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Abstract




	 he research objective is to study corporate social 
 

	 responsibility indicators for energy business in Thailand and 

to find factors reflect the indicators of social responsibility .The 

methodology divided into 2 parts.1) Qualitative research methods to 

find a metric for evaluating the performance of energy Social 

Responsibility and examine factors that influence is a measure of the 

social responsibility of energy business. The research was conducted 

to study the documents and information from the interview (In-depth 

interview) was professional and academic experts, and NGOs and 2) 

Quantitative research methods, the research survey data from the 

studied among 400 samples. The results showed that Indicators of 

corporate social responsibility of energy business in the six key 

factors of indicators and 49 indicators of corporate social 

responsibility .The results of the indicators for evaluating the 

performance of energy Social Responsibility in the seven 

components.


การสร้างตัวชี้วัดความรับผิดชอบต่อสังคม


ของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย




ฐปนีย์ วิชญธน*


รุ่งนภา พิตรปรีชา*


T


	 * ฐปนีย์ วิชญธน (นศ.ม. นิเทศศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2554) และรุ่งนภา พิตรปรีชา (M.A. in Comm., Fairfield 

University) ปัจจุบันดำรงตำแหน่งหัวหน้าภาควิชาการประชาสัมพันธ์ และรองศาสตราจารย์ ประจำภาควิชาการประชาสัมพันธ์
 

 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย


	 บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง “การสร้างตัวชี้วัดความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย” 

ของ ฐปนีย์ วิชญธน โดยมี รองศาสตราจารย์ รุ่งนภา พิตรปรีชา เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้รับการประเมินผลการสอบ

วิทยานิพนธ์ในระดับดีมาก ประจำปีการศึกษา 2554




Journal of Public Relations and Advertising Vol. 5 No. 1 201284...

บทคัดย่อ



	 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสร้างตัวชี้วัดความ
 

รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย” 

มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาตัวชี้วัดความรับผิดชอบ
 

ต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทยและปัจจัย

สะท้อนตัวชี้วัดความรับผิดชอบต่อสังคมและจัดลำดับ

ความสำคัญของตัวชี้วัดความรับผิดชอบต่อสังคมของ

ธุรกิจพลังงานในประเทศไทย โดยใช้ระเบียบวิจัย 2 แบบ 

คือ ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ดำเนินการวิจัยด้วยวิธี

การศึกษาข้อมูลจากเอกสารและการสัมภาษณ์แบบ
 

เจาะลึก (In-depth interview) สัมภาษณ์นักวิชาชีพและ

นกัวชิาการและบคุลากรในองคก์รพฒันาเอกชน (NGOs) 
 

และระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่ศึกษาจำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ตัวชี้

วัดความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจพลังงานใน

ประเทศไทยม ี6 ปจัจยัหลกัและมตีวัชีว้ดัความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคม 49 ตัวชี้วัด นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์องค์

ประกอบตัวชี้วัดสำหรับการประเมินผลการดำเนิน

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจพลังงานใน

ประเทศไทย พบว่ามี 7 องค์ประกอบ





บทนำ



	 ปัจจุบันการดำเนินธุรกิจขององค์กรต่างๆ มีการ

แขง่ขนักนัในระดบัสงู ทำใหอ้งคก์รตา่งๆ ตอ้งมกีารปรบัตวั
 

ให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน ในการดำเนินธุรกิจเพื่อ

ช่วงชิงผู้บริโภค จากแต่เดิมการแข่งขันอาศัยกลยุทธ์
 

เชิงรุกด้านการตลาดเป็นหลัก แต่ปัจจุบันแนวทางของ
 

ผู้บริโภคได้เปลี่ยนไปด้วย มีความกังวลและใส่ใจ
 

เรื่องของสิ่งแวดล้อมและสังคมมากขึ้น ดังนั้น แนวคดิ

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CORPORATE 
 

SOCIAL RESPONSIBILITY: CSR) จงึกลายเปน็เครือ่งมอื
 

ทางการประชาสัมพันธ์ที่สำคัญและเป็นกระแสทั่วโลก

อยู่ในขณะนี้ หลายประเทศทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทย 

ต่างให้ความสำคัญกับการดำเนินธุรกิจที่แสดงความ
 

รับผิดชอบต่อสังคมทั้งในภาคธุรกิจอุตสาหกรรมทั่วไป 

และกลุ่มอุตสาหกรรมด้านพลังงาน โดยเฉพาะธุรกิจ

พลงังาน ทีส่ง่ผลกระทบตอ่ทรพัยากรธรรมชาต ิสิง่แวดลอ้ม
 

โดยตรง ตลอดจนชุมชน สังคมและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ก็ได้ให้ความสำคัญของแนวคิดกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมมากขึ้น บางองค์กรได้บรรจุความรับผิดชอบ

ของสังคมไว้ในพันธกิจ และวิสัยทัศน์ขององค์กร 
 

เพื่อย้ำเตือนว่าการรับผิดชอบต่อสังคมเป็นสิ่งสำคัญ
 

ที่องค์กรต้องยึดมั่นและปฏิบัติ โดยในแต่ละปีพบว่ากลุ่ม

องคก์รธรุกจิพลงังานไดส้รา้งกจิกรรมดา้นความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมจำนวนมาก ซึ่งแม้ว่าองค์กรธุรกิจพลังงาน

ต่างๆ ได้สร้างกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมจำนวน

มากมาย บางกิจกรรมมีความโดดเด่นและได้รับการ
 

กลา่วถงึจากสาธารณชน แตต่วัเลขดงักลา่ว กลบัทำใหเ้กดิ
 

คำถามขึ้นว่า “การทำกิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคม

มากมายนั้น ประสบความสำเร็จจริงหรือ ? ” ตัวเลข
 

ดังกล่าวไม่ใช่การพิสูจน์ความสำเร็จ และประสิทธิภาพ 

ของการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบของสังคม
 

แตอ่ยา่งใด แตส่ิง่ทีส่ะทอ้นประสทิธภิาพและการประสบ
 

ความสำเร็จกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมนั้น ขึ้นอยู่

กับการวัดผลการดำเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคม

ต่างหาก ซึ่งการวัดผลนั้น ต้องอาศัยตัวชี้วัดที่มีความ
 

น่าเชื่อถือ ที่จะสะท้อนให้เห็นถึงความมีประสิทธิผล
 

และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการดำเนินงาน
 

ขององค์กร จากการศึกษาในปัจจุบันพบว่า ตัวชี้วัด
 

การรับผิดชอบต่อสังคม ในกลุ่มธุรกิจพลังงานยังไม่มี

กรอบของการชี้วัดที่ชัดเจนนัก เนื่องจากหลายองค์กรมี

การตระหนกัวา่เรือ่งการรบัผดิชอบตอ่สงัคมเปน็นามธรรม 
 

วัดและสัมผัสไม่ได้ แต่แท้จริงแล้ว หากมีการกำหนด

ปัจจัยที่สะท้อนตัวชี้วัดความรับผิดชอบต่อสังคมอย่าง
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เป็นระบบแล้ว การวัดความสำเร็จของการสร้างกิจกรรม
 

การรับผิดชอบต่อสังคมจะไม่เป็นเพียงแค่นามธรรม
 

อีกต่อไป แต่จะสามารถวัดผลได้จริง มีประสิทธิภาพ 

และประสิทธิผลที่เป็นเลิศ และการดำเนินการรบัผดิชอบ

ต่อสังคมขององค์กรจะไม่สูญเปล่าอีกด้วย


 	  ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษาว่าองค์กร

ธุรกิจพลังงานในประเทศไทยมีตัวชี้วัดอะไรที่ เป็น
 

ตัวกำหนดความรับผิดชอบต่อสังคม นอกจากนี้ยัง

ต้องการศึกษาว่าตัวชี้วัดต่างๆ ที่จะได้จากการวิจัยใน
 

ครั้งนี้ สามารถนำมาจัดลำดับความสำคัญก่อนหลัง

อย่างไรบ้าง ทั้งนี้ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ

พลังงานและองค์กรธุรกิจอื่นๆ ในประเทศไทย รวมถึง

นักประชาสัมพันธ์และผู้ที่สนใจสืบต่อไป





วัตถุประสงค์




	 1.	 มีปัจจัยอะไรบ้างที่สะท้อนตัวชี้วัดความ
 

รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย 


	 2.	 บุคลากรในธุรกิจพลังงานและประชาชน

ทั่วไปจัดลำดับความสำคัญของตัวชี้วัดความรับผิดชอบ

ต่อสังคมในธุรกิจพลังงานในประเทศไทยอย่างไร


	 3.	 ตัวชี้วัดความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ

พลังงานในประเทศไทยสามารถจัดกลุ่ม องค์ประกอบได้

เป็นองค์ประกอบอะไรบ้าง





แนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

(Corporate Social Responsibility: CSR) หรอืซเีอสอาร ์





	 การดำเนนิกจิกรรมทางธรุกจิทีม่คีวามรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) 

หรือซีเอสอาร์ เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการแสดงความ
 

รับผิดชอบขององค์กรต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียซึ่งรวมถึง

พนักงานของบริษัท ลูกค้า คนในชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ 

พลเมืองในสังคม ในเรื่องของการดำเนินกิจกรรมต่างๆ

ทั้งภายในและภายนอกองค์กร ตั้งแต่การคิดวางแผนและ

ตัดสินใจในเรื่องการตลาด การประชาสัมพันธ์ และ
 

การดำเนินงานขององค์กรที่ ได้คำนึงถึงผลกระทบ
 

ต่อสังคม โดยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กรในการดำเนินงาน เพื่อให้องค์กรสามารถ

อยู่ร่วมกับสังคมได้อย่างปกติสุข ซึ่งแนวโน้มของการทำ

ประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรโดยนำเรื่อง

ความรับผิดชอบต่อสังคมมาใช้ได้กลายเป็นเรื่องที่ได้รับ

ความสนใจเพิ่มขึ้นและเริ่มเห็นภาพชัดขึ้นในปัจจุบัน 
 

ซึ่งเรื่องของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรนั้นไม่ได้เป็นเพียงสิ่งที่องค์กรควรคำนึงว่าอะไร

คือสิ่งที่องค์กรควรแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

เท่านั้น แต่ยังหมายถึงว่าองค์กรควรทำอย่างไรเพื่อแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมและควรพิจารณาถึงความ

ตอ้งการของพนกังานและคนในชมุชน รวมถงึการคำนงึถงึ
 

ความตอ้งการของนกัลงทนุและผูถ้อืหุน้ดว้ย และกจิกรรม
 

นั้นไม่เพียงแต่เป็นกิจกรรมที่องค์กรถูกบังคับให้ต้อง

ปฏบิตัติามกฎหมายหรอืการดำเนนิการโดยมวีตัถปุระสงค์
 

กิจกรรมเป็นสิ่งที่ผู้บริหารต้องแสดงความรับผิดชอบ

และตอบสนองต่อความต้องการและคาดหวังของ
 

นักลงทุนและเพื่อสังคมส่วนรวมด้วย (Reich,1988) 


	 โดยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ

นั้นมีสองมิติหลักๆ คือ มิติภายในอันเป็นการดูแล

กิจกรรมต่างๆ ที่ธุรกิจนั้นดำเนินการอยู่และจัดการได้

โดยตรง เช่น การจัดการแรงงาน กระบวนการผลิต 
 

หรือการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมและมิติภายนอกซึ่ง

เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางธุรกิจที่บริษัทอาจจะควบคุม
 

ไม่ได้โดยตรงเช่น การดูแลลูกค้า ความรับผิดชอบต่อ 

Supplier และการสนับสนุนกิจกรรมด้านการพัฒนา

สังคมเป็นต้น โดยจะเป็นกระบวนการดำเนินงานของ

องค์กรธุรกิจอันจะนำไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนใน 3 มิติ 

ตามแนวคิดเรื่อง Triples Bottom Line (โทโมซุโบโระ 
 

ยาโร่, 2003 ) อันได้แก่ เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
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โดยมีแนวคิดว่าการยอมรับขององค์กรธุรกิจนั้นไม่ได้มา

จากผู้ถือหุ้นหรือหุ้นส่วนเพียงอย่างเดียวแต่ต้องอาศัย

ปจัจยัภายนอกทัง้ในดา้นของสงัคมและสิง่แวดลอ้มอกีดว้ย 
 

เพื่อสร้างการยอมรับของประชาชนต่อองค์กรธุรกิจนั้นๆ 

โดยยาโร่ได้เสนอแผนภาพเกี่ยวกับแนวคิดเรื่อง Triple 

Bottom Line ไว้ดังนี้
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ภาพที่ 2.1 แนวคิด Triple Bottom Line (โทโมซุโบโระ ยาโร่, 2003)


	 โดยแนวคิด Triple Bottom Line จะช่วยทำให้การบริหารงานขององค์กรธุรกิจดำเนินไปสู่ขั้นตอนของการ

พัฒนาอย่างยั่งยืนได้ ดังแผนภาพด้านล่าง


ภาพที่ 2.2 ขั้นตอนการพัฒนาอย่างยั่งยืน (โทโมซุโบโระ ยาโร่, 2003)


 ความ 


 ถูกต้อง 


การพัฒนาด้านสังคม


 การพัฒนาด้านสิ่งแวดล้อม


การพัฒนาที่ยั่งยืน


การพัฒนาด้านเศรษฐกิจ 


ด้านสังคม
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แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าของการดำเนินกิจกรรมที่แสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ





	 Kotler และ Lee (2005) ได้แสดงทรรศนะ
 

ไว้ว่า ด้วยประเด็นปัญหาทางธุรกิจและสังคมในปัจจุบัน 

ไม่ว่าจะเป็นภาวการณ์แข่งขันที่สูงขึ้น ปัญหาทางด้าน
 

สิ่งแวดล้อมหรือชุมชนต่างๆโดยรอบองค์กรเหล่านี้ 
 

เป็นเครื่องชี้ให้องค์กรพิจารณาว่าไม่สามารถตัดขาดจาก

สังคมได้ ดังนั้น นอกจากที่องค์กรจะพิจารณาและดำเนิน

กิจกรรมตามเป้าหมายที่ต้องการแล้ว ยังจำเป็นที่จะต้อง

หันมาดูแลเอาใจใส่สร้างประโยชน์เพื่อช่วยเหลือสังคม

โดยรวมอีกด้วย ประการแรก องค์กรสามารถสร้าง
 

ชื่อเสียงที่แข็งแกร่งได้ (Build a Strong Corporate 

Reputation) โดยการที่องค์กรธุรกิจมุ่งดำเนินกิจกรรมที่

เป็นประโยชน์ต่อสังคม ซึ่งแสดงถึงการเป็นพลเมืองดี

ของสังคม และยังส่งผลถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรต่อ

สายตาสังคมทั้งภายในและภายนอก รวมไปถึงการที่จะ

ขยายไปตลาดใหม่ๆ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 

ประการที่สอง สามารถสร้างความสนใจและรักษาความ

กระตือรือร้นในการทำงานของพนักงาน (Attract and 

retain a motive workforce) เนื่องจากการที่ได้เข้ามามี

ส่วนร่วมในการช่วยเหลือชุมชนกับประเด็นปัญหาสังคม

ที่ต้องการความช่วยเหลือ และองค์กรก็ให้การสนับสนุน 

ประการที่สาม ช่วยในการผลักดันให้บรรลุวัตถุประสงค์

ของการตลาด (Support Marketing Objectives) โดยการ

สร้างความแข็งแกร่งให้กับการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ 

สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งซึ่งช่วยในการดึงดูดกลุ่ม

เป้าหมายใหม่ๆ และยังช่วยเพิ่มยอดขาย โดยเฉพาะ
 

อย่างยิ่งถ้าสินค้าหรือบริการนั้นมีส่วนช่วยเหลือสังคม

ด้วยแล้ว ประการที่สี่ สามารถเพิ่มความสัมพันธ์ที่ดีให้

กับชุมชน (Build Strong Community Relationship) 
 

ดว้ยการทีอ่งคก์รชว่ยจดัหาผูเ้ชีย่วชาญ หรอืเงนิสนบัสนนุ
 

ชว่ยเหลอืเขา้มาแกไ้ขปญัหาของชมุชนหรอืสงัคมทีเ่กดิขึน้ 
 

ส่งผลให้ทั้งชุมชนและสังคมเกิดความรู้สึกที่ดีและ
 

เป็นมิตรกับองค์กรที่เห็นถึงปัญหาดังกล่าวแล้วยื่นมือเข้า

ช่วยเหลือ ยิ่งหากมีการกระทำอย่างต่อเนื่องแล้วก็จะ
 

ยิ่งส่งผลให้กับองค์กรเป็นที่ชื่นชอบ และยอมรับจาก

คนในสังคมอย่างยั่งยืนต่อไป ประการที่ห้า องค์กร

สามารถขยายฐานอำนาจในการลงทุน (Leverage current 

corporate and investment) เนื่องจากที่องค์กรเข้ามา
 

สนับสนุน ช่วยเหลือแก้ไขปัญหาสังคมก็ยิ่งเป็นการ
 

เพิม่โอกาสในการรบัประโยชนต์า่งๆกลบัคนืมา จากแนวคดิ

เกี่ยวกับคุณค่าของการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจตามที่กล่าวมานี้ ช่วยทำให้เกิด

ความชัดเจนในการสร้างกรอบแนวความคิดในการสร้าง

ตัวชี้วัดสำหรับการประเมินผลการดำเนินกิจกรรม
 

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์รธรุกจิได ้10 ประการ 
 

คือ


	 1.	 การสร้างชื่อเสียงองค์กรให้แข็งแกร่ง


	 2.	 การเสริมตำแหน่งตราสินค้าให้แข็งแกร่ง


	 3.	 การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง


	 4.	 การเพิ่มยอดขายและสัดส่วนทางการตลาด


	 5.	 เพิ่มความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชน


	 6.	 ความสามารถในการขยายฐานอำนาจในการ
 

		  ลงทุน


	 7.	 เพิ่มความสามารถที่จะดึงดูด กระตุ้นและ
 

		  รักษาบุคลากร


	 8.	 สร้างและปรับปรุงภาพลักษณ์ขององค์กร


	 9.	 ลดต้นทุนการปฏิบัติการ


	 10.	 เพิม่แรงดงึดดูใจตอ่นกัลงทนุและนกัวเิคราะห
์ 

		  ทางการเงิน	 
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ทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Theory)





	 ทฤษฏีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้รับการพัฒนาอย่าง

ตอ่เนือ่งตามลำดบั ตัง้แตท่ศวรรษที ่1970 Freeman (1984, 
 

อา้งถงึใน ดวงมน จงึเสถยีรทรพัย,์ 2552) เปน็นกัวชิาการ
 

รายแรกๆทีน่ำเสนอตวัแบบผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี (Stakeholder 
 

Model) แสดงถึงความรับผิดชอบของบริษัทต่อกลุ่มผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียเกี่ยวข้องหลากหลายกลุ่ม และตั้งแต่
 

นั้นมาก็มีบทความข้อเขียนที่เกี่ยวกับทฤษฏีนี้ออกมาเป็น

จำนวนมาก บทบาทของบริษัทถูกจ้องมองมากขึ้น 
 

ผลการดำเนนิการของบรษิทัตอ่พนกังาน สงัคม สิง่แวดลอ้ม
 

และชุมชนได้ถูกกล่าวถึงเช่นเดียวกับผู้ถือหุ้น มีการ

รวบรวมข้อมูลบริษัทที่ทำผิดต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

มากขึน้ ทฤษฏนีีอ้ยูบ่นพืน้ฐานวา่ บรษิทัมขีนาดใหญม่าก 
 

ผลการกระทำของบริษัทไม่อาจมีขอบเขตอยู่แค่ผู้ถือหุ้น 

อกีตอ่ไป แตไ่ดส้ง่ผลกระทบในวงกวา้งตอ่บคุคลหลายกลุม่ 
 

สว่นการใหน้ยิามวา่ ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีมีขอบเขตแค่ไหน

ขึ้นอยู่กับการนำไปใช้ในแต่ละเรื่องโดยมีหลักสำคัญอยู่ที่

การดูความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกันเป็นหลัก การวิเคราะห์
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีหลายวิธีและไม่มีรูปแบบตายตัว 
 

แตโ่ดยทัว่ไปมกัแบง่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีออกเปน็ 3 กลุม่ คอื


	 1.	 กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยตรง (Primary 

stakeholders) ได้แก่ ผู้ที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับ

ธุรกิจ และได้รับผลกระทบโดยตรงทั้งทางบวกและ
 

ทางลบจากการดำเนนิงานขององคก์ร ตามทีไ่ดก้ำหนดไว
้ 

ในวตัถปุระสงคข์องโครงการ ซึง่ไดแ้ก ่ผูถ้อืหุน้พนัธมติร
 

เชิงยุทธศาสตร์ (Strategic Partner) ลูกจ้าง เป็นต้น


	 2.	 กลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีโดยออ้ม (Secondary
 

stakeholders) ได้แก่ คน กลุ่มคน สถาบัน และหน่วยงาน
 

ที่มีความเกี่ยวข้องกับโครงการ และได้รับผลประโยชน์
 

หรือผลเสียโดยอ้อมจากโครงการ อาจแบ่งออกได้เป็น 
 

ผู้ที่เกี่ยวข้องโดยเงินทุนหรือเป็นผู้ออกทุน เช่น ธนาคาร 

บรษิทัสญัญาทีไ่ดร้บัสมัปทาน ลกูคา้ เปน็ตน้ ผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง
 

โดยเป็นผู้ติดตามเรื่องราวของโครงการและองค์กร
 

มาตลอด เช่น บริษัทคู่แข่ง NGO เป็นต้น และกลุ่มที่มี

บทบาทและอำนาจในการเป็นผู้นำทางความคิด เช่น 

นักการเมืองท้องถิ่น สื่อมวลชน เป็นต้น


	 3.	 กลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีหลกั (Key stakeholders)
 

 ถือเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีความสำคัญต่อการอยู่รอด

ขององค์กร และมีอิทธิพลที่ส่งผลกระทบต่อความสำเร็จ

ขององค์กร อาจจะเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลใดใน 2 

กลุ่มแรกก็ได้


	 ในมุมมองของ Rowley ได้กล่าวว่าทฤษฏีนี้มอง

ธรุกจิในฐานะกลุม่ของบรรดาปจัเจกชนทีม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 

ซึ่งมีความเชื่อมโยงต่อกันทั้งที่มองเห็นและมองไม่เห็น 

(1997, อ้างถึงใน อนัญญา กรรณสูต, 2553) ที่สามารถจะ

รวมใครก็ได้ที่สามารถ “ส่งผลกระทบและได้รับผล

กระทบจากความสำเร็จตามวัตถุประสงค์ขององค์กร” 


	 แนวคิดนี้สนับสนุนให้ธุรกิจมีความรับผิดชอบ

ต่อประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ มิใช่

เฉพาะต่อเจ้าของและผู้ถือหุ้น แต่รวมทั้ง พนักงาน 

ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ รัฐบาล ลูกค้า และสังคมซึ่งเป็น

หัวใจสำคัญในการทำความรับผิดชอบต่อสังคม เพราะ
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเหล่านี้มีผลสำคัญต่อการลงทุน
 

ขององค์กร หากกล่าวเจาะจงถึงกลุ่มคนในสังคมที่ธุรกิจ

ควรมีส่วนร่วมรับผิดชอบโดยตรงคนกลุ่มนี้ ได้แก่
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ (Stakeholder) นั่นเอง	 
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ระเบียบวิธีวิจัย



	 การศกึษาเรือ่ง การสรา้งตวัชีว้ดัความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทยเป็นการ

ศึกษาเพื่อค้นหาและจัดลำดับความสำคัญของตัวชี้วัด

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิพลงังานในประเทศไทย 
 

ซึ่งเป็นองค์กรที่มีการทำกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ

สังคมและอยู่ ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

จำนวน 3 องค์กรในธุรกิจพลังงาน ได้แก่ บริษัท ปตท. 

จำกัด (มหาชน) บริษัท บางจาก ปิโตรเลียม จำกัด 

(มหาชน) และ บริษัท ผลิตไฟฟ้า EGCO จำกัด 
 

การศกึษาครัง้นีม้รีปูแบบการศกึษาวจิยั 2 สว่น คอื สว่นแรก
 

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อหา

ปจัจยัสะทอ้นตวัชีว้ดัความรบัผดิชอบตอ่สงัคมและตวัชีว้ดั
 

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิพลงังานในประเทศไทย 
 

ด้วยวิธีการสัมภาษณ์และศึกษาจากเอกสาร บทความและ

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ในและตา่งประเทศ และสว่นทีส่อง
 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

จากกลุ่มตัวอย่าง คือ บุคลากรขององค์กรและประชาชน

ทั่วไป จำนวน 400 ชุด




ผลการวิจัย



ส่วนที่ 1	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ
 

	 จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก สามารถสรุป

ประเด็นของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกได้

ดังต่อไปนี้


	 ประเด็นที่ 1 รูปแบบการดำเนินกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจพลังงาน สามารถแบ่งได้ 

3 รูปแบบ ดังต่อไปนี้


	 1.	 รูปแบบการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมในด้านกระบวนการ สามารถแบ่งได้เป็น 2 
 

รูปแบบ คือ การดำเนินธุรกิจเพื่อสังคม CSR- in –

process และการดำเนินกิจกรรมเพื่อสังคม CSR – after 

– process โดย CSR in Process คือการดำเนินกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการทำงาน

หลักหรืออยู่ในกระบวนการผลิตขององค์กร ในขณะที่ 

CSR after Process คอืการดำเนนิกจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมการดำเนินหลังกระบวนการผลิตหรือหลัง
 

การดำเนินธุรกิจ ที่สร้างขึ้นเพื่อให้เกิดประโยชน์แก่

สงัคมในดา้นตา่งๆ โดยกจิกรรมทีด่ำเนนิการนัน้สว่นใหญ่
 

จะแยกต่างหากจากการดำเนินธุรกิจที่เป็นกระบวนการ

หลักขององค์กร


	 2. รูปแบบการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 
 

1. การดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้
 

ส่วนเสียโดยตรงหรือผู้ที่ได้รับผลกระทบต่อการดำเนิน

ธรุกจิขององคก์รโดยตรง เชน่ ผูถ้อืหุน้ ผูบ้รหิาร พนกังาน 
 

เจ้าหนี้ คู่ค้า ลูกค้าและชุมชนและ 2. การดำเนินกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยอ้อมหรือ
 

ผู้ที่ได้รับผลกระทบต่อการดำเนินธุรกิจขององค์กร
 

โดยอ้อม เช่น ประชาชนทั่วไป สื่อมวลชน และรัฐบาล


	 3.	 รูปแบบการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมในด้านสาระหรือเนื้อหาของความรับผิดชอบ

ต่อสังคม จะเน้นไปที่การนำจุดเด่นหรือนโยบายหลัก

ขององค์กรมาออกแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ

สังคม ทั้งนี้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเหล่านี้จะ

ต้องดำ เนินการบนพื้นฐานของสาระเนื้ อหาของ

โครงสร้างและนโยบายขององค์กรด้วยความตั้งใจจริง 

พร้อมทั้งก่อให้เกิดประโยชน์แก่สังคมและชุมชนด้วย
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	 ประเด็นที่ 2 ปัจจัยสะท้อนความรับผิดชอบต่อ

สังคมของธุรกิจพลังงาน 





	 ปัจจัยสะท้อนตัวชี้วัดความรับผิดชอบต่อสังคม

ของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย ประกอบด้วย 6 ปัจจัย 

ได้แก่ 1.ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ต่อกลุ่มเป้าหมายและ

สังคม 2.ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้อยู่อาศัยในชุมชน

บริเวณรอบบริษัท 3.ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย 4.ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 5.ปัจจัยด้านการ

พัฒนาสังคมและประเทศชาติ 6.ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม 





	 ประเดน็ที ่3 ตวัชีว้ดัสำหรบัประเมนิผลการดำเนนิ
 

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจพลังงาน 





	 ตัวชี้วัดสำหรับการประเมินผลการดำเนิน

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทธุรกิจ

พลังงานในประเทศไทยพบว่ามี 49 ตัวชี้วัดที่สามารถ

วัดผลการดำเนินโครงการและกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมต่างๆที่องค์กรในภาคธุรกิจพลังงานจัดทำขึ้น

เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ 1. จำนวนของ

ผู้เข้าร่วมกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 2. จำนวน

ข่าวกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมที่ได้รับเผยแพร่ 
 

3. ผลลัพธ์ที่ดีที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ

สังคม 4.รายได้ที่เพิ่มขึ้นจากการขายสินค้าหรือบริการ 
 

5. ส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้น 6. ผลกำไรในระยะสั้น 
 

7. ผลกำไรในระยะยาว 8. การเสริมตำแหน่งตราสินค้าให้

แข็งแกร่ง 9. การทำให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจาก
 

คูแ่ขง่ขนั 10. ความรูส้กึทางบวกตอ่ตราสนิคา้ 11. ชือ่เสยีง
 

ที่ดีขององค์กร 12. ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 13. ความ

พงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิาร 14. ความไวว้างใจของลกูคา้ 
 

15. ผลตอบแทนที่เป็นธรรมต่อผู้ถือหุ้น 16. ความมั่นใจ
 

ของผูถ้อืหุน้ 17. ความภมูใิจของผูถ้อืหุน้ 18. ผลตอบแทน
 

ที่เป็นธรรมต่อพนักงาน 19. ความมั่นใจของพนักงาน 
 

20. ความภูมิใจของพนักงาน 21. ความมั่นใจของคู่ค้า 
 

22. การปฏิบัติที่ เป็นธรรมต่อคู่ค้า 23. ความเชื่อใจ
 

จากชุมชน 24. การได้รับการสนับสนุนจากชุมชน 
 

25. ความเชื่อใจจากสังคม 26. การได้รับการสนับสนุน

จากสังคม 27 .ความเชื่อใจจากสื่อมวลชน 28. การได้รับ

การสนับสนุนจากสื่อมวลชน 29. ความเชื่อใจจาก
 

ผู้นำความคิด 30. การได้รับการสนับสนุนจากผู้นำ
 

ความคิด 31. ความเชื่อใจจากองค์กรพัฒนาพัฒนา
 

เอกชน (NGOs) 32. การได้รับการสนับสนุนจากองค์กร

พัฒนาเอกชน (NGOs) 33. ความเชื่อใจจากหน่วยงาน

รฐับาล 34. การไดร้บัการสนบัสนนุจากหนว่ยงานรฐับาล 
 

35. ความเชื่อใจจากสถาบันการศึกษา 36. การได้รับการ

สนับสนุนจากสถาบันการศึกษา 37. การลดความเสี่ยง

จากภาวะวิกฤต 38.ความปลอดภัยในการทำงาน 
 

39. ความพึงพอใจในการทำงานของบุคลากรในบริษัท 

40. การทีบ่คุลากรคณุภาพไมล่าออกจากบรษิทั 41. บคุลากร
 

ที่มีคุณภาพสมัครเข้าทำงานกับบริษัท 42. การลดต้นทุน

ในกระบวนการผลิต 43. การลดต้นทุนในกระบวนการ

บำบัดของเสีย 44. การใช้จ่ายงบประมาณด้านโฆษณา

น้อยลง 45. มูลค่าหุ้นที่เพิ่มขึ้น 46. นักลงทุนสนใจร่วม

ลงทุนกับบริษัท 47.จำนวนเรื่องร้องเรียนที่ลดลง 
 

48. ผลงานทีด่ดีา้นการทำงานอาสาสมคัร และ 49. จำนวน
 

และชนิดของกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ที่จัดขึ้นโดย
 

งบประมาณของบริษัท	


ส่วนที่ 2	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ 			
 

	 การวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปผลการวิจัย

ได้ดังนี้


	 1.	 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่

ศึกษา 


	 ผลการวิจัยด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ศึกษา สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาในงาน

วิจัยครั้งนี้ จำนวน 400 คนนั้น เป็นเพศหญิงจำนวนมาก
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ที่สุด และรองลงมา เป็นเพศชาย ซึ่งมีอายุอยู่ในช่วงอายุ 

25 ถึง 29 ปี เป็นจำนวนมากที่สุด รองลงมา คือ 

ประชากรที่มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 30 ถึง 34 ปี และ 
 

ช่วงอายุ 35 ถึง 39 ปี ซึ่งกลุ่มที่ศึกษาส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาในระดับปริญญาตรี เป็นจำนวนมากที่สุด 
 

รองลงมา คอื มรีะดบัการศกึษาในระดบัสงูกวา่ปรญิญาตร ี
 

และอนปุรญิญาหรอืเทยีบเทา่ โดยประกอบอาชพีพนกังาน
 

บริษัทเอกชน เป็นจำนวนมากที่สุดรองลงมา คือ 

ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจรับจ้าง และนิสิต

หรือนักศึกษา ซึ่งปฏิบัติงานในตำแหน่งเจ้าหน้าที่หรือ

พนักงานเป็นจำนวนมากที่สุด รองลงมา คือ ปฏิบัติงาน

ในตำแหน่งหัวหน้าแผนก หรือผู้จัดการแผนก หรือ 

หัวหน้าส่วนผู้อำนวยการสำนักงานหรือ อำนวยการกอง 

และผู้จัดการทั่วไป หรือ รองกรรมการผู้จัดการ โดย

ทำงานอยู่ในบริษัทหรือองค์กรธุรกิจพลังงานทรัพยากร 

เช่น พลังงาน ไฟฟ้า น้ำมัน แร่ และก๊าซ เป็นจำนวนมาก

ที่สุด รองลงมา คือ ปฏิบัติงานอยู่ในบริษัทหรือองค์กร

ธุรกิจการเงินและธุรกิจบริการ โดยทำงานอยู่ในบริษัท

หรือองค์กรธุรกิจที่มีจำนวนพนักงานตั้งแต่ 501 ถึง
 

1,000 คน เป็นจำนวนมากที่สุด รองลงมา คือ บริษัท

หรือองค์กรธุรกิจที่มีจำนวนพนักงานมากกว่า 1,000 คน 

และ บริษัทหรือองค์กรธุรกิจที่มีจำนวนพนักงานน้อย

กว่า 100 คน สำหรับประเภทกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคม (CSR) ที่บริษัทหรือองค์กรธุรกิจของกลุ่มที่

ศึกษามีการดำเนินการจัดทำขึ้นเป็นจำนวนมากที่สุด คือ 

การบริจาคเงินเพื่อการกุศลต่างๆ การบริจาคเงินเพื่อเป็น

ทุนการศึกษาให้กับเด็กและเยาวชน และการอาสาให้

ความช่วยเหลือชุมชนทรัพยากร 


	 2.	 ลำดับความสำคัญของปัจจัยสะท้อนตัวชี้วัด

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิพลงังานในประเทศไทย





	 ผลการวิจัยเกี่ยวกับลำดับความสำคัญของปัจจัย

สะท้อนตัวชี้วัดความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ

พลังงานในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์การแจกแจง

ความถี่ และร้อยละ สรุปได้ว่า ปัจจัยสะท้อนตัวชี้วัด

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิพลงังานในประเทศไทย 
 

ทั้ง 6 ปัจจัย มีลำดับความสำคัญดังนี้ ลำดับที่ 1 คือ ปัจจัย

ด้ า น ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ต่ อ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย แ ล ะ สั ง ค ม
 

 มีความสำคัญมากที่สุด ลำดับที่ 2 คือ ปัจจัยด้านความ

พึงพอใจ ของผู้อยู่อาศัยในชุมชนบริเวณรอบบริษัท 
 

มีความสำคัญมาก ลำดับที่ 3 คือ ปัจจัยด้านความ
 

พึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รองลงมา คือ ลำดับที่ 4 

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ และ ลำดับที่ 5 คือปัจจัยด้านการ

พัฒนาสังคมและประเทศชาติ และลำดับที่ 6 มีความ

สำคัญน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม 





	 3.การจัดลำดับความสำคัญของตัวชี้วัดสำหรับ

การประเมินผลการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ
 

ต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย





	 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการจัดลำดับความสำคัญ

ของตัวชี้วัดสำหรับการประเมินผลการดำเนินกิจกรรม

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิพลงังานในประเทศไทย 
 

โดยใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของตัวชี้วัด สรุปได้ว่า ระดับ

ความสำคัญของตัวชี้วัดในภาพรวมอยู่ในระดับสูง แต่

เมือ่พจิารณาในรายละเอยีด พบวา่ ตวัชีว้ดัทัง้ 49 ตวัชีว้ดันี
้ 

มีค่าเฉลี่ยระดับความสำคัญที่แตกต่างกัน สามารถนำมา

จัดเรียงอันดับตัวชี้วัดที่มีความสำคัญจากมากที่สุดไปหา

น้อยที่สุด ตัวชี้วัดที่มีความสำคัญมากที่สุด คือตัวชี้วัด
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ที่ 12.ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร และตัวชี้วัดที่มีความ

สำคัญน้อยที่สุด คือ ตัวชี้วัดที่ 5. ส่วนแบ่งการตลาด
 

ที่เพิ่มขึ้น 





	 4.องค์ประกอบตัวชี้วัดความรับผิดชอบต่อ

สังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย





	 ผลการวิจัยเรื่อง องค์ประกอบตัวชี้วัดสำหรับ

การประเมินผลการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ
 

ต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย โดยใช้
 

การวิเคราะห์ทางสถิติแบบการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) สามารถสรุป

ได้ว่าตัวชี้วัดสำหรับประเมินผลการดำเนินกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย 

แบง่ออกเปน็ 7 องคป์ระกอบ 25 ตวัชีว้ดั ไดแ้ก ่องคป์ระกอบที ่1 
 

ตัวชี้วัดในด้านความเชื่อใจและการสนับสนุนจากหน่วย

งาน ประกอบด้วยตัวชี้วัด 2 ด้าน คือ ความเชื่อใจและ

การได้รับการสนับสนุน สำหรับใช้วัดความสัมพันธ์ต่อ

หน่วยงาน องค์ประกอบที ่ 2 ตัวชี้วัดในด้านความ
 

พึงพอใจของสื่อมวลชนและผู้นำทางความคิด ประกอบ

ด้วยตัวชี้วัด 2 ด้าน คือ การได้รับการสนับสนุน และ

ความเชื่อใจ สำหรับใช้วัดความพึงพอใจของสื่อมวลชน

และผู้นำทางความคิด องคป์ระกอบที ่3 ตวัชีว้ดัในดา้นการ

จดัการดา้นงบประมาณและรายได้ ประกอบด้วยตัวชี้วัด 
 

4 ด้าน คือ งบประมาณ กระบวนการบำบัดของเสีย 

มูลค่าของหุ้น และกระบวนการผลิต องค์ประกอบที่ 4 

ตัวชี้วัดในด้านเศรษฐกิจ ประกอบด้วยตัวชี้วัด 3 ด้าน คือ 

ผลกำไร รายได้และส่วนแบ่งการตลาด องค์ประกอบที่ 5 

ตัวชี้วัดในด้านชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 

ประกอบไปดว้ย ตวัชีว้ดั 3 ดา้น คอื ชือ่เสยีงทีด่ขีององคก์ร 

ภาพลกัษณท์ี่ดีขององค์กร และ ความรู้สึกทางบวกต่อ

ตราสินค้า องค์ประกอบที่ 6 ตัวชี้วัดในด้านความ

สัมพันธ์กับชุมชน ประกอบด้วยตัวชี้วัด 3 ด้าน คือ 

จำนวนและชนิดของกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ การทำงาน

อาสาสมคัร และจำนวนเรือ่งรอ้งเรยีน และองคป์ระกอบที ่

7 ตัวชี้วัดในด้าน ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ประกอบด้วยตัวชี้วัด 3 ด้าน คือ ความมั่นใจ การปฏิบัต
ิ 

ทีเ่ปน็ธรรมและความภูมิใจ 





อภิปรายผลการวิจัย




	 ในเรือ่ง รปูแบบการดำเนนิกจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมของธุรกิจพลังงาน นั้นสามารถแบ่งได้เป็น 
 

3 รูปแบบ คือ 


	 1.รูปแบบการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมในด้านกระบวนการ สามารถแบ่งได้เป็น 2 
 

รูปแบบ คือ การดำเนินธุรกิจเพื่อสังคม CSR- in –

process และการดำเนินกิจกรรมเพื่อสังคม CSR – 
 

after – process สอดคล้องกับการจำแนกรูปแบบของ
 

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมขององคก์รของสถาบนัไทยพฒัน ์
 

ที่จำแนกรูปแบบตามบทบาทและความเกี่ยวข้องของ

หน่วยงาน (สถาบันไทยพัฒน์, 2551) โดยสามารถจำแนก

ออกได้เป็น 3 จำพวก ได้แก่ CSR - after – process หรือ 

กิจกรรมเพื่อสังคม CSR - in – process หรือ ธุรกิจเพื่อ

สังคม และ CSR-as –process หรือ กิจกรรมเพื่อสังคม 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยครั้งนี้ทำให้เห็นว่ายังขาด
 

รูปแบบ CSR-as –process หรือ กิจกรรมเพื่อสังคม 
 

โดยสอดคล้องกับผลการวิจัยของ วรทัย ราวินิจ (2549) 

เรื่อง ประสิทธิผลของการใช้แนวคิดความรับผิดชอบ
 

ต่อสังคมในการสร้างภาพลักษณ์ของบริษัท เครือเจริญ

โภคภัณฑ์ จำกัด ที่พบว่า การทำโครงการและกิจกรรม

ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทเครือ



...93วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


เจริญโภคภัณฑ์ จำกัด แบ่งออกได้เป็น 2 มิติ คือ ความ
 

รับผิดชอบต่อสังคมภายในองค์กรและความรับผิดชอบ

ต่อสังคมภายนอกองค์กร


	 สำหรับผลการวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบที่สอง คือ 

รปูแบบการดำเนนิกจิกรรมความรบัผดิชอบตอ่ผูม้สีว่นได
้ 

ส่วนเสีย แบ่งออกได้ 2 รูปแบบ คือ 1.การดำเนิน

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยตรง

หรือผู้ที่ได้รับผลกระทบต่อการดำเนินธุรกิจขององค์กร

โดยตรง เช่น ผู้ถือหุ้น ผู้บริหาร พนักงาน เจ้าหนี้ คู่ค้า 

ลกูคา้และชมุชน และ 2. การดำเนนิกจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยอ้อมหรือผู้ที่ได้รับผลกระทบ

ต่อการดำเนินธุรกิจขององค์กรโดยอ้อม เช่น ประชาชน

ทั่วไป สื่อมวลชน และรัฐบาล ผลจากการวิจัยที่ได้นั้นมี

ความสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Freeman (1984, อา้งถงึใน 
 

ดวงมน จงึเสถยีรทรพัย,์ 2552) ทีก่ลา่วถงึ ความรบัผดิชอบ
 

ของบรษิทัตอ่กลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีเกีย่วขอ้งหลากหลายกลุม่ 
 

โดยสามารถแบ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียออกเป็น 3 กลุ่ม
 

คอื กลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีโดยตรง (Primary stakeholders) 
 

กลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีโดยออ้ม (Secondary stakeholders) 
 

และกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลัก (Key stakeholders) 
 

ซึ่งถือเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีความสำคัญต่อการ
 

อยูร่อดขององคก์ร และมอีทิธพิลทีส่ง่ผลกระทบตอ่ความ
 

สำเร็จขององค์กร อาจจะเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลใด
 

ใน 2 กลุ่มแรกก็ได้และยังสอดคล้องกับมุมมองของ 

Rowley (1997) ที่มองว่าธุรกิจมีความรับผิดชอบต่อ

ประโยชนข์องผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีกลุ่มต่างๆ มิใช่เฉพาะ
 

ต่อเจ้าของและผู้ถือหุ้น แต่รวมทั้ง พนักงาน ชุมชนที่

องคก์รตัง้อยู ่รฐับาล ลกูคา้ และสงัคม 


	 ในขณะที่ผลการวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนิน

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านสาระหรือ

เนื้อหาของความรับผิดชอบต่อสังคมจะเน้นไปที่การนำ

จุดเด่นหรือนโยบายหลักขององค์กรมาออกแบบ

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งนี้กิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมเหล่านี้จะต้องดำเนินการบนพื้นฐาน

ของสาระเนื้อหาของโครงสร้างและนโยบายขององค์กร

ด้วยความตั้งใจจริง พร้อมทั้งก่อให้เกิดประโยชน์แก่

สงัคมและชมุชน ซึง่สอดคลอ้งกบัรปูแบบความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมตามกรอบแนวความคิดของ Kotler และ Lee 

(2005) ที่กล่าวว่า ความรับผิดชอบในการปรับปรุงความ

เป็นอยู่ที่ดีขึ้นของสังคมจากการดำเนินธุรกิจและรวมไป

ถึงการอุทิศทรัพยากรของบริษัทให้สังคมด้วยความ

สมัครใจ 


	 ในด้านปัจจัยที่สะท้อนความรับผิดชอบต่อ

สังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย ประกอบไป

ด้วย 6 ปัจจัยหลัก มีความสอดคล้องกับกรอบแนวคิด

ของ Bhattacharya & Sen (2004) ที่กล่าวว่า การดำเนิน

กิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

มีกรอบการดำเนินงานซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วนหลัก ได้แก่ 

ปัจจัยเบื้องต้น ผลลัพธ์ภายในและผลลัพธ์ภายนอก ซึ่ง

ปัจจัยเบื้องต้น (Input: CSR Activities) สามารถนำมาจัด

หมวดหมู่กิจกรรมออกได้เป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1.การทำ

กิจกรรมที่ส่งเสริมชุมชน (Community Support)
 

2.การทำกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับความหลากหลายทาง

ด้านลักษณะทางประชากร 3.การสนับสนุนพนักงาน
 

ในด้านต่างๆ (Employee Support) 4.ประเด็นทางด้าน
 

สิ่งแวดล้อม (Environment) 5.การทำกิจกรรมที่อยู่

ภายนอกประเทศ (Non-U.S. Operations) 6.กิจกรรม
 

ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product) อีกทั้งปัจจัยหลักทั้ง 6 

ปัจจัยที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ยังสอดคล้องกับแนวความคดิ

ผลลพัธภ์ายในของ Bhattacharya & Sen (2004) ที่อธิบายว่า 

การตระหนักรู้ของกลุ่มเป้าหมายเป็นปัจจัยสำคัญที่จะ

เกิดขึ้นก่อนปฏิกิริยาในทางบวกที่ผู้บริโภคมีต่อกิจกรรม
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เพื่อสังคมที่องค์กรดำเนินการส่งผลให้กลุ่มเป้าหมาย
 

เกิดทัศนคติที่ดี ความพึงพอใจและทำให้เกิดความรู้สึก

ร่วมและการผูกพันกับองค์กร ตลอดจนเกิดการรับรู้และ

ความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายและ

สังคม ซึ่งตรงกับผลการวิจัยครั้งนี้ที่ศึกษาพบว่า ปัจจัยที่

สะท้อนความรับผิดชอบต่อสังคม คือ ปัจจัยด้านความ

สัมพันธ์ต่อกลุ่มเป้าหมายและสังคม ปัจจัยด้านความ
 

พึงพอใจของผู้อยู่อาศัยในชุมชนบริเวณรอบบริษัท ปจัจยั

ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และปัจจัย
 

ดา้นการพฒันาสงัคมและประเทศชาต ิ


	 นอกจากนี้ ผลการวิจัยปัจจัยสะท้อนตัวชี้วัด

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิพลงังานในประเทศไทย
 

ครัง้นีพ้บวา่ ปจัจยัดา้นความพงึพอใจของผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี 
 

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ คือ การดำเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน 

ปัจจัยด้านการพัฒนาสังคมและประเทศชาติ และ ปัจจัย

ด้านสิ่งแวดล้อม คือ การดำเนินธุรกิจที่ เป็นมิตรต่อ
 

สิ่งแวดล้อม มีความสอดคล้องกับโทโมซุโบโระ ยาโร่ 

(2003) ทีก่ลา่ววา่ กระบวนการดำเนนิงานความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมนั้น ต้องคำนึงถึงแนวความคิดเรื่อง Triples 

Bottom Line อันได้แก่ เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 

โดยมีแนวคิดว่าการยอมรับขององค์กรธุรกิจนั้นไม่ได้มา

จากผู้ถือหุ้นหรือหุ้นส่วนเพียงอย่างเดียวแต่ต้องอาศัย

ปจัจยัภายนอกทัง้ในดา้นของสงัคมและสิง่แวดลอ้มอกีดว้ย 
 

เพื่อสร้างการยอมรับของประชาชนต่อองค์กรธุรกิจนั้นๆ


	 ในสว่นของการจดัลำดบัความสำคญัของตวัชีว้ดั
 

สำหรับประเมินผลการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย มีทั้งหมด 49 

ตัวชี้วัดที่สามารถวัดผลการดำเนินโครงการและกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมต่างๆที่องค์กรในภาคธุรกิจ

พลังงานจัดทำขึ้นเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมได้ 

โดยสามารถจดัลำดบัความสำคญัของตวัชีว้ดัความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย ได้ว่า ตัวชี้วัด

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิพลงังานในประเทศไทย 
 

ทั้ง 49 ตัวชี้วัดนี้ ประชาชนทั่วไปและบุคลากรในธุรกิจ

พลงังานมคีวามเหน็ไปในทศิทางตรงกนัวา่ ตวัชีว้ดัเหลา่นี
้ 

มีความสำคัญต่อการประเมินผลการดำเนินกิจกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจพลังงาน


	 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า สอดคล้องกับ 
 

ผลการวิจัยเรื่องตัวชี้วัดและรูปแบบของการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคม (Categorizing Responsibilities) 

ของ David C.H. Johnston ที่ได้ระบุว่า ตัวชี้วัดการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคม ที่นำมาใช้วัดการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่อยู่ภายใต้รูปแบบ

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งได้จัดกลุ่มรูปแบบ

ความรับผิดชอบต่อสังคมออกเป็น 13 กลุ่ม คือ ความ
 

รบัผดิชอบในดา้นเศรษฐกจิ วดัจากจำนวนตำแหนง่งานใหม
่ 

ทีส่รา้งขึน้ ความรบัผดิชอบในดา้นคณุภาพของผลติภณัฑ ์
 

ความรับผิดชอบในด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า ความรับ

ผิดชอบในด้านผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ความรับผิด

ชอบในด้านอนุรักษ์พลังงาน ความรับผิดชอบในด้าน

ความสัมพันธ์กับลูกจ้าง ความรับผิดชอบในด้านความ

สัมพันธ์กับลูกจ้าง พิจารณาจากความปลอดภัยในอาชีพ 
 

และสขุภาพ โดยวดัจากจำนวนอบุตัเิหต ุความรบัผดิชอบ
 

ในด้านการจัดการลงทุนที่อาจส่งผลกระทบต่อสังคม 

ความรับผิดชอบในด้านความสัมพันธ์กับชุมชน ความ

รบัผดิชอบในดา้นความสมัพนัธก์บัชมุชน ความรบัผดิชอบ
 

ในด้านความสัมพันธ์กับชุมชนอื่นๆ วัดจากจำนวนและ

ชนิดของกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ ที่จัดขึ้นโดยเงินของ

บริษัทและความรับผิดชอบในด้านความสัมพันธ์กับ

รัฐบาล 




...95วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


	 องค์ประกอบตัวชี้วัดสำหรับการประเมินผลการ

ดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ

พลังงานในประเทศไทย





	 ผลการวิจัยเรื่อง องค์ประกอบตัวชี้วัดสำหรับ

การประเมินผลการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ

สังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 7 

องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบที่ 1 ตัวชี้วัดในด้านความ

เชื่อใจและการสนับสนุนจากหน่วยงาน องค์ประกอบที่ 

2 ตัวชี้วัดในด้านความพึงพอใจของสื่อมวลชนและผู้นำ

ทางความคิด องค์ประกอบที่ 3 ตัวชี้วัดในด้านการจัดการ

ด้านงบประมาณและรายได้ องค์ประกอบที่ 4 ตัวชี้วัดใน

ด้านเศรษฐกิจ องค์ประกอบที่ 5 ตัวชี้วัดในด้านชื่อเสียง

และภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร องค์ประกอบที่ 6 ตัวชี้วัด

ในดา้นความสมัพนัธก์บัชมุชน องคป์ระกอบที ่ 7 ตวัชีว้ดั
 

ในด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีความ

สอดคล้องกับ Bhattacharya และ Sen (2004) ที่ได้กล่าว

ว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนั้น

เป็นเรื่องเกี่ยวกับจรรยาบรรณและจิตสำนึกที่ทุกองค์กร

ควรกระทำ เพือ่ใหเ้กดิผลในทางบวกตอ่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี
 

กับองคก์รรวมถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งกจิกรรมทีอ่งคก์ร
 

ได้ดำเนินการเพื่อประโยชน์ต่อสังคมและผลตอบรับที่ดี

จากสังคมที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรด้วย 

นอกจากนี้ผลการวิจัยครั้งนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Kotler และ Lee (2005) ทีก่ลา่ววา่ การทีอ่งคก์รมสีว่นรว่ม
 

ในการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมนั้นจะสามารถทำให้

องค์กรดูดี (Looks Good) มีภาพลักษณ์ที่ดีในมุมมอง

ของสังคม ชุมชน ผู้บริโภค นักลงทุน หรือผู้ร่วมกลุ่ม

ธรุกจิตา่งๆ กจ็ะสง่ผลใหบ้คุคลในองคก์ร ผูบ้รหิาร หุน้สว่น
 

ทางธุรกิจ ลูกค้าที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรใน

ปัจจุบันก็เกิดความรู้สึกดี (Feels Good) ในตัวองค์กรด้วย

เช่นกันกับที่องค์กรได้กระทำในสิ่งที่ดี (Does Good) 

และเป็นประโยชน์ต่อสังคม ซึ่งส่งผลให้องค์กรได้รับ

การยอมรับจากสังคม ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายใน

และภายนอกองค์กร รวมไปถึงการมีชื่อเสียงที่แข็งแกร่ง
 

ตอ่ไปในระยะยาว (Last Longer) สิง่เหลา่นีส้ามารถประเมนิ
 

ผลการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมในธุรกิจ

พลังงาน 


 	 เมื่อนำผลการวิจัยเกี่ยวกับองค์ประกอบตัวชี้วัด

สำหรบัการประเมนิผลการดำเนนิกจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทยทั้ง 7 
 

องค์ประกอบ มาวิเคราะห์แต่ละองค์ประกอบ สามารถ

อภิปรายผลได้ดังนี้ ผลการวิจัยเรื่อง องค์ประกอบ
 

ตัวชี้วัดสำหรับการประเมินผลการดำเนินกิจกรรม
 

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิพลงังานในประเทศไทย 
 

แบง่ออกเปน็ 7 องคป์ระกอบ คอื องคป์ระกอบที ่1 ตวัชีว้ดั
 

ในด้านความเชื่อใจและการสนับสนุนจากหน่วยงาน 

องค์ประกอบที่ 2 ตัวชี้วัดในด้านความพึงพอใจของ

สื่อมวลชนและผู้นำทางความคิด องค์ประกอบที่ 3 
 

ตัวชี้วัดในด้านการจัดการด้านงบประมาณและรายได้ 

องค์ประกอบที่ 4 ตัวชี้วัดในด้านเศรษฐกิจ องค์ประกอบ

ที่ 5 ตัวชี้วัดในด้านชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีของ

องค์กร องค์ประกอบที่ 6 ตัวชี้วัดในด้านความสัมพันธ์

กับชุมชน และองค์ประกอบที่ 7 ตัวชี้วัดในด้านความ
 

พึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย มีความสอดคล้องกับ 

Bhattacharya และ Sen (2004) ที่ได้กล่าวว่า การแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรนั้นเป็นเรื่อง
 

เกีย่วกบัจรรยาบรรณและจติสำนกึทีท่กุองคก์รควรกระทำ 
 

เพื่อให้เกิดผลในทางบวกต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ

องค์กร รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมที่องค์กร

ได้ดำเนินการเพื่อประโยชน์ต่อสังคมและผลตอบรับที่ดี
 

จากสังคมที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรด้วย 
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นอกจากนี้ผลการวิจัยครั้งนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิด
 

ของ Kotler และ Lee (2005) ที่กล่าวว่า การที่องค์กรมี

ส่วนร่วมในการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมนั้นจะ

สามารถทำให้องค์กรดูดี (Looks Good) มีภาพลักษณ์ที่ดี

ในมมุมองของสงัคม ชมุชน ผูบ้รโิภค นกัลงทนุ หรอืผูร้ว่ม
 

กลุ่มธุรกิจต่างๆ ก็จะส่งผลให้บุคคลในองค์กร ผู้บริหาร 

หุ้นส่วนทางธุรกิจ ลูกค้าที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการของ

องค์กรในปัจจุบันก็เกิดความรู้สึกดี (Feels Good) ใน
 

ตัวองค์กรด้วยเช่นกันที่องค์กรได้กระทำในสิ่งที่ดี 
 

(Does Good) และเป็นประโยชน์ต่อสังคม ซึ่งส่งผลให้

องค์กรได้รับการยอมรับจากสังคม ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย

ทั้งภายในและภายนอกองค์กร รวมไปถึงการมีชื่อเสียงที่

แข็งแกร่งต่อไปในระยะยาว (Last Longer) ซึ่งสิ่งเหล่านี้

สามารถประเมินผลการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ

ต่อสังคมในธุรกิจพลังงาน 


 	 ซึง่เมือ่นำผลการวจิยัเกีย่วกบัองคป์ระกอบตวัชีว้ดั
 

สำหรบัการประเมนิผลการดำเนนิกจิกรรมความรบัผดิชอบ
 

ต่อสังคมของธุรกิจพลังงานในประเทศไทย ทั้ง 7 
 

องค์ประกอบ มาวิเคราะห์แต่ละองค์ประกอบ สามารถ

อภิปรายผลได้ดังนี้ องค์ประกอบที่ 1 ตัวชี้วัดในด้าน

ความเชื่อใจและการสนับสนุนจากหน่วยงาน คือ ความ

เชื่อใจและการได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานของ

รัฐบาลและสถาบันการศึกษาที่สามารถวัดผลการดำเนิน

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรว่าองค์กร

ธุรกิจพลังงานนั้นได้รับความเชื่อใจและได้รับการ

สนับสนุนจากหน่วยงานของรัฐบาลและสถาบัน
 

การศึกษา เช่น สถาบันการศึกษาและหน่วยงานของ

รัฐบาล พบว่าสอดคล้องกับผลการวิจัยของ David 
 

C.H. Johnston ศึกษาวิจัยเรื่อง ตัวชี้วัดและรูปแบบของ

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Categorizing 

Responsibilities) พบว่า ตัวชี้วัดความรับผิดชอบในด้าน

ความสัมพันธ์กับรัฐบาล วัดจากจำนวนและอาชีพ
 

ที่สร้างให้ลูกจ้างซึ่งมีความเกี่ยวพันกับเจ้าหน้าที่รัฐบาล 

องค์ประกอบที่ 2 ตัวชี้วัดในด้านความพึงพอใจของ

สื่อมวลชนและผู้นำทางความคิด ซึ่งได้แก่ สื่อมวลชน

และผู้นำทางความคิดที่มีความสำคัญต่อการวัดความ

สำเร็จของการดำเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร และองค์ประกอบที่ 7 ตัวชี้วัดในด้านความ

พงึพอใจของผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี พบวา่ มคีวามสอดคลอ้ง
 

กับ Freeman (1984, อ้างถึงใน ดวงมน จึงเสถียรทรัพย์, 

2552) ได้แบ่งกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่สำคัญของ

องค์กรออกเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

โดยตรง (Primary stakeholders) ได้แก่ ผู้ที่มีความ

เกี่ยวข้องโดยตรงกับธุรกิจ และได้รับผลกระทบโดยตรง

ทั้งทางบวกและทางลบจากการดำเนินงานขององค์กร 

และกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยอ้อม (Secondary 

stakeholders) ได้แก่ คน กลุ่มคน สถาบัน และหน่วยงาน

ที่มีความเกี่ยวข้องกับโครงการ และได้รับผลประโยชน์

หรือผลเสียโดยอ้อมจากโครงการ ผู้ที่เกี่ยวข้องโดยเป็น
 

ผู้ติดตามเรื่องราวของโครงการและองค์กรมาตลอด เช่น 

บริษัทคู่แข่ง NGO เป็นต้น และกลุ่มที่มีบทบาทและ

อำนาจในการเป็นผู้นำทางความคิด เช่น นักการเมือง

ท้องถิ่น สื่อมวลชน เป็นต้น และสุดท้ายกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียหลัก (Key stakeholders) ถือเป็นผู้มีส่วนได้
 

ส่วนเสียที่มีความสำคัญต่อการอยู่รอดขององค์กร และมี

อิทธิพลที่ส่งผลกระทบต่อความสำเร็จขององค์กร 
 

อาจจะเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลใดใน 2 กลุ่มแรกก็ได้


	 นอกจากนี้หากวิเคราะห์ผลการวิจัยในเชิงคุณค่า

ของการดำเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กรธุรกิจ พบว่า มีความสอดคล้องกับ 

Kotler และ Lee (2005) และสุทธิศักดิ์ ไกรสรสุธาสินี 

(2548) ที่กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมจะสามารถ

สร้างประโยชน์ให้กับองค์กรธุรกิจ คือ ช่วยสร้างชื่อเสียง
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องค์กรให้แข็งแกร่ง การเสริมตำแหน่งตราสินค้าให้

แข็งแกร่ง การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง การเพิ่ม
 

ยอดขายและสัดส่วนทางการตลาด เพิ่มความสัมพันธ์ที่ดี

กับชุมชน ความสามารถในการขยายฐานอำนาจใน
 

การลงทุน เพิ่มความสามารถที่จะดึงดูด กระตุ้นและ

รักษาบุคลากร สร้างและปรับปรุงภาพลักษณ์ขององค์กร 

ลดต้นทุนการปฏิบัติการ และเพิ่มแรงดึงดูดใจต่อ
 

นักลงทุนและนักวิเคราะห์ทางการเงิน


รายการอ้างอิง
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