ้น 

ก็คือ “อะไรคือความรับผิดชอบต่อสังคม” ท่ีองค์กร 

ภาคธรุกจิพงึมตีอ่สงัคม และความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของ

องค์กรธุรกิจเปลี่ยนแปลงตามยุคสมัยหรือไม่

	 หากย้อนกลับไปดูในยุคทศวรรษที่ 1970 กล่าวได้ว่า  

แนวคิดของ Milton Friedman แห่งสำ�นักทุนนิยม  

เปน็แนวคดิหลกัทีบ่ง่ชีเ้รือ่งความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของ 

องค์กรธุรกิจ Friedman (1963) ได้ให้นิยามเรื่องความ 

รับผิดชอบของธุรกิจไว้ในหนังสือ “Capitalism and 

Freedom”วา่ “หนา้ทีข่องธรุกจิในสงัคม คอื การสรา้งผลกำ�ไร  

(profits) ให้กับองค์กร และผู้ถือหุ้น” โดยเขามองว่า  

กลไกการทำ�งานขององค์กรภาคธุรกิจดังกล่าวดำ�เนินการ 

ภายใต้ระบบเปิดและระบบการแข่งขันกันอย่างเสรี  

ในขณะเดียวกันเขาก็บ่งชี้ว่าธุรกิจมีความรับผิดชอบต่อ

สังคมที่ดียังต้องไม่กระทำ�การใดๆ ในเชิงการหลอกลวง 

(deception) หรือการฉ้อฉล (fraud) ประชาชน 

	 แนวคดิเรือ่งความรบัผดิชอบตอ่สังคมของ Friedman  

ดังกล่าว ได้สะท้อนให้เห็นหลักคิดเชิงอุดมการณ์ 

ด้านทุนนิยมที่เบ่งบานในโลกตะวันตก รวมทั้งเป็น

หลักการสำ�คัญสำ�หรับการต่อสู้เชิงอุดมการณ์ แนวคิด 

ขัว้ตรงขา้ม คอื สงัคมนยิม (socialism) และลัทธคิอมมิวนสิต์ 
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(communism) อันทำ�ใหบ้ทบาท  หนา้ที ่ และภาพประจกัษ ์

ไดแ้ก ่ การกอบโกยผลกำ�ไร  การขยายตลาด  การเพิม่การลงทนุ  

การจา้งงาน  และการตอบแทนกบัผูถ้อืหุน้ (stockholders) 

และพนกังาน (employees) รวมทัง้การแสดงความรบัผิดชอบ 

ต่อสังคมในฐานะกลไกสำ�คัญที่ทำ�ให้เกิดความมั่งคั่ง และ

มั่นคงในสังคมท่ามกลางการต่อสู้เชิงอุดมการณ์อย่าง 

ดุเดือด จึงไม่น่าแปลกใจที่จะเห็นนักเศรษฐศาสตร์ 

ชื่อดังอย่าง Friedman ประกาศชัดเจนว่า หากธุรกิจ 

ก้าวเข้าไปยุ่งเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคม สิ่งที่อาจจะเป็น 

ผลสืบเนื่อง คือการก้าวไปสู่ความเป็นสังคมเผด็จการ 

เบ็ดเสร็จ (Totalitarianism) นั่นเอง

	 อย่างไรก็ตาม ผลพวงจากการเติบโตในกลุ่มประเทศ

ตะวันตกมไิดม้แีตเ่ฉพาะในมติคิวามมัง่คัง่ และความเจรญิ

เทา่นัน้  ในอีกมติหินึง่กลุม่ประเทศตะวนัตกตอ้งเผชญิกบั

ปัญหาต่างๆ ที่เชื่อมโยงกับการเติบโตของภาคธุรกิจ อาทิ  

การใชแ้รงงานอยา่งไมเ่ป็นธรรม  การเรง่ตกัตวงผลประโยชน์

ต่างๆ จากพืน้ที ่ ซึง่หนว่ยงานธรุกจิลงทนุ ตลอดจนการเพิม่พนู 

ของปัญหาสิ่งแวดล้อม และการขยายของเมืองที่รวดเร็ว

เกินกวา่ทีร่ฐับาลทอ้งถิน่จะพฒันาระบบโครงสรา้งพืน้ฐาน 

รองรับได้ทัน เป็นต้น 

	 ผลกระทบดา้นลบจากนโยบาย “ทนุนยิม” ทำ�ใหน้กัคดิ 

ด้านสังคมรุ่นใหม่ที่เติบโตในยุคหลังทุนนิยม อาทิ  

Naomi Kline นักกิจกรรมเพื่อสังคมผู้มองเรื่องความ 

รับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างออกไปจาก Friedman และ 

นักคิดสำ�นักทุนนิยม กล่าวคือ Kline ได้นำ�เสนอ

แนวคิดเรื่อง The Shock Doctrine เพื่อชี้ให้เห็นถึง 

สภาพสถานการณ์ และปัญหาต่างๆ ในสังคมอันเกิดจาก 

ระบบของทุนนิยมโดยเฉพาะปัญหาความยากจน 

(impoverishment) อันเป็นปรากฏการณ์ที่น่าตกใจ และ 

มีลักษณะเป็นเสมือน“เส้นขนาน” ที่เติบโตควบคู่ไปกับ 

สภาพความเจรญิและความมัง่คัง่ของภาคธรุกจิ  (Kline, 2007)

	 ผลพวงจากปรากฏการณ์ “ซ็อค” ผนวกกับสภาพ

ปัญหาต่างๆ ที่น่าสะพรึงกลัวในสถานการณ์จริงที่เกิดขึ้น 

อยา่งตอ่เนือ่ง นำ�ไปสูก่ารเคลือ่นไหวเรยีกรอ้งใหภ้าคธุรกิจ

ขยายขอบเขตของความรับผิดชอบต่อสังคมออกจาก 

เรือ่งการสรา้งผลกำ�ไร และตอบแทนสงัคมในรปูของภาษ ี

หรือการจ้างงาน ไปสู่เรื่องอื่นๆ อาทิ  ปัญหาด้านช่องว่าง 

และความเหลื่อมลํ้าทางสังคมซึ่งเชื่อว่าสามารถบาน

ปลายไปสู่ความแตกแยกและล่มสลายของสังคมในที่สุด  

ตลอดจนการดูแลและรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น

	 นอกจากนัน้องคก์รภาคธรุกจิยงัถกูเรยีกรอ้งใหแ้สดง

จุดยืนที่ชัดเจนต่อความรับผิดชอบต่อสังคมในฐานะ 

“พลเมืองธุรกิจที่ดี” (good corporate citizen) อีกด้วย  

โดยหนึ่งแนวคิดที่โดดเด่นด้านความรับผิดชอบต่อ 

สังคมซึ่งก้าวเข้ามาแทนที่แนวคิดของ Friedman ได้แก่ 

แนวคดิเรือ่งซเีอสอารใ์นมมุมองของ Carroll (1979, 1991, 

1999) ดังแผนภาพรูปทรง “ปีรามิด” (แผนภาพที่ 1)

แผนภาพที่ 1: แนวคิดเรื่อง CSR ในมุมมอง Carroll
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	 Carroll (1991) อธบิายวา่ “ธรุกจิซึง่รบัผดิชอบต่อสังคม 

 ควรจะทำ�กำ�ไร ปฏิบัติตามกฎหมาย มีจริยธรรม และ

เป็นพลเมืองธุรกิจที่ดี”  (“The CSR firm should strive to  

make a profit, obey the law, be ethical, and be a  

good corporate citizen”; Carroll, 1991, น.43)

	 รากฐานที่สำ�คัญของธุรกิจที่ดีในทัศนะของ Carroll 

คือ หน้าที่และความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจในการ

สร้างผลกำ�ไร และการปฏิบัติตามกฎหมาย แต่สิ่งที่เหนือ

ไปกว่านั้นก็คือ การที่ธุรกิจยังจำ�เป็นต้องดำ�รงสถานภาพ

อยู่บนพื้นฐานของจริยธรรม อันเป็นการต่อยอดเพื่อก้าว

ขึ้นสู่ความเป็นพลเมืองธุรกิจที่ดีในที่สุด 

	 ต่อมา  Mirvis  และ Googins  (2006)  ได้ขยายภาพ 

ความเป็นพลเมืองของธุรกิจ (Corporate citizenship)  

ให้ชัดเจนขึ้น เป็นพลเมืองของธุรกิจ (Corporate  

citizenship)กลา่วคอืการกา้วสูค่วามเปน็พลเมอืงทีส่มบรูณ ์

ของภาคธุรกิจมิได้เกิดขึ้นได้อย่างฉับพลัน (radical  

change) แต่มักเป็นการเปล่ียนแปลงแบบค่อยเป็น 

ค่อยไปในเชิงการแปลงสภาพ  (transformative change)  

โดยแต่ละองค์กรมักจะมีการเติบโตสู่ความเป็นพลเมือง 

ท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างสมบูรณ์ จำ�เป็นต้อง 

เปลี่ยนผ่านใน 5 ระดับ จากความเป็นพลเมืองระดับ 

เบ้ืองต้น (elementary stage) ไปสู่ระดับการร่วมมือกัน 

ประกอบกิจการ (engaged stage) การพัฒนานวัตกรรม  

(innovative stage) การบูรณาการ (integrated stage)  

และการแปลงสภาพ (transforming stage) สู่ความเป็น

พลเมืองธุรกิจที่สมบูรณ์ในที่สุด (ดังแผนภาพที่ 2) 

แผนภาพที่ 2: “ความเป็นพลเมืองของธุรกิจ” (Corporate citizenship)

	
  

	
  

Tra

nsfo

rma

tive 

cha

nge 

Good Corporate Citizenship 

ความสำ�คญัของความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของภาคธุรกิจ

	 หากมองลกึลงไปในมติเิชิงสมัพนัธภาพ เราอาจกลา่ว

ได้ว่า หลักการของ Carroll (1991) และ Mirvis & Googins 

(2006) มีความสำ�คัญ เพราะช้ีให้เห็นถึงความจำ�เป็นด้าน  

“การพึ่งพิงซ่ึงกันและกัน”(interdependency) ระหว่าง 

หน่วยงานภาคธรุกจิกบัภาคสว่นอืน่ๆ ในสังคมทีต่อ้งพฒันา  

เติบโตและร่วมสร้างการเปลี่ยนแปลงให้กับสังคม 

	 Philip Kotler และ Nancy Lee (2005) ได้ระบุให้เห็น

ถงึความสำ�คญัเรือ่งความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของภาคธรุกจิ 

อันเนื่องมาจากการท่ีซีเอสอาร์เกี่ยวข้องกับการกระทำ�

อย่างมีดุลยพินิจ (discretionary act) ขององค์กรต่อสังคม  

ซึ่งการกระทำ�ดังกล่าว Kotler และ Lee (2005) เรียกว่า

เปน็ “การสง่มอบคนื” (give back) ใหก้บัชมุชนและสงัคม 

ซึ่งเคยมีส่วนเกี่ยวข้องกับการสนับสนุนงานขององค์กร 

ธุรกิจ 

	 ยิง่ไปกวา่นัน้ Lee (2008) เชือ่มัน่วา่ องคก์รไมส่ามารถ

ดำ�รงอยู่ในสังคมได้ หากสังคมไม่ให้การสนับสนุนหรือ

ยอมรับรูปแบบการดำ�เนินกิจการ ดังนั้นภาคธุรกิจพึงมี 

หน้าที่ต้องรับผิดชอบดูแลความเป็นไปของสังคมควบคู่ 

ไปกับการดูแลผลประโยชน์ของตนเอง ซึ่งการกระทำ� 



...77วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 2559

ดังกล่าวสามารถวัดผลได้จากประโยชน์ระยะยาวของ

องค์กรเอง 

องค์กรธุรกิจแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างไร

	 ในมุมมองของ Kotler และ Lee (2005) การแสดง

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิมลีกัษณะหลากหลาย  

นบัต้ังแต่กิจกรรมสาธารณกศุล (philanthropy) การรว่มมอื 

กับกลุ่มต่างๆ ที่ตื่นตัวในการชี้แนะสังคม (partnerships 

with advocacy) การทำ�การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็น

ทางสังคม (cause marketing) การตลาดเพื่อสังคมของ

ธรุกจิ (corporate social marketing) การเปน็อาสาสมคัรใน 

ชมุชน (community volunteering) ไปจนกระทัง่การลงทนุ

ลงแรงในการพฒันาธรุกจิเพือ่สงัคม (socially responsible 

business practices) เป็นต้น

	 อย่างไรก็ตาม Falck และ Heblich (2007) ตอกยํ้าว่า 

กิจกรรมซีเอสอาร์ต่างๆ นั้น ต้องไม่ใช่กิจกรรมธรรมดาที่

ปฏบิตักินัเปน็ธรรมเนยีมทัง้ทางตรงและทางออ้มในสงัคม 

แตธ่รุกจิจำ�เปน็ตอ้งมคีวามมุง่มัน่อยา่งสมคัรใจ  (voluntary  

commitment) ในด้านการปฏิบัติหน้าที่ในขอบเขต 

และทิศทางที่เกินกว่า  (exceed)  ความรับผิดชอบปกต ิ

ทีอ่งคก์รธรุกจิกระทำ�กนัอยูโ่ดยทั่วไป”  (Falck& Heblich, 

2007, น. 247)

	 ถึงกระนั้นก็ดี สิ่งที่สำ�คัญอีกประการของกิจกรรม 

ซีเอสอาร์ คือความเชื่อมโยงกับสิ่งท่ีสังคมคาดหวัง โดย 

Porter และ Kramer (2006) กล่าวว่าซีเอสอาร์ของ 

องค์กรธุรกิจสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ  

	 ประเภทแรก ได้แก่ ซีเอสอาร์เชิงตอบสนอง  

(Responsive CSR) เป็นกิจกรรมที่จำ�เป็นต้องปรับตัว

ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้มีผลประโยชน์ 

ร่วมกลุ่มต่างๆ และเป็นไปในทิศทางที่พยายามลด 

ผลกระทบที่เกี่ยวข้องกับการประกอบกิจการขององค์กร	 

	 ประเภทที่สอง ได้แก่ ซีเอสอาร์เชิงกลยุทธ์  (Strategic  

CSR)โดยธุรกิจจำ�เป็นต้องพิจารณาเกี่ยวกับผลกระทบ 

ที่เกิดจากห่วงโซ่ด้านคุณค่าขององค์กร (Value chain) 

อาทิ มลพิษทางอากาศจากการขนส่งสินค้าขององค์กร 

หรือผลกระทบจากการโฆษณาขององค์กรที่อาจเกิด

กับผู้บริโภคที่เป็นเด็ก และรุกหน้าดำ�เนินกิจกรรม 

ซีเอสอาร์ไปในทิศทางที่ช่วยป้องกันหรือแก้ไขปัญหา

ดังกล่าวในทิศทางที่เกินกว่าความคาดหวังของกลุ่ม 

ผลประโยชน์ต่างๆ 

	 โดยสรุป งานซีเอสอาร์ในวงการธุรกิจได้กลายเป็น 

สิ่งที่หลีกเลี่ยงแทบไม่ได้และยังก้าวสู่การเป็นหัวข้อ 

สาระสำ�คัญซึ่งปรากฏอยู่ในแผนกลยุทธ์ของธุรกิจของ

หลายองค์กรในฐานะสิ่งที่จำ�เป็นต้องกระทำ�  โดยเฉพาะ 

ในสถานการณ์ปัจจุบันที่สังคมมีสภาพอ่อนไหว และ 

ซับซ้อนในมิติต่างๆ อาทิ มิติทางการเมือง เศรษฐกิจ  

สังคม และสิ่งแวดล้อม รวมทั้งระดับความคาดหวัง 

จากสาธารณชนเกี่ยวกับบทบาทของหน่วยงานธุรกิจ 

ต่อประเด็นต่างๆ ทางสังคมก็เพิ่มพูนทวีคูณขึ้น (Cone  

Communication, 2013)

บทบาทและกลไลของการส่ือสารในการสนับสนุน 

ความรับผิดชอบต่อสังคม

	 นักวิชาการและนักวิชาชีพ ยอมรับว่า “การส่ือสาร” 

เป็นส่วนสำ�คัญของความสำ�เร็จในงานซีเอสอาร์ (อาทิ  

Birth, Lurati, & Zamparini, 2008; Manheim & Pratt, 

1986) ผลจากการวิจัยเชิงประจักษ์เกี่ยวกับการสื่อสาร 

และงานซีเอสอาร์จากมุมต่างๆ ของโลก ได้สะท้อนความ 

สำ�เร็จของการสื่อสารเรื่องราวเกี่ยวกับภารกิจซีเอสอาร์ 

ในหลากหลายมิติ เช่น การก่อให้เกิดสัมพันธภาพที่ 

เข็มแข็งขึ้นกับสาธารณชน (Hall, 2006) ความไว้วางใจ

จากสาธารณชน (Dawkins &Lewis, 2003) การยอมรับ

ด้านความชอบธรรมขององค์กร (Du & Vieira, 2012) 

ชื่อเสียงและภาพลักษณ์องค์กร (Dawkins  & Lewis, 2003 

;  Porter & Kramer, 2006) การตัดสินใจซื้อสินค้าของ 

ผู้บริโภค (Dawkins, 2004) และการสร้างฐานลูกค้าให้ 

กว้างขึ้น (Aguinis & Glavas, 2012)

	 Mirvis และ Googins (2006) พบว่า กลไกด้านการ

ส่ือสารซีเอสอาร์ขององค์กรธุรกิจมักมีความสัมพันธ์

กับระดับการเติบโตของธุรกิจ โดยพวกเขาอธิบายว่า 

บรรดาธุรกิจน้องใหม่ซึ่งอยู่ในระดับเริ่มต้น (Elementary  

stage) มกัยงัไมไ่ด้สนใจงานซเีอสอาร ์และมุง่เนน้การสือ่สาร 
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ทางเดียวกับกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียในประเด็นทางธุรกิจ 

ในขณะที่ธุรกิจซึ่งก้าวสู่ขั้นการแสวงหาความร่วมมือ

กับพันธมิตรในการประกอบกิจการ (Engaged stage) 

มักเริ่มสนใจงานซีเอสอาร์ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้าง 

การยอมรับจากชุมชน  โดยกิจกรรมซีเอสอาร์ของธุรกิจ 

กลุ่มนี้มักเกี่ยวข้องกับงานด้านสาธารณกุศล และเน้น 

การสือ่สารเพือ่สรา้งภาพลกัษณอ์งคก์รหรอืการตอบสนอง 

ข้อเรียกร้องจากกลุ่มต่างๆ 

	 อย่างไรก็ตาม หากธุรกิจได้ก้าวสู่ขั้นริเริ่มนวัตกรรม 

(Innovative stage) ลักษณะงานซีเอสอาร์จะก้าวสู่การ

พัฒนาเนื้องานโดยคำ�นึงถึงความต้องการของผู้เกี่ยวข้อง 

โดยองค์กรจะให้ความสำ�คัญกับการรับฟังข้อเสนอของ 

กลุ่มต่างๆ และมุ่งเน้นการสื่อสารไปในทิศทางที่สะท้อน

ความโปร่งใสขององค์กรมากขึ้น ในขณะที่ธุรกิจซึ่ง 

ก้าวหน้าสู่ขั้นการบูรณาการ (Integrated stage) จะมี 

การบริหารงานซีเอสอาร์แบบเป็นระบบ โดยธุรกิจจะให้ 

ความสำ�คัญกับการสื่อสารสองทางเพื่อค้นหาคุณค่าร่วม  

และการสร้างความโปร่งใสโดยให้บุคคลที่สามหรือ 

องค์กรภายนอกทำ�หน้าท่ีเป็นสื่อกลางในการรับรอง 

ผลงานที่ชอบธรรม ส่วนธุรกิจที่สามารถก้าวไกลไปสู่ 

ระดับการเปลี่ยนผ่านองค์กร (Transforming stage)  

อันเป็นระดับสูงสุดของความเป็นพลเมืองธุรกิจ  

(corporate citizen) จะให้ความสำ�คัญกับการเปิดเผย 

ข้อมูล ความโปร่งใส และการสกัดกั้นผลประโยชน์ 

แอบแฝงต่างๆควบคู่ไปกับการสื่อสารแบบเปิดกว้าง 

ยอมรับการตรวจสอบจากทุกฝ่ายในสังคมอย่างต่อเนื่อง 

และจริงจัง 

	 หากพิจารณาจากเจตนาในการสื่อสารซีเอสอาร์  

Crane และ Grozer (2014) ได้พัฒนาแบบจำ�ลองด้าน 

การสื่อสารซีเอสอาร์ขึ้นโดยต่อยอดจากผลงานของ  

Golob, Podnar, Elving, Nielsen, Thomsen และ Schultz  

(2013) กับ Morsing &Schultz (2006) โดยพวกเขา 

ระบุว่า หากมองเจตนาการสื่อสารซีเอสอาร์ ด้วยกรอบ

คิดเชิงหน้าที่และการสร้างความหมายร่วม เราสามารถ 

จัดกลุ่มการสื่อสารซีเอสอาร์ออกเป็น 4 กลุ่ม (ตารางที่ 1)  

กล่าวคือ

ตารางที่ 1:  การสื่อสารซีเอสอาร์ อิงตามเจตนาในการสื่อสาร

แนวทางเชิงหน้าที่ 
(Functionalist approach)

แนวทางเชิงการสร้างความหมายร่วม 
(Constructive approach)

รุกคืบ (proactive) Inform: ให้ข้อมูล 
การให้ข้อมูล โน้มนำ�และฉลองโครงการ
ซีเอสอาร์

Involve: การมีส่วนเกี่ยวข้อง
การสือ่สารเพือ่เปดิโอกาสใหส้าธารณชน 
ทีเ่กีย่วข้องมสีว่นรว่มในการพฒันาโครงการ
ซีเอสอาร์

ปฏิสัมพันธ์ (Interactive) Respond : การตอบสนอง
การเก็บข้อมูลในด้านเสียงสะท้อน 
/ข้อเรียกร้อง/ข้อเสนอแนะมาผนวก 
ในโครงการซีเอสอาร์

Create: การสร้างสรรค์
การสื่อสารเป็นหัวใจในการขับเคลื่อน
งานซีเอสอาร์บนพื้นฐานการสนับสนุน  
การรเิริม่ และการสนบัสนนุงาน ซึง่รเิริม่
และพฒันาจากความรว่มมอืของสาธารณชน

	 กลุ่มที่หนึ่ง: การสื่อสารซีเอสอาร์ หมายถึง การให้

ขอ้มลูขา่วสาร (inform) กลา่วคอืหนว่ยงานดา้นการสือ่สาร

เป็นองค์ประกอบหนึ่งขององค์กร และมีหน้าที่เผยแพร่ 

ผลงานด้านซเีอสอารข์ององคก์รตน  หรอืการใชซ้เีอสอาร์

เพ่ือวัตถปุระสงคใ์นการโนม้นา้วใจ  การสรา้งความเชือ่ถอื

ให้กับองค์กร ตลอดจนการสื่อสารเพื่อฉลองความสำ�เร็จ 

ในการดำ�เนินงานซีเอสอาร์ตามเป้าหมายที่วางไว้

	 กลุม่ทีส่อง: การสือ่สารซเีอสอาร ์ หมายถงึ  การตอบสนอง  

(respond) กล่าวคือ ลักษณะเนื้องานสื่อสารซีเอสอาร์ 

มคีวามใกลเ้คยีงกบังานของกลุ่มท่ีหนึง่ เพยีงแต่หนว่ยงาน 
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ด้านการสื่อสารเพิ่มการให้ความสำ�คัญกับการรับฟัง 

ความคิดเห็น  เสียงสะท้อน  หรือมุมมองของกลุ่ม 

เปา้หมายตอ่การดำ�เนนิงานซเีสอารข์องตน  และนำ�ขอ้มลู 

ดงักลา่วมาใชใ้นการปรบัปรงุงานในครัง้ตอ่ไป เพ่ือให้งาน

มีคุณภาพมากขึ้น

	 กลุม่ทีส่าม: การสือ่สารซเีอสอาร ์ หมายถงึ  การเกีย่วขอ้ง  

(involve) โดยหนว่ยงานใหค้วามสำ�คญักบัการเชญิหนว่ยงาน 

ทีเ่กีย่วขอ้งเขา้มารว่มเปน็พนัธมติรในการดำ�เนนิโครงการ 

และร่วมกันสื่อสารผลงานดังกล่าวให้สังคมประจักษ์ 

	 กลุม่ทีส่ี:่ การส่ือสารซีเอสอาร ์ หมายถงึ  การสรา้งสรรค ์ 

(create) หรอืการรว่มกนัสรา้งสรรค ์ (co-create)  โดยหนว่ยงาน 

ด้านซีเอสอาร์ให้ความสำ�คัญกับความคิดริเริ่มของ 

ภาคสว่นต่างๆ อยา่งเทา่เทยีม โดยเปน็สว่นหนึง่ทีส่นบัสนนุ

การจดัเวทหีารอื และพฒันาความรว่มมอืขององคก์รตา่งๆ 

ในการริเริ่ม สร้างสรรค์ และดำ�เนินงานซีเอสอาร์อย่าง

สมดุลในฐานะท่ีทุกฝ่ายล้วนแต่เป็นพลเมืองซึ่งมีบทบาท

สำ�คัญในสังคม

รูปแบบการสื่อสารซีเอสอาร์

	 Bortree (2014) ได้ทำ�การสำ�รวจพฤติกรรมของธุรกิจ 

และพบวา่ ธรุกจิทัง้ระดบัโลก และระดบัทอ้งถิน่ในประเทศ

ต่างๆ ล้วนให้ความสำ�คัญกับปฏิบัติการสื่อสารเก่ียวกับ 

การริเริ่มต่างๆ (initiatives) ในด้านซีเอสอาร์ โดยเฉพาะ 

การมุง่เนน้บอกกลา่วใหก้ลุม่ผูม้สีว่นไดเ้สยี (stakeholders) 

ได้ทราบว่า พวกเขาได้อุทิศตนกับสภาพแวดล้อมอย่างไร 

ซึ่งหากวิเคราะห์ปฏิบัติการสื่อสารด้านซีเอสอาร์ เรามัก 

พบความหลากหลายของกลุ่มเป้าหมาย อาทิ กลุ่มลูกค้า  

ผู้บริโภค  พนักงาน  ผู้คนในชุมชน  และกลุ่มผู้ถือหุ้น  

เปน็ตน้ สว่นเนือ้งานมกัมุง่เนน้ไปในทางเดยีวกนัอยา่งเปน็ 

เอกภาพซึ่งได้แก่การสร้างการรับรู้ ความประทับใจ  

ความไว้วางใจ การยอมรับ ตลอดจนการกระทำ� 

ในเชิงสนับสนุนต่างๆ อาทิ การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์  

การยินยอมให้ธุรกิจเป็นส่วนหนึ่งในพื้นที่ การทำ�งาน 

ด้วยความทุ่มเท การร่วมเจ้าของร่วมในธุรกิจ  

ตลอดจนการสนับสนุนนโยบายต่างๆ ของธุรกิจ  เป็นต้น 

	 อย่างไรก็ตาม หากพิจารณารูปแบบของการสื่อสาร

ซีเอสอาร์จากเนื้องานอันเป็นที่ประจักษ์ เราสามารถ 

นำ�แนวคดิของ Göbbels และ Jonker (2003) เรือ่งการสือ่สาร

แบบชัดแจ้ง (explicit communication) หรือ การสื่อสาร 

โดยนัย (implicit communication) มาผนวกกับแนวทาง 

การออกแบบสาร(message design) ซึ่งยึดหลักความ 

เรียบง่าย (minimalism) และความครบเครื่อง  

(maximalism) อันนำ�ไปสู่ข้อเสนอของผู้เขียนเกี่ยวกับ 

รูปแบบในการปฏิบัติการสื่อสารซีเอสอาร์ จำ�นวน  

4 รูปแบบ (แผนภาพที่ 3) 

แผนภาพที่ 3:  รูปแบบการสื่อสารซีเอสอาร์ โดยอิงลักษณะของกิจกรรม/ช่องทางการสื่อสาร

แนวทางเชิงหน้าที่ 
(Functionalist approach)

แนวทางเชิงการสร้างความหมายร่วม 
(Constructive approach)

รุกคืบ  
(proactive)

Inform: ให้ข้อมูล 
การให้ข้อมูล โน้มนำ�และฉลองโครงการ 
ซีเอสอาร์

Involve: การมีส่วนเกี่ยวข้อง
การส่ือสารเพื่อเปิดโอกาสให้สาธารณชนที่เกี่ยวข้อง 
มีส่วนร่วมในการพัฒนาโครงการซีเอสอาร์

ปฏิสัมพันธ์ 
(Interactive)

Respond : การตอบสนอง
การเก็บขอ้มูลในดา้นเสยีงสะท้อน/ขอ้เรยีกรอ้ง 
/ข้อเสนอแนะมาผนวกในโครงการซีเอสอาร์

Create: การสร้างสรรค์
การสื่อสารเป็นหัวใจในการขับเคลื่อนงานซีเอสอาร์ 
บนพื้นฐานการสนับสนุน 
การริเริ่ม และการสนับสนุนงานซึ่งริเริ่มและพัฒนา 
จากความร่วมมือของสาธารณชน 
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	 รูปแบบที่ 1: ชัดแจ้งและเรียบง่าย  โดยองค์กรธุรกิจ 

มกัดำ�เนนิการสือ่สารกจิกรรมซเีอสอารเ์อง  ผา่นการนำ�เสนอ 

ภาพและสาระของกิจกรรม ตลอดจนผลสำ�เร็จของงาน 

ซีเอสอาร์ผ่านสื่อต่างๆ ขององค์กร อาทิ รายงานประจำ�ปี  

รายงานผลการปฏิบัติงานด้านสังคม จดหมายข่าว และ

เอกสารต่างๆ ซึ่งมักเผยแพร่ในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ์  

หรือสื่ออิเล็คทรอนิกส์ อาทิ เว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งกลุ่ม 

ผู้สนับสนุนแนวทางการสื่อสารแบบชัดแจ้ง-เรียบง่าย  

อาทิ Birth, Illia, Lurati และ Zamparini (2008), Morsing 

และ Schultz (2006) มองเห็นไปในทางเดียวกันว่า 

ช่องทางการสื่อสารดังกล่าวเป็นช่องทางที่เหมาะสม 

เพราะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้ดี ส่วน Morsing,  

Schultz และ Nielsen (2008) เชื่อว่าแนวทางน้ีเป็น 

ประโยชน์มาก หากเป็นการสื่อสารกับกลุ่มผู้มีส่วนได้เสีย

ตรง  ซึ่งเข้าใจประเด็นเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมเป็น

ทนุอยูแ่ลว้ อาทิ เจ้าหนา้ท่ีรฐั สือ่มวลชน องคก์รไม่แสวงหา

ผลกำ�ไร พนักงาน เป็นต้น

	 รปูแบบที ่2 :  ชดัแจง้และครบเครือ่ง  องคก์รมกัดำ�เนินงาน 

โดยใช้การโฆษณา การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ผลงาน  

หรือการจัดกิจกรรมส่ือสารรณรงค์ และเผยแพร่ผ่าน 

สื่อต่างๆ เพื่อตอกยํ้าการรับรู้ผลงานซีเอสอาร์ของกลุ่ม 

เป้าหมายกลุ่มผู้สนับสนุนแนวทางชัดแจ้งและครบเครื่อง 

อาทิ Jahdi และ Acikdilli (2009), Pomering และ Johnson 

(2009) มองว่าการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เป็นช่องทางที่ดี

ของการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม เพราะถือเป็น

เครือ่งมอืในการชว่ยสรา้งภาพลกัษณท์ีด่ดีา้นการรบัผดิชอบ 

ตอ่สงัคมได ้ และยงัสามารถใชส้รา้งการรบัรูแ้ละเชิญชวน

ใหป้ระชาชนเขา้มามสีว่นรว่มกบักจิกรรมเพือ่สงัคมตา่งๆ 

ได้ดี (Du, Bhattacharya & Sen, 2010)

	 รปูแบบที ่3: เปน็นัยและครบเครือ่ง  องคก์รมักสือ่สาร

ผ่านบุคคลที่สาม ซึ่งรับรองหรือรับประกันผลงาน และ

คุณภาพของผลงานด้านซีเอสอาร์ขององค์กร ตลอดจน 

การสื่อสารผ่านสื่อกลางต่างๆ อาทิ กิจกรรมฉลองการได้

รับรางวัล หรือใบประกาศนียบัตรรับรองเกณฑ์มาตรฐาน

ซึ่งจัดทำ�โดยองค์กรต่างๆ รวมถึงการประสานงานกับ

สื่อมวลชนผ่านการจัดแถลงข่าว หรือการสัมภาษณ์

บุคคลที่สาม ซึ่งมีประสบการณ์ตรงกับงานซีเอสอาร์

ขององค์กร กลุ่มผู้สนับสนุนแนวทางนี้ อาทิ Morsing, 

Schultz และ Nielsen (2008) มองว่าการส่ือสารโดยนัย

ที่ถูกรับรองจากบุคคลที่สามเป็นสิ่งที่เหมาะสำ�หรับ 

การสื่อสารกับสาธารณชนและกลุ่มลูกค้า โดยเฉพาะ

กลุ่มผู้บริโภคซึ่งมีแนวโน้มจะเชื่อถือข้อความที่มาจาก  

“แหล่งสาร” ที่ไม่ได้มีส่วนได้เสียกับองค์กรมากกว่าสาร 

ที่เผยแพร่โดยตรงจากองค์กรธุรกิจ

	 รูปแบบที่ 4: เป็นนัยและเรียบง่าย โดยองค์กรมักให้

ความสำ�คัญกับการทำ�กิจกรรมซีเอสอาร์ ในลักษณะให้

เกดิผลงานเปน็ทีป่ระจกัษใ์นหมูผู่เ้กีย่วขอ้ง  อาท ิ พนกังาน 

 ผู้นำ�   และสมาชกิชมุชน   หรอืองคก์รพฒันาเอกชน  ในขณะท่ี 

ช่องทางการสื่อสารมักเป็นการบอกเล่าความประทับใจ 

จากบคุคลทีเ่กีย่วขอ้งเหลา่นี ้หรอืผูพ้บเหน็และแพรก่ระจาย

ข่าวสารต่อเองอย่างเป็นธรรมชาติในรูปแบบต่างๆ อาทิ 

การบอกเล่าต่อกันแบบปากต่อปาก  การแพร่กระจาย 

ผา่นสือ่อเิล็คทรอนิกส ์ เปน็ต้น กลุ่มผูส้นับสนุนแนวคิดน้ี  

อาทิ Dawkins (2004) พบว่าการสื่อสารแบบเป็นนัยและ

เรียบง่ายอย่างการบอกต่อเป็นการส่ือสารท่ีทรงพลัง

มากที่สุด และผลการวิจัยของเขายังยืนยันว่า คำ�พูดของ 

พนักงานมีนํ้าหนักน่าเชื่อถือมากกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ของ 

องค์กรส่วน Waddock และ Googins (2011) ค้นพบว่า  

ผู้รายงานหรอืผู้สง่สารเรือ่งความรบัผิดชอบต่อสงัคมของ

องค์กรที่น่าเชื่อถือที่สุดคือพนักงานองค์กร 

ปฏิบัติการสื่อสารซีเอสอาร์: หลากหลายวิถีบนโลก

เดียวกัน

	 หากพิจารณาผลจากการศึกษาเรื่องสื่อสารซีเอสอาร์

ในเชิงภาพรวม Birth,Illia, Lurati และ Zamparini (2008) 

พบว่า มีความหลากหลายต่างกันไป โดยกลุ่มประเทศที่

ใช้ภาษาอังกฤษในการสื่อสารเป็นหลัก (Anglo-Saxon 

countries) นิยมการสื่อสารแบบชัดแจ้งมากกว่ากลุ่ม 

ประเทศอื่นๆ แต่หากเปรียบเทียบองค์กรในทวีปยุโรป 

และทวีปอเมริกา Matten และ Moon (2008) พบว่าองค์กร

ธุรกิจในประเทศสหรัฐอเมริกาเน้นการสื่อสารแบบ 

ชัดแจ้งสูง  เช่น  ร้านกาแฟสตาร์บัค ในสหรัฐอเมริกา 
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ได้ดำ�เนินการสื่อสารแบบชัดแจ้งเรื่องการมอบสิทธิ 

พิเศษด้านสุขภาพให้แก่พนักงานเพื่อแสดงความ 

รับผิดชอบต่อกลุ่มผู้ถือประโยชน์ร่วม ในขณะที่กลุ่ม 

ธุรกิจในยุโรป อาทิ อังกฤษ และเยอรมัน เห็นว่า 

นโยบายเรื่องสิทธิประโยชน์ด้านการประกันสุขภาพ 

เป็นส่วนหนึ่งของกฎหมายซึ่งองค์กรต่างๆ ต้องเคารพ 

อยู่แล้ว และไม่จำ�เป็นต้องสื่อสารให้ชัดแจ้งมากเกินไป

	 นอกจากนัน้  องคก์รธรุกจิในฝรัง่เศสมองวา่  การสือ่สาร 

แบบชัดแจ้งอาจนำ�ไปสู่ความเข้าใจผิดในเจตนารมณ์ 

ของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม อย่างไรก็ตาม

องค์กรธรุกิจบางแห่ง  เช่น บริษัทค้าปลีก Monoprix ยังคง

เหน็ความจำ�เปน็ในการสือ่สารกบักลุม่ผูถ้อืประโยชนร์ว่ม 

หากองค์กรมั่นใจว่ากิจกรรมเพื่อสังคมที่ปฏิบัติสามารถ

วดัผลไดจ้รงิดัง่ทีไ่ดส่ื้อสารออกไป(Matten & Moon, 2008)

ส่วน Morsing, Schultz และ Nielsen (2008) ศึกษาเรื่อง 

การสือ่สารความรบัผดิชอบตอ่สงัคมในประเทศเดนมารก์ 

พบว่า ประชาชนชาวเดนมาร์กคาดหวังให้องค์กรแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคม แต่มองว่าองค์กรควรสื่อสาร

แบบเรียบง่าย (minimal release) ผ่านทางรายงานผล

ประกอบการประจำ�ปีหรือทางเว็บไซต์ และควรใส่ใจ 

คือเรื่องความรับผิดชอบต่อพนักงานในองค์กรมากกว่า 

การบริจาคเงินให้องค์กรไม่แสวงผลกำ�ไร นอกจากนั้น 

Tixier (2003) ยังพบว่า องค์กรธุรกิจในยุโรปเชื่อว่า  

ภาคธุรกิจไม่ควรลงทุนกับการสื่อสารมากกว่าการลงทุน

เรื่องกิจกรรมการรับผิดชอบต่อสังคม 

	 ในส่วนของกลุ่มประเทศในลาตินอเมริกา Birth, 

Illia, Lurati และ Zamparini (2008) พบว่า การสื่อสาร 

เรื่องชื่อเสียงและภาพลักษณ์องค์กรโดยอาศัยความ 

รับผิดชอบต่อสังคมอย่างชัดแจ้งเป็นเรื่องท่ีเสี่ยงเกิน 

จำ�เป็นเพราะหม่ินเหม่ต่อการถูกโจมตี และการทำ�ลาย 

ชื่อเสียงองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่ือสารของ 

องค์กรเรื่องการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

สามารถกลายเป็นชนวนที่นำ�องค์กรไปสู่การเป็นเป้า 

ของการถูกวิพากษ์วิจารณ์จากสื่อมวลชนได้ง่าย 

	 หากหันมามองกลุ่มประเทศในอาหรับ Duthler, 

Watson, Grigore, Theofilu และ Sthapitanonda (2015) 

พบว่ากลุ่มประเทศอาหรับมีความเช่ือแบบดั้งเดิมว่า 

ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นเรื่องเกี่ยวกับการทำ� 

สาธารณกุศลมากกว่าการเป็นส่วนหนึ่งของการประกอบ 

ธุรกิจ โดยศาสนาอิสลามได้บัญญัติไว้ว่าชาวมุสลิม 

พึงสละทรัพย์จำ�นวนหนึ่งให้แก่บุคคลซึ่งเป็นผู้มีสิทธิ 

ได้รับ ดังนั้นองค์กรธุรกิจในกลุ่มประเทศอาหรับจึง

ไม่มองว่าการส่ือสารเรื่องการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมเป็นการแสดงเจตนาท่ีดีและทำ�เพ่ือสังคม  

เพราะการกระทำ�ดังกล่าวอาจถูกตีความว่าเป็นไป 

เพื่อผลประโยชน์ขององค์กรมากกว่า และสุ่มเสี่ยงต่อ 

การเกิดผลเชิงลบอันนำ�ให้การสื่อสารเรื่องความรับผิด

ชอบต่อสังคมไม่เป็นที่แพร่หลายมากนักในกลุ่มประเทศ 

อาหรับ 

	 สำ�หรบัในประเทศอนิเดยี การแสดงความรบัผดิชอบ

ตอ่สงัคมขององคก์รเปน็เรือ่งพืน้ฐาน ประชาชนผูม้รีายได ้

มากกว่าพึงกระทำ�เพื่อส่วนรวม โดยองค์กรภาคธุรกิจ  

ในอินเดียเน้นการแก้ปัญหาสังคมด้านความยากจน  

การศึกษา และสาธารณสุข (Amaladoss & Manohar,  

2013) ซึ่งสำ�รวจพบว่า องค์กรราว 77% ได้สนับสนุน

ให้พนักงานองค์กรเข้าร่วมกิจกรรมชุมชนอาสา อย่างไร

ก็ตามองค์กรธุรกิจในอินเดียยึดถือหลักธรรมเนียม 

ท้องถิ่นที่เชื่อว่าการทำ�ดีแบบเงียบๆ ส่งผลดีต่อองค์กร

มากกว่าการเผยแพร่ข้อมูลอย่างชัดแจ้ง จึงไม่นิยม 

การสื่อสารผ่านการจัดทำ�รายงานหรือระบุเป็นนโยบาย

อย่างเป็นทางการ 

การสื่อสารซีเอสอาร์ในสังคมไทย: ไทยร่วมสมัย 

หรือไทยแบบดั้งเดิม

	 หากหันกลับมามองในประเทศไทย การสื่อสารเรื่อง 

ซีเอสอาร์ตามหลักคิดแบบตะวันตกอาจเป็นประเด็นใหม่ 

ผลการศึกษาของ Kraisornsuthasinee และ Swierczek  

(2009) พบว่า องค์กรที่มีการแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมในประเทศไทยมักเป็นองค์กรขนาดใหญ่  

และเป็นองค์กรข้ามชาติที่ได้รับแนวคิดหลักมาจาก 

ประเทศแม่แต่นำ�กิจกรรมมาดำ�เนินการปรับให้เข้ากับ

วัฒนธรรมท้องถิ่น 



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 9 No. 1 201682...

	 อยา่งไรกต็าม ในอกีดา้นหนึง่ Pimpa, Moore, Gregory 

และ Tenni (2015) ระบุว่าแนวคิดเรื่องความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทยเป็นส่วนหนึ่งของ

สังคมไทยมาเนิ่นนานและมีเอกลักษณ์เฉพาะ อันเนื่อง

มาจากความเป็นสังคมแบบอุปถัมภ์ ซ่ึงเชื่อว่าผู้ใหญ่ 

ย่อมสงเคราะห์ช่วยเหลือผู้น้อย ในขณะที่ผู้น้อยก็ให้ 

ความเคารพและความภักดีต่อผู้ใหญ่เป็นการตอบแทน 

ซึ่งกันและกัน ส่วน Sthapitanonda และ Watson  

(2015) ได้ระบุว่า หลักคิดทางพุทธศาสนาซึ่งเป็นศาสนา 

ประจำ�ชาติไทย ซึ่งมุ่งเน้นเร่ืองการสงเคราะห์ผู้อื่นด้วย 

การทำ�บุญและทำ�ทานในรูปแบบต่างๆ เช่น การบริจาค  

การมีจิตอาสา หรือการแบ่งปัน ผนวกกับหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียงของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว  

เป็นเสมือนกรอบคิดสำ�คัญในการขับเคล่ือนงาน 

ซีเอสอาร์ในประเทศไทย ยิ่งไปกว่านั้นโครงการอันเนื่อง

มาจากพระราชดำ�ริยังทำ�หน้าที่เป็นเสมือนต้นแบบ 

ของการช่วยเหลือประชาชนสำ�หรับองค์กรธุรกิจ  

โดยเฉพาะการช่วยเหลือประชาชนผู้ยากไร้ในถิ่น 

ทุรกันดาร ดังนั้นเนื้องานด้านซีเอสอาร์ขององค์กร 

ธุรกิจในประเทศไทยส่วนหนึ่ง จึงสะท้อนภาพความ 

รับผิดชอบของสังคมผ่านการทำ�กิจกรรมสาธารณ 

กุศลซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกับองค์กรธุรกิจในประเทศ 

กำ�ลังพัฒนาอื่นๆ (Amaladoss & Manohar, 2013)

	 ในมิติด้านการสื่อสาร คนไทยมีหลักคิดเรื่องการ  

“ปิดทองหลังพระ”หรือการมุ่งเน้นกระทำ�ความดี โดย 

ไม่ต้องบอกว่าใครเป็นผู้กระทำ� แนวคิดนี้เป็นเสมือน 

พืน้ฐานการแสดงความรบัผดิชอบตอ่สงัคม (Sthapitanonda  

&Watson, 2015) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเร่ือง 

การสื่อสารแบบเป็นนัยและเรียบง่าย อาจทำ�ให้ข้อมูล 

และการสื่อสารเรื่องซีเอสอาร์มิได้เป็นที่ประจักษ์ใน 

วงกว้าง ผลการวิจัยจึงมักพบว่า องค์กรที่มีการเผยแพร่ 

กิจกรรมซีเอสอาร์ในประเทศไทยมักเป็นองค์กรธุรกิจ 

ขนาดใหญ ่และเปน็องคก์รขา้มชาตทิีไ่ดร้บัแนวคดิหลกัมา 

จากประเทศแม่ และผสมผสานกิจกรรมให้สอดคล้อง 

กับวัฒนธรรมท้องถิ่น (Kraisornsuthasinee & Swierczek, 

2009)

	 บทความวิจัยของ Virakul, Koonmee และ McLean 

(2009) ช้ีให้เห็นว่าองค์กรธุรกิจมีความเข้าใจถึงทัศนคติ

ของคนไทยที่ไม่นิยมการโอ้อวดการทำ�ดีของตนเอง  

ดังนั้นองค์กรเหล่านี้จึงไม่ได้บันทึกหรือเปิดเผยนโยบาย 

หรอืกิจกรรมเพือ่สังคมบางส่วนขององคก์รให้สาธารณชน

รบัรู ้ เพราะองคก์รมุง่มัน่ทำ�กจิกรรมตา่งๆ ดว้ยความบรสิทุธิ์

ใจอยู่ดี ไม่ว่าจะมีเอกสารแบบเป็นทางการหรือไม่ก็ตาม

	 นอกจากนั้น ผลการสำ�รวจของวศินี นพคุณ (2551)  

พบว่าองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ในกลุ่มอุตสาหกรรม

พลังงานของไทย ได้ระบุกลยุทธ์การสื่อสารความ 

รับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน  

โดยเน้นไปที่การสร้างความรู้และความเข้าใจกับกลุ่ม 

ผู้มีผลประโยชน์หลักสองกลุ่ม คือ พนักงาน และชุมชน 

ผ่านกิจกรรมการสื่อสารสองทางโดยให้บุคลากรของ

องค์กรได้มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและ

ช่วยก่อตั้งโครงการซีเอสอาร์ตั้งแต่เริ่มต้น นอกจากนั้น 

ยังพบว่า องค์กรธุรกิจพลังงานไทยได้พยายามสร้างพ้ืนที ่

ในการแลกเปลี่ยนทัศนะพูดคุยทำ�ความเข้าใจกับผู้นำ� 

ชุมชนถึงความต้องการของชุมชนในด้านกิจกรรม 

ซีเอสอาร์ ในขณะที่รูปแบบการเผยแพร่ข่าวสาร 

มักเน้นการใช้สื่อบุคคลและการสื่อสารแบบเผชิญ 

หน้ามากที่สุด เพราะเป็นช่องทางที่สื่อสารแบบสองทาง

ได้อย่างรวดเร็วและตรงประเด็น ท้ังยังช่วยสร้างความ 

ไว้วางใจได้มากที่สุดอีกด้วย

	 หากพิจารณาที่การทำ�ซีเอสอาร์ของธุรกิจเหมืองแร่  

Pimpa,Moore, Gregory และ Tenni (2015) กล่าวว่า 

การสื่อสารระหว่างกันเป็นกุญแจสำ�คัญสู่ความสำ�เร็จ  

โดยเป็นการสื่อสารที่มุ่งสร้างสัมพันธภาพที่แนบแน่น 

และเน้นสร้างประสบการณ์ร่วมในการทำ�กิจกรรม 

เพื่อสังคม อันเป็นพื้นฐานการสื่อสารเพื่อสร้างความ 

ไว้วางใจจากชุมชนในธุรกิจเหมืองแร่

	 ส่วนในกลุ่มธุรกิจด้านสินค้าเกษตร วรทัย  

ราวินิจ (2549) พบว่า ลักษณะงานซีเอสอาร์ของ 

เครือเจริญโภคภัณฑ์มีลักษณะเน้นการแก้ปัญหา 

สังคม โดยองค์กรนำ�ความรู้และความเชี่ยวชาญของ

องคก์รเขา้ไปสนบัสนนุการแกไ้ขปญัหา ในขณะทีว่างแผน



...83วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 9 ฉบับที่ 1 2559

กระบวนการสื่อสารแบบบูรณาการโดยการผสมผสาน 

การโฆษณาและการประชาสมัพนัธ ์เนน้การประชาสมัพนัธ์

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ และเน้นการสื่อสารแบบเป็นนัย  

แต่ครบเครื่องผ่านการได้รับความร่วมมือจากสื่อมวลชน 

ทำ�หน้าที่แพร่กระจายข่าวสารแบบไม่เสียค่าใช้จ่าย  

ด้วยความเชื่อว่าเป็นวิธีที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือ

ได้ดีกว่าการส่ือสารแบบชัดแจ้ง ย่ิงไปกว่านั้นผลการวิจัย 

ยังพบว่าการรบัรูภ้าพลกัษณข์ององคก์รดา้นการแสดงออก

เพื่อสังคมมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ 

องค์กร

	 ในด้านธุรกิจก่อสร้าง ชูศักดิ์ นพถาวร (2558)  

รายงานว่าการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมของ 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ในเครือเอสซีจีมีความสัมพันธ์กับ 

ชื่อเสียงตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า และความภักดี

ต่อตราสินค้า 

	 อนึ่ง Kraisornsuthasinee และ Swierczek (2009)  

ตั้งข้อสังเกตว่า คนไทยยังตีความและเข้าใจว่าซีเอสอาร์

ครอบคลุมเนื้องานด้านการแบ่งปัน “ผลกำ�ไร” ส่วนหนึ่ง

ให้กับสังคม มากกว่าการผสานความรับผิดชอบเข้าไป 

ในกระบวนการการประกอบธรุกจิจรงิๆ สง่ผลใหอ้งคก์รไทย 

ยังคงเน้นการบริจาคหรือทำ�กิจกรรมแบบตอบสนอง 

ขอ้เรยีกรอ้งของผูม้ส่ีวนไดเ้สียซ่ึงกลายเปน็ส่ิงทีส่งัคมไทย

ให้การยอมรับ

	 นอกจากน้ัน Suppapanya (2012) ยงัพบวา่ ปจัจยัหลกั

ที่ผลักดันให้องค์กรในประเทศไทยส่วนหนึ่งแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคม  คือการทำ�ตามหน้าท่ีและการทำ� 

เพื่อสร้างชื่อเสียงองค์กรเป็นหลัก ถึงแม้ว่าองค์กรเหล่านี้ 

จะไม่ได้มีเจตนาหวังผลกับองค์กรฝ่ายเดียวไปเสีย 

ทั้งหมดแต่ในประเด็นดังกล่าว Suppapanya (2012)  

มองว่ากิจกรรมต่างๆ ท่ีทำ�นั้นยังไม่ใช่ส่ิงท่ีจะช่วยพัฒนา

สังคมได้อย่างยั่งยืน  แต่เป็นงานที่ส่งผลต่อสังคมระยะ

สั้น เป็นการหวังผลในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและ 

สร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้ถือผลประโยชน์ร่วม  

โดยเลือกช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงสาธารณชนได้อย่าง

กว้างขวาง เช่น  สื่อโทรทัศน์  หนังสือพิมพ์  จดหมายข่าว  

หรอืนติยสารมากกว่าการเจาะจงไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ

สื่อสารซีเอสอาร์: ปมกังขาที่ท้าทาย 

	 ถึงแมว่้าหนว่ยงานภาคธุรกิจท่ัวโลก รวมท้ังประเทศไทย

ได้ตื่นตัวในการดำ�เนินงานด้านซีเอสอาร์ และยอมรับถึง

ความจำ�เป็นในการสื่อสารงานซีเอสอาร์ทั้งๆ ที่หนึ่งใน

สาระสำ�คัญของการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กร คือการสื่อสารเพ่ือลดข้อกังหาต่างๆและ 

แสดงให้สาธารณชนเห็นว่าองค์กรมีความตั้งใจใน

การพัฒนาสังคม (Du, Bhattacharya & Sen, 2010;  

Hartman, Rubin & Dhanda, 2007) แต่ในทางปฏิบัตินั้น  

ผลงานวิชาการในระดับนานาชาติส่วนหนึ่งชี้ให้เห็นถึง 

ความยากลำ�บากของหน่วยงานภาคธุรกิจที่ต้องเผชิญ 

ในด้านการสื่อสารกับสมาชิกในสังคม เพื่อให้เกิด 

การรบัรูว้า่พวกเขาไดก้ระทำ�ความด ี(Manheim & Pratt, 1986)

	 นักวิชาการส่วนหนึ่งยอมรับว่า ปมประเด็นด้าน 

การสือ่สารซเีอสอารก์ำ�ลงัเปน็ประเดน็รอ้นทัง้ในวงวชิาการ 

และวิชาชีพ (Golob et al, 2013) ในวงวิชาการ Mirvis  

และ Googins (2006) ยอมรับว่า การสื่อสารซีเอสอาร์ 

ขององค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์กรที่อยู่ใน 

ระดับการร่วมมือประกอบกิจการหรืออยู่ในขั้นแสวงหา

ความร่วมมือกับพันธมิตร (Engaged stage) มักถูก 

จับตามองจากภาคส่วนต่างๆ เพราะเป้าหมายของ 

การสื่อสารซีเอสอาร์คือการสร้างการยอมรับจากชุมชน 

 และการให้ความสำ�คัญเฉพาะงานด้านสาธารณกุศล 

และเน้นการสื่อสารเพื่อให้องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี  

หรือสื่อสารเพื่อบอกว่าองค์กรได้ทำ�ตามข้อเรียกร้อง 

จากกลุ่มกดดันต่างๆ เพียงใด

	 ยิง่ไปกวา่นัน้  ประเดน็หนึง่ทีน่กัวชิาการและนกัวชิาชพี

ถกเถียงกันและวิจารณ์กันมากในเรื่องการสื่อสารความ 

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรคือเรื่องความโปร่งใส

และความน่าไว้วางใจขององค์กรซึ่งรวมไปถึงเจตนาและ 

ผลประโยชน์ที่ผลักดันให้องค์กรแสดงความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม (Bartlett & Devin, 2011) ผลการวิจัยชี้ 

ให้เห็นว่าองค์กรส่วนมากมักประชาสัมพันธ์กิจกรรม 

เพื่อสังคมต่อสาธารณชนมากเกินไปจนทำ�ให้ความ 

น่าเชื่อถือขององค์กรลดลง (Birth, Illia, Lurati, &  

Zamparini 2008; Waddock & Googins, 2011) นอกจากนั้น 
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ข่าวสารต่างๆ ที่เผยแพร่ออกไปก็ถูกมองว่าเป็นประหนึ่ง

การโฆษณาชวนเชื่อ หรือการสร้างความชอบธรรมและ

สร้างฐานแห่งอำ�นาจให้กับองค์กรใหญ่ๆ (Ihlen, Bartlett 

& May, 2011)

	 Morsing และ Schultz (2006) เรียกสภาวการณ์ 

ดังกล่าวว่าเป็น “ความโปร่งใสในสังคมหวาดระแวง”  

อันเป็นสิ่งที่ท้าทายกระบวนการส่ือสารขององค์กร  

โดยเฉพาะเมื่อองค์กรเหล่านี้ต้องการให้ข้อมูลกับ 

สาธารณชนเกี่ยวกับความดีที่พวกเขาได้กระทำ�เพื่อ 

สังคมและสิ่งแวดล้อม (Manheim & Pratt, 1986;  

Bortree, 2014) โดยกลุ่มต่างๆ ที่เกี่ยวข้องต่างจับตาม 

ดูด้วยความสงสัย (skeptical) เกี่ยวกับผลประโยชน์ต่างๆ  

(benefits) ท่ีภาคธุรกจิคาดหวงั ตลอดจนมกีารประดิษฐค์ำ� 

ต่างๆ อาทิ การชะล้างสีเขียว (Greenwashing) เพื่อ 

อธิบายถึงความพยายามของธุรกิจในการดำ�เนินการ 

และส่ือสารซีเอสอาร์ในด้านส่ิงแวดล้อมเพ่ือปกปิด 

ปัญหาต่างๆ ที่องค์กรก่อขึ้น หรือการชะล้างสีขาว   

(Whitewashing) ของบรรดาธรุกจิบาป เชน่ สุรา บหุร่ี และ 

การพนนั (Sthapitanonda, Sinsuwan, & Half, 2013) เปน็ตน้ 

	 หากมองในเชิงภาพรวม เราอาจสรุปได้ว่าการสื่อสาร 

ซเีอสอารก์ำ�ลังอยูท่า่มกลางการรกัษาสมดุลของปมประเด็น

ท้าทายต่างๆ ทั้งด้านระดับความพร้อมขององค์กร  แรง

จูงใจ ลักษณะแหล่งสาร  การออกแบบสาร  ช่องทางการ 

กระจายสาร ตลอดจนบรบิททางวฒันธรรม (แผนภาพที ่4)

	
  

แผนภาพที่ 4: ปมประเด็นที่ท้าทางการสื่อสารซีเอสอาร์

	 ดังนั้นเราอาจกล่าวว่า ผลสืบเนื่องของการสื่อสาร 

ซีเอสอาร์ท่ามกลางสังคมหวาดระแวงก็คือ บรรยากาศ

ในการโต้แย้ง การตรวจสอบ การสร้างกระแสกดดัน  

อนัอาจนำ�ไปสูก่ารทำ�ลายความไวว้างใจและบัน่ทอนคุณค่า

ขององค์กร ตลอดจนปัญหาสืบเนื่องด้านการร่วมมือ 

กันกับภาคส่วนต่างๆ ในอนาคต (Morsing & Schultz,  

2006)

เส้นทางสู่อนาคต: สื่อสารซีเอสอาร์กับการสร้างการ

มีส่วนร่วมในสังคม 

	 ถึงแม้ว่างานสื่อสารซีเอสอาร์จะได้รับการยอมรับว่า

เป็นภารกิจสำ�คัญในกระบวนการซีเอสอาร์ขององค์กร

ธุรกิจ แต่จากปมปัญหาท้าทายต่างๆ ที่กล่าวมาข้างต้น 

ทำ�ให้กระบวนการค้นคว้าวิจัยด้านการสื่อสารซีเอสอาร์

สว่นหนึง่ใหค้วามสำ�คญักบัการคน้หาแนวทางการสือ่สาร
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งานซเีอสอารใ์หป้ระสบความสำ�เรจ็  (Bartlett, Tywoniak,  

& Hatcher, 2007 ;  Bortree 2014;  Dawkins, 2004;  

Morsing & Schultz, 2006; Wang, 2007) ดังปรากฏ 

เป็นข้อค้นพบและข้อเสนอแนะที่น่าพิจารณา อาทิ 

	 1.	 การเลือกสรร “คำ�ศพัท”์ ใหม่ในการอธิบายภารกจิ

ด้านซีเอสอาร์ 

		  Waters และ Ott (2014)ได้ทำ�การสัมภาษณ์ 

ผู้นำ�องค์กรพัฒนาเอกชนในด้านมุมมองต่อโครงการ  

ซีเอสอาร์ของภาคเอกชน พวกเขาพบว่าผู้นำ�องค์กร

พฒันาเอกชนยอมรบัวา่งานดา้นซเีอสอารเ์ปน็สิง่ทีจ่ำ�เปน็  

แต่ชื่อ “ความรับผิดชอบต่อสังคม” อาจส่งผลต่อความ 

เข้าใจผิดกันได้ โดย Waters และ Ott เสนอให้เลือกสรร 

คำ�ศัพท์ใหม่ โดยเฉพาะในงานที่เชื่อมโยงกับปมประเด็น

ปัญหาสำ�คัญที่สังคมกำ�ลังตรวจสอบกัน 

	 2.	 การทุ่มเททำ�จริงจงั และใส่ใจดา้นรายละเอยีดของ

งานซีเอสอาร์กับการสื่อสารซีเอสอาร์ 

		  Chaudhri (2014) ได้ติดตามโครงการซีเอสอารข์อง

ภาคธรุกจิอยา่งใกล้ชดิ  เขาพบวา่งานด้านซีเอสอารช์ว่ยสรา้ง 

คุณค่าให้กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริงและยังพบว่า 

งานดังกล่าวมีประโยชน์ต่อชุมชนมากกว่าประโยชน์ที่ 

องค์กรได้รับแต่ปัญหาอยู่ที่การสื่อสารขององค์กรที่ไม่มี

ทศิทางการสือ่สารทีช่ดัเจนและตรงประเดน็ ในขณะที ่Dodd 

& Supa (2011) พบว่าองค์กรที่ยึดถือการแก้ปัญหาสังคม

ในประเดน็ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสนใจ เชน่ โครงการต้านโรค

มะเรง็ หรอืการสนบัสนนุการใชพ้ลงังานสะอาดจะเปน็ตวั

ผลกัดนัใหอ้งคก์รประสบความสำ�เรจ็  ซึง่ผลการดำ�เนนิการ

ด้านสังคมนั้นมีความสัมพันธ์กับตัวเลขผลประกอบการ

ขององคก์ร เชน่ เมือ่ปรมิาณสารพษิทีอ่งค์กรปลอ่ยออกมา 

มีจำ�นวนลดลง  ดัชนีผลประกอบการด้านการเงินก็เพิ่ม

สงูข้ึนอย่างเปน็รปูธรรม เพราะผูบ้รโิภคพรอ้มท่ีจะใหก้าร

สนบัสนนุองคก์รทีล่งมอืดำ�เนินการแก้ปญัหาอยา่งจรงิจงั

ส่วน Du และคณะ (2010) มองว่า องค์กรพึงตระหนักว่า 

ผู้บริโภคเชื่อถือข้อความที่มาจากแหล่งสารที่ไม่ได้มีส่วน

ได้เสียกับองค์กรโดยตรงมากกว่า  โดยเฉพาะข้อความ

ที่มาจากการบอกต่อของกลุ่มที่เกี่ยวข้องต่างๆเกี่ยวกับ

ประเดน็ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึผลทีเ่กดิกบัสงัคมอย่างตอ่เนือ่ง  

แทนที่จะเน้นการสื่อสารจากองค์กร และการกล่าวอ้างว่า 

องค์กรได้ลงทุนลงแรงอะไรไปบ้าง  นอกจากนั้นกิจกรรม 

และประเด็นสังคมที่องค์กรเลือกดำ�เนินการนั้นควรมี 

ความสอดคลอ้งกบักลยทุธห์ลกัขององคก์ร  หากกจิกรรม 

ไม่มีความเก่ียวเนื่องโดยตรงหรือเก่ียวเนื่องแบบทางอ้อม 

ก็ควรจะอธิบายเพ่ือให้กลุ่มผู้รับสารเข้าใจถึงเหตุผล 

ในการเลือกดำ�เนินกิจกรรม 

	 3.	 การใสใ่จสาธารณชนเปา้หมายทีเ่กีย่วขอ้งกบังาน

ซีเอสอาร์ และการสื่อสารซีเอสอาร์

		  Bortree (2014) ได้เสนอว่า องค์กรธุรกิจจำ�เป็น

ต้องใส่ใจกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการตระหนักว่า 

สาธารณชนเปา้หมายตอ้งการจะรูป้ระเดน็อะไรทีเ่กีย่วขอ้ง

กับงานซีเอสอาร์ขององค์กร และต้องการรับรู้ข้อมูล 

ในมุมไหนของงานซีเอสอาร์  ซึ่งคณะทำ�งานจำ�เป็นต้อง 

ค้นหาวิธีการที่ดีที่สุดในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ด้วยข้อมูล และการสร้างความร่วมมือกับกลุ่มเป้าหมาย 

เกีย่วกบังานซเีอสอาร ์ตลอดจนใสใ่จดา้นผลกระทบทีเ่กดิ

ขึ้นกับผู้รับสารภายหลังที่องค์กรได้สื่อสารงานซีเอสอาร์

สู่สาธารณชน 

		  นอกจากนั้น Jahdi และ Acikdilli (2009) มองว่า  

การใส่ใจกลุ่มเป้าหมายมิใช่แค่กลุ่มที่เราต้องการส่งสาร

แต่ยังรวมถึงกลุ่มผู้มีประโยชน์ร่วมต่างๆ ที่เขามีความ 

คาดหวังต่อองค์กรและงานซีเอสอาร์ขององค์กรด้วย  

ดังนั้นสิ่งที่สำ�คัญคือการระบุและการตอบสนอง 

ความต้องการด้านข้อมูลของผู้มีผลประโยชน์ร่วม หรือ

การปฏิบัติตนเป็นองค์กรพลเมืองดีโดยการแก้ปัญหา 

ต่างๆ และพยายามดำ�เนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม เป็นต้น

		  ยิง่ไปกวา่นัน้ Bögel  (2015) ยงัระบวุา่ ระดบัความ

เกี่ยวพัน (level of involvement) ของความรับผิดชอบ 

ต่อสังคม ส่งผลต่อกระบวนการประมวลผลของผู้รับสาร 

นั่นหมายความว่า ผู้รับสารที่มีความเกี่ยวพันด้านความ 

รับผิดชอบต่อสังคมสูงจะใช้เวลาในการประมวลสาร 

มากกว่ากลุ่มที่เกี่ยวพันน้อยและต้องการข้อมูลเชิงลึก

มากกวา่อกีด้วย  ดังน้ันการใสใ่จเรือ่งสาธารณชนเปา้หมาย

ต่างๆ จึงเป็นเรื่องที่สำ�คัญ 
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	 4.	 การสื่อสารด้วยความโปร่งใสและเน้นในสิ่งที่ดี 

ต่อสังคม 

		  จากการศกึษาของ Waters และ Ott (2014) พวกเขา 

พบว่า องค์กรภาคธุรกิจจำ�เป็นต้องทำ�งาน และสื่อสาร

ในลักษณะที่โปร่งใสมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเด็น 

ท่ีดีต่อสังคม อย่างไรก็ตาม คำ�ว่า “ดี” อาจครอบคลุม 

ความหมายท่ีกว้างและตีความได้หลากหลาย ตัวอย่าง 

เชน่ Porter & Kramer (2006) ไดช้ี้ใหเ้หน็ถงึการสร้างคณุคา่

รว่ม (shared value) ระหวา่งธรุกจิและชมุชน หรอืทีเ่ริม่รูจ้กั

กันในชือ่ของ Corporate Shared Value  (CSV) ดงัตวัอยา่งของ

ความร่วมมอืระหวา่ง Microsoft และ American Association  

of Community college (AACC) ทีห่ารอืปมประเดน็ปญัหา 

ต่างๆ ร่วมกัน และประสานความร่วมมือกันในการแก้ 

ปัญหาสังคมที่ต่างฝ่ายต่างได้ประโยชน์ ปัญหาของ  

Microsoft คือการขาดแคลนแรงงานด้านเทคโนโลยี

สารสนเทศ  ส่วนสถานศึกษามปีญัหาในดา้นการออกแบบ

หลักสูตรที่ไม่ได้มาตรฐาน อุปกรณ์การเรียนล้าสมัย  

และไมม่แีนวทางการพฒันาอาชพีทีช่ัดเจน  ดงันั้นทัง้สอง 

ภาคสว่นจงึรว่มมือกนั โดย Microsoft ทำ�หน้าท่ีสนบัสนนุ

งบประมาณ และอปุกรณ ์ตลอดจนสง่อาสาสมคัรพนกังาน

เข้ามาถ่ายทอดความรู้ความเชี่ยวชาญ และช่วยพัฒนา 

การเรียนการสอน ซึ่งนับเป็นการช่วยแก้ปัญหาเรื่อง

ระบบการศึกษาและการพฒันาทกัษะใหม้แีนวทางในการ

พฒันาอาชพีทีช่ดัเจนในระยะยาวแบบยัง่ยนืและจบัตอ้งได้ 

ในทางกลับกัน Microsoft เองก็ได้สร้างตลาดแรงงาน 

ให้กับองค์กรไปในคราวเดียวกัน (Porter & Kramer,  

2006)

		  Bortree (2014) เสนอให้องค์กรธุรกิจให้ความ 

สำ�คัญกับประเด็นเรื่องความยั่งยืน (sustainability)  

ใหม้ากขึน้ โดยเขามองวา่ความยัง่ยนืและการสือ่สารเพือ่ความ 

ยั่งยืนเป็นเสมือนกุญแจสำ�คัญของธุรกิจในการตอบโจทย์

สังคม ซึ่งประเด็นดังกล่าวนับเป็นความท้าทายทั้งในภาค 

ธุรกิจ และภาควิชาการในการพัฒนาองค์ความรู้ และ 

สรา้งสรรคส์งัคมผา่นภารกจิใหม่ๆ  อาท ิการลงทนุด้วยความ 

รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility Investment:  

SRI) หรือการประสานความร่วมมือกับองค์กรสาธารณะ

ต่างๆ ในฐานะการเป็นหุ้นส่วนหรือพันธมิตรกัน  

(private-public partnership) ในสังคม ตลอดจน 

การทำ�หน้าที่เป็นกลไกกลางในการสนับสนุน (facilitate)  

ความคิดริเริ่มใหม่ๆ ของนักกิจกรรมสังคม (social  

activists) ให้เกิดการพัฒนาเป็นรูปธรรม และแก้ไขปัญหา

สังคมได้อย่างชัดเจน

	 5.	 การสื่อสารสองทาง และการสร้างการมีส่วนร่วม

กับสาธารณชนกลุ่มต่างๆ 

		  บรรดานักวิชาการด้านการสื่อสาร อาทิ Bartlett,  

Tywoniak, & Hatcher (2007), Dawkins (2004), Morsing  

& Schultz (2006), และ Wang (2007) ต่างเห็นพ้อง

ต้องกันว่า จุดเริ่มต้นของการสื่อสารงานซีเอสอาร์นั้น 

คอืการใหค้วามสำ�คญักบัการสือ่สารทางเดยีว โดยเนือ้งาน

มักเน้นการจัดวางองค์ประกอบของประเด็นสารในการ 

ส่งออกไปยังผู้รับสาร อย่างไรก็ตาม Elving, Golob,  

Podnar, Ellerup-Nielsen  และ Thomson (2015) ได้เสนอ

ให้เพ่ิมความสำ�คัญกับการสื่อสารสองทาง โดยเฉพาะ

ในด้านการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การพูดคุย และ 

การพัฒนาความร่วมมือกับกลุ่มต่างๆ มากขึ้น

		  อย่างไรก็ตามการสื่อสารสองทางมิใช่เฉพาะแค่

การรับฟงัความคดิเหน็ หรือความตอ้งการของสาธารณชน

กลุ่มเป้าหมาย และการออกแบบโครงการโดยคำ�นึงถึง 

ความสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

แต่อย่างเดียวเท่านั้น ทั้งนี้เนื่องจากบางครั้งความต้องการ 

ของกลุ่มเป้าหมายอาจเกินขอบเขตที่องค์กรจะสามารถ

ดำ�เนินการได้ ในประเด็นดังกล่าว Porter และ Kramer 

(2006) เสนอให้ตัวแทนขององค์กรสื่อสารกับกลุ่ม 

เป้าหมายเพื่อให้พวกเขาตระหนักว่าองค์กรและสังคม

ต่างต้องพึ่งพากันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ แต่ในขณะเดียวกัน

องค์กรก็ไม่สามารถแบกรับปัญหาและความคาดหวัง 

ทุกอย่างจากสาธารณชน และทุ่มงบประมาณมหาศาล 

ในการแก้ไขทุกเรื่องเพราะหากเป็นเช่นนั้นบริษัทคง 

อยู่ไม่รอดซึ่งนั่นก็หมายความว่า สังคมก็คงต้องเผชิญ 

กับความท้าทายในการแสวงหาองค์กรอื่นๆ มาทดแทน

เพ่ือเป็นแหล่งสร้างงานพัฒนาสังคม  และผลิตสินค้า 

เพื่อการอุปโภคบริโภคของประชาชนในสังคม
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การวิจัยด้านสื่อสารซีเอสอาร์: ต่อยอดสู่ความร่วมมือ

อย่างสมดุล 

	 ในขณะที่องค์กรธุรกิจระดับชาติ และระดับข้ามชาต ิ

กำ�ลังตื่นตัวกับการพัฒนางานซีเอสอาร์ งานวิจัยด้าน 

การสือ่สารซเีอสอารก์ก็ำ�ลงัเพิม่พนูขึน้ Crane และ Grozer 

(2014) ได้อิงแนวคิดด้านการส่ือสารภายในและภายนอก 

กับลักษณะงานเชิงการสะท้อนหรือสร้างสรรค์ความเป็น

จริงในสังคมมาประยุกต์ใช้ในการนำ�เสนอ “แบบจำ�ลอง 

4I เพื่อการวิจัยด้านการสื่อสารซีเอสอาร์อย่างเป็นระบบ

ในอนาคต ดังนี้

	 1. ผนึกแนวร่วม (I = CSR Integration) จาก

การทบทวนวรรณกรรม Crane และ Grozer (2014)  

พบว่า ปัญหาใหญ่ประการหนึ่งในการสื่อสารซีเอสอาร์  

คือ การสื่อสารกับพนักงานให้เกิดประสิทธิภาพ รวมทั้ง

การผนึกแนวร่วมกับพวกเขาในการทำ�งานด้านซีเอสอาร์ 

สอดคล้องกับงานของ Bhattacharya  และคณะ (2008)  

ซึ่งรายงานว่าพนักงานแทบไม่รับรู้หรือรับรู้แบบผิดๆ 

เกี่ยวกับความคิดริเริ่มเพื่อสังคมขององค์กร ในขณะเดียว 

Rodrigo และ Arenas (2008) ก็พบว่า พนักงานไม่ใสใจ 

หรือปฏิเสธการรับรู้โครงการซีเอสอาร์ของหน่วยงาน

ตน ดังนั้นจึงนับเป็นความท้าทาย ในการวิจัยเกี่ยวกับ 

ความเป็นไปได้ หรือบทเรียนในการส่ือสารเพื่อผนึก 

แนวร่วมกับพนักงานในด้านซีเอสอาร์

	 2. การตีความ (I = Interpretation) ประเด็นที่ 

Crane และ Grozer (2014) มองวา่นา่ตดิตามวจิยัในอนาคต 

ได้แก่ บทบาทของผู้จัดการ และผู้เกี่ยวข้องในองค์กร  

ในการสร้างความจริงเชิงประจักษ์เกี่ยวกับซีเอสอาร์  

ผ่านการสัมผัสหรือการใช้วาทศิลป์ หรือการเล่าเรื่อง 

(Humphreys and Brown, 2008; Livesey, 2002;Morsing 

& Schultz, 2006)

	 3. ความเป็นอัตลักษณ์ (I = Identity) การดำ�เนินการ

วิจัยเรื่องการสื่อสารซีเอสอาร์และภาพสะท้อนเกี่ยวกับ

ความจริงจากมุมมองด้านองค์กรนั้น Crane และ Grozer 

(2014)  เชือ่วา่ งานดงักลา่วจะนำ�ไปสูก่ารสนบัสนนุใหเ้กิด 

การพัฒนาองค์ความรู้ และขยายทฤษฎีด้านการสื่อสาร 

ในระดับองค์กร  ตลอดจนการสื่อสารซีเอสอาร์ข้าม

องค์กร ข้ามวัฒนธรรม หรือข้ามชาติ ทั้งองค์กรระดับ

นานาชาติ และองค์กรขนาดกลางหรือขนาดย่อมที่ได้รับ 

การสนับสนุนพันธกิจด้านซีเอสอาร์ และการส่ือสาร 

ซีเอสอาร์ เป็นต้น

	 4. ความเป็นภาพลักษณ์ (I = Image) การดำ�เนินการ 

วจิยัเกีย่วกบัภาพสะทอ้นของงานซเีอสอารใ์นมมุมองของ

สาธารณชนที่หลากหลาย เป็นสิ่งที่ Crane และ Grozer 

(2014) มองว่า ท้าทายการสร้างสรรค์ความเข้าใจร่วม 

(co-creation) ในอนาคตเกี่ยวกับซีเอสอาร์ จากจุดยืน 

ขององค์กรร่วมกับสาธารณชนทั้งความเชื่อ  โลกทัศน์  

และความเชื่อมั่นต่อบทบาทของภาคธุรกิจ (Johnson- 

Cramer et al., 2003; Banerjee, 2008) 

		  นอกเหนือจากงานวิจัยเกี่ยวกับ 4I’s แล้วนั้น  

นักวิชาการอีกส่วนหน่ึงเชื่อว่าในยุคแห่งสื่อใหม่ องค์กร

สามารถใช้ประโยชน์จากช่องทางออนไลน์มากกว่า 

การพึ่งพาแต่สื่อสารมวลชนแบบดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์

หรือวิทยุเท่านั้น (Udomkit, 2013) แต่อย่างไรก็ตาม  

ยังมีความจำ�เป็นที่จะต้องมีการพัฒนาการเรียนรู้ 

เกี่ยวกับผลของการสื่อสารซีเอสอาร์ผ่านสื่อใหม่  

และผ่านสื่อผสมผสาน ในฐานะที่สื่อต่างๆ เหล่านี้นับวัน

จะมีบทบาทมากขึ้นกับสมาชิกในสังคม 

		  ยิง่ไปกวา่นัน้บรบิททางวฒันธรรมกเ็ปน็ปจัจยัหลกั 

ที่องค์กร มีคุณค่าในการเรียนรู้ และทำ�ความเข้าใจ 

เร่ืองกระบวนการซีเอสอาร์ข้ามวัฒนธรรม และการ 

สือ่สารงานซเีอสอาร์ข้ามวัฒนธรรม  โดยเฉพาะในประเทศ 

ท่ีเศรษฐกิจกำ�ลังเติบโต (Bortree, 2014; Amaladoss &  

Manohar, 2913: Chaudhri & Wang, 2007) ตลอดจนนำ� 

ความรู้ต่างๆ เหล่านั้นมาผนึกร่วมกับการทำ�งานของ 

นักวิชาชีพในการออกแบบกระบวนการซีเอสอาร์ และ

การสื่อสารซีเอสอาร์ให้สอดคล้องกับความเป็นอยู่ 

และค่านิยมของคนในสังคม (Haniffa & Cooke, 2005) 

ทัง้นีเ้พื่อความผาสุกของสมาชกิในสังคม และการยอมรบั

บทบาทของภาคธุรกิจในฐานะพลเมืองธุรกิจที่ดี (Good 

Corporate Citizen) ของสังคมอย่างยั่งยืน
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บทสรุป
	 แนวคิดเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

เป็นแนวคิดท่ีถูกจุดประกายขึ้นเมื่อหลายทศวรรษก่อน  

ซึง่ในปจัจบุนัแนวคดินีก็้ยงัคงถูกพัฒนาตอ่ยอดใหร้ว่มสมยั

และสามารถนำ�มาปรบัใชใ้ห้เขา้กบัการสือ่สารและการทำ�

ธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซีเอสอาร์เป็นกุญแจ 

สำ�คัญที่จะทำ�ให้องค์กรประสบความสำ�เร็จซึ่งสามารถ 

แสดงออกได้หลายรูปแบบขึ้นอยู่กับระดับความเป็น 

พลเมืองธุรกิจที่เร่ิมตั้งแต่ระดับเบื้องต้นไปจนถึงระดับ 

แปลงสภาพ  และระดับความเป็นพลเมืองธุรกิจน้ีเอง 

ที่เป็นตัวกำ�กับทิศทางรูปแบบการสื่อสารซีเอสอาร์ให้

ต่างกันออกไป

		  การสื่อสารซีเอสอาร์มีบทบาทในการสนับสนุน

ความรับผิดชอบต่อสังคม หากมองเจตนาการสื่อสาร 

ซีเอสอาร์ด้วยกรอบคิดเชิงหน้าที่และการสร้าง 

ความหมายร่วม เราสามารถจัดกลุ่มการสื่อสารซีเอสอาร์ 

ออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ การให้ข้อมูล การตอบสนอง  

การมีส่วนเกี่ยวข้อง และการสร้างสรรค์ ในขณะเดียวกัน 

องค์กรสามารถกำ�หนดรูปแบบการสื่อสารซีเอสอาร์ 

โดยอิงลักษณะของกิจกรรม/ช่องทางการส่ือสารตาม 

ที่ผู้เขียนได้นำ�เสนอ ซึ่งเป็นการพิจารณาที่รูปแบบ 

การสื่อสารที่เป็นแบบชัดแจ้ง/โดยนัย และความเรียบง่าย 

/ความครบเครื่อง

	 องค์กรธุรกิจทั่วโลกต่างมีวิถีการสื่อสารซีเอสอาร์ 

ที่ยึดถือปฏิบัติไม่เหมือนกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับบริบททาง

วัฒนธรรมท่ีผู้คนในสังคมแต่ละท่ีมักมีความคาดหวัง 

การส่ือสารจากองค์กรแตกต่างกันไป ผู้คนที่มาจาก 

ประเทศแถบเอเชียและลาตินอเมริกานิยมให้องค์กร 

สือ่สารโดยนยัมากกวา่ ในขณะทีป่ระชาชนจากทวปีอเมรกิา 

อาจมีความคุ้นเคยกับการสื่อสารแบบชัดแจ้งมากกว่า  

สว่นประเทศในแถบยโุรปผูค้นมคีวามคดิเหน็ไมเ่หมอืนกนั 

บางกลุม่สนบัสนนุการสือ่สารโดยนยั แตบ่างกลุม่ตอ้งการ

การสื่อสารแบบชัดแจ้ง ซึ่งองค์กรต้องเลือกพิจารณา 

ตามความเหมาะสม

	 ส่วนในประเทศไทยนั้นก็มีเอกลักษณ์เฉพาะที่ต่าง 

จากชาติอื่นเพราะมีแนวคิดเรื่องการปิดทองหลังพระ 

ที่กล่าวถึงการทำ�ดีโดยไม่ต้องบอกว่าใครเป็นผู้กระทำ� 

เป็นพื้นฐานการทำ�ซีเอสอาร์มาอย่างยาวนานแม้จะไม่ได้ 

มีการนิยามให้เปน็เรือ่งการแสดงออกเพือ่ความรบัผิดชอบ 

ต่อสังคมขององค์กรให้ร่วมสมัยเหมือนในปัจจุบัน  

ซึ่งองค์กรธุรกิจท่ีดำ�เนินการในสังคมไทยในขณะนี้ 

มีทั้งองค์กรไทยและองค์กรข้ามชาติที่มีการทำ� 

ซีเอสอาร์ตามระดับความเป็นพลเมืองธุรกิจที่ดีต่างกัน 

ออกไปมีทั้งองค์กรที่ยังคงความดั้งเดิมคือ เน้นการทำ� 

กิจกรรมสาธารณกุศล และองค์กรที่ก้าวหน้าเน้น 

การสร้างคุณค่าร่วมและเป็นที่ยอมรับในระดับสากล

	 แม้การส่ือสารซีเอสอาร์จะเป็นส่ิงสำ�คัญที่ทุก 

องคก์รตา่งพยายามหาวถิปีฏบิตัทิีเ่หมาะสม แตก่ารสือ่สาร 

ซีเอสอาร์นั้นไม่ใช่เรื่องง่าย ในทางกลับกันกลับเต็มไป

ด้วยความท้าทายหลากหลายประการ โดยเฉพาะปัญหา 

เรื่องความโปร่งใสที่ยังมีช่องว่างเชื้อเชิญให้นักวิชาการ 

และนักปฏบิตัริว่มหาแนวทางการสรา้งสมดลุในการสือ่สาร

อย่างมีประสิทธิภาพพร้อมกับขยายองค์ความรู้แนวคิด 

ซีเอสอาร์และผลิตงานวิจัยด้านสื่อสารซีเอสอาร์ตามที่ 

แบบจำ�ลอง 4I ได้ชี้ให้เห็นแนวทางสำ�หรับพัฒนาการ

สื่อสารซีเอสอาร์ในอนาคต
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