
93วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 6 ฉบับที่ 2  กรกฎาคม - ธันวาคม 2561

การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม: 

กรณีศึกษา บริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด
Communication of Corporate Social Responsibility (CSR)

in Small and Medium Enterprises (SMEs). 
A Case Study of Dairy Home Co, Ltd.

ปัญญ์ชลี พิมลวงศ์1

มนต์ ขอเจริญ2

บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในธุรกิจ 
ขนาดกลางและขนาดย่อม: กรณีศึกษา บริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
นโยบายและแนวทางปฏิบัติด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด  
รวมถึงศึกษากระบวนการสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายในและภายนอก 
บริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
ศึกษาค้นคว้าเอกสารต่างๆ (Documentary Study) และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-Dept Interview) ผู ้บริหารและผู ้มีส่วนได้ส่วนเสีย ท้ังศึกษาค้นคว้า 
และวเิคราะห์จากเอกสาร (Documentary Study) ได้แก่ เวบ็ไซต์องค์กร เฟซบุก๊องค์กร 
รวมถึงข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์และสื่อโซเชียลมีเดีย
	 ผลการศึกษาพบว่า แดรีโ่ฮม ใช้ค�ำว่าศลีมาเรยีกแทนค�ำว่านโยบายท่ีใช้เป็นแนวทาง
ในการด�ำเนินธุรกิจ โดยมีศีล 3 ข้อ ได้แก่ Good การผลิตสินค้าที่ดีและมีคุณภาพ  
Clean กระบวนการผลิตสินค้าไม่สร้างผลกระทบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม และ Fair  
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มีความเป็นธรรมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยศีล 3 ข้อได้ถูกน�ำมาแปรผลสู่แนวทางปฏิบัติ
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ครอบคลุมตั้งแต่ต้นน�้ำถึงปลายน�้ำ กล่าวคือ วัตถุดิบที่ใช้
ในการผลิตสินค้าหรือน�้ำนมดิบ ต้องมาจากการผลิตแบบเกษตรอินทรีย์ ส่วนการผลิต
ของโรงงานต้องผ่านการรับรองมาตรฐานด้านอุตสาหกรรมและสิ่งแวดล้อม  
และบรรจุภัณฑ์ของสินค้าจะต้องผลิตจากพลาสติกชีวภาพที่ย่อยสลายได้
	 ขณะที่แนวทางปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมี 4 กลุ่ม คือ ผู้ป้อนวัตถุดิบ 
ได้รับการส่งเสริมองค์ความรู้ด้านเกษตรอินทรีย์ และมีเกณฑ์ที่ชัดเจนในการรับซื้อ 
น�้ำนมดิบ ขณะที่การดูแลชุมชนเน้นการท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมอีกกลุ่ม คือ พนักงาน  
ต้องได้รับค่าตอบแทนที่เป็นธรรมไปพร้อมกับการพัฒนาศักยภาพ ส�ำหรับกลุ่มลูกค้า  
ต้องได้รับสินค้าที่มีคุณภาพและสินค้าซึ่งจ�ำหน่ายด้วยราคาที่เป็นธรรม
	 ส�ำหรับกระบวนการสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายในแดรี่โฮมนั้น  
มีทั้งทิศทางการสื่อสารแนวดิ่ง การสื่อสารแนวตั้ง การสื่อสารแนวนอน และการสื่อสาร
ต่างหน่วยงานและต่างระดับ ซึ่งเป็นการสื่อสารผ่านสื่อบุคคล หรือการสื่อสาร 
แบบเผชิญหน้ามากที่สุด นอกจากนี้ ภายในองค์กรยังมีการสื่อสารไม่เป็นทางการ  
โดยพนักงานส่งข้อมูลข่าวสารผ่านการสื่อสารแบบเผชิญหน้า การส่ือสารทางออนไลน ์
และกิจกรรมเสริมสร้างความสัมพันธ์ 
	 ในส่วนกระบวนการสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายนอกแดรี่โฮม  
จะเป็นการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  4 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ป้อนวัตถุดิบ ส่วนใหญ่เป็นการ
ส่ือสารแบบเผชิญหน้า ผ่านทีมส่งเสริมที่เข้าไปให้ความรู้เกี่ยวกับการท�ำเกษตรอินทรีย ์
ขณะทีก่ลุม่ชุมชนจะมกีารสือ่สารแบบเผชญิหน้ามากทีส่ดุ ซึง่แดรีโ่ฮมส่งเสรมิให้พนักงาน
เข้าไปท�ำกจิกรรมร่วมกบัชมุชน และอกีกลุม่ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี คอื ลกูค้า แดรีโ่ฮมท�ำการ
สื่อสารผ่าน 3 ช่องทาง คือ การสื่อสารผ่านผลิตภัณฑ์ การส่ือสารแบบเผชิญหน้า  
และการสื่อสารทางออนไลน์ ส�ำหรับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มสุดท้าย คือ สื่อมวลชน  
แดรี่โฮมมีการติดต่อกับสื่อมวลชนท้องถิ่นผ่านโทรศัพท์ ขณะที่สื่อมวลชนส่วนกลาง 
จะติดต่อเข้ามาสัมภาษณ์แดรี่โฮมเองมากกว่า 
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Abstract

	 The objective of this thesis, Communication of Corporate Social 
Responsibility (CSR) in Small and Medium Enterprises (SMEs). A Case Study 
of Dairy of Home Co, Ltd., is to study the company’s policies and  
operation process of social responsibility including their communication 
process about corporate social responsibility both inside and outside  
the organization.
	 The study was a qualitative research by using documentary and  
in-depth interview the company’s executives and stakeholders, along with 
documentary studying from the company’s website and Facebook, and 
information from other websites and social media.
	 The results of the research show that the company represents their 
business policies with the word “Canon” which comprises 3 things; Good: 
they produce good quality products appropriately for consumption, Clean: 
their production process doesn’t impact to the environment, and Fair: 
they remain fair relation with stakeholders.
	 The 3 canons are also transformed into the operating process of 
corporate social responsibility and cover upstream to downstream.  
The upstream is about the resources for producing the dairy product.  
The company uses only organic resources from farmers who conduct 
farming naturally. Midstream relates to Dairy Home’s factory where has 
been certified by manufactural and environmental standards, including 
any projects that engage resource usage reducing. Downstream means 
that their products are put in bioplastic containers which be able to break 
down in the short period.
	 The procedures with stakeholders are classified into 4 groups consist 
of suppliers, community, staff, and customers. The suppliers are  
acknowledged about organic agriculture, and the company has obvious 
principles for trading raw milk with the farmers. Meanwhile, community 
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caring is emphasized on reducing the impact on the environment and 
coordinating social responsibility activities. Staff is treated by receiving fair 
compensation, together with developing their potential. They take care 
of the customer by selling a good quality product which benefits  
customers’ health under reasonable price.
	 The communication directions of their corporate social  
responsibility in the organization comprise downward communication, 
upward communication, horizontal communication, and diagonal  
communication which mostly involves interpersonal communication. 
Moreover, their organization has informal communication which allows 
staff to deliver information through interpersonal method, online method, 
and companion activities.
	 Meanwhile, the communication directions of their corporate social 
responsibility outside the organization involved with 4 groups of  
stakeholders consist of suppliers. The company mostly use interpersonal 
communication by sending a team to meet this group of stakeholders in 
order to acknowledge organic agriculture. On the other hand,  
the communication with the community mostly links with an  
interpersonal method. Therefore, the company set up the CSR team  
in order to corporate activities with the community with engaging staff  
to join the corporate social responsibility activities. 
	 The company generates 3 channels of communication which are 
product communication, interpersonal communication at company’s 
booths, and online communication through the company website,  
Facebook, YouTube, Line application, Twitter, Instagram, and TripAdvisor 
website. The final group of stakeholders is mass media. The company 
keeps in contact with local mass media on the phone call, while central 
mass media is the party who keep in contact with the company.
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บทน�ำ

	 การด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบัน บริษัทต้องท�ำทุกวิถีทางเพื่อให้ได้ก�ำไรสูงสุด  
ท�ำให้บางครัง้ไม่ได้ค�ำนงึถงึผลกระทบทีเ่กดิขึน้ต่อผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี ส่งผลให้เกดิกระแส
กดดันจากผู้บริโภคว่า องค์กรธุรกิจต้องปรับรูปแบบการด�ำเนินธุรกิจที่มุ่งแต่ก�ำไรสูงสุด  
มาสู ่การให้ความส�ำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม หรือด�ำเนินธุรกิจอย่างมี 
ความรับผิดชอบ ซึ่ง สฤณี อาชาวนันทกุล (อ้างถึงในทีมข่าวซีเอสอาร์, 2557) กล่าวว่า 
แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเข้ามาในประเทศไทยกว่า 10 ปีแล้ว  
แรกเริ่มเกิดจากบริษัทขนาดใหญ่ให้ความส�ำคัญกับเร่ืองนี้ โดยหลังจากท่ี 
ตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย (ตลท.) และส�ำนกังานคณะกรรมการก�ำกบัหลกัทรพัย์
และตลาดหลักทรัพย์ (ก.ล.ต.) ส่งเสริมและผลักดันให้บริษัทจดทะเบียน  
ทั้งในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (mai)  
ด�ำเนนิงานเรือ่งความรบัผดิชอบต่อสงัคมและให้จดัท�ำรายงานความรบัผดิชอบต่อสงัคม
ขององค์กร (CSR Report) ประกอบกับการจัดท�ำรายงานประจ�ำปี ก็ส่งผลให้เกิด 
การตื่นตัวด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของแวดวงธุรกิจมากขึ้น 
	 ขณะเดียวกัน ภาครัฐได้ขับเคล่ือนเร่ืองนี้อย่างเข้มข้นด้วยเช่นกัน โดยผู้เขียน 
ที่ใช้นามว่า Thaireform (2558) จากส�ำนักข่าวอิศรารายงานว่า เมื่อวันที่ 28 เมษายน 
พ.ศ. 2558 คณะรัฐมนตรีมีมติเห็นชอบร่างยุทธศาสตร์การส่งเสริมความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมของภาคธุรกิจ ฉบับที่ 1 (พ.ศ. 2558 – 2560) สาระส�ำคัญของร่างยุทธศาสตร์
ฉบับนี้คือ การก�ำหนดวิสัยทัศน์ที่มุ่งส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมของภาคธุรกิจ 
เพื่อการพัฒนาสังคมอย่างยั่งยืน
	 อย่างไรกต็าม แม้องค์ความรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ถกูเผยแพร่
อย่างต่อเนื่องผ่านเวทีสัมมนาหรือการประชุมเชิงปฏิบัติการต่างๆ แต่ส่วนใหญ ่
เป็นการถ่ายทอดจากบริษัทขนาดใหญ่ ท�ำให้ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
อาจเห็นภาพไม่ชัดเจนว่าจะสามารถน�ำเรื่องน้ีไปปรับใช้ในธุรกิจของตนเองอย่างไร  
เพราะขนาดองค์กร องค์ประกอบทางธุรกิจ และข้อจ�ำกัดมีความแตกต่างจากบริษัท
ขนาดใหญ่ ทั้งๆ ที่ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นตัวจักรส�ำคัญในการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจไทยให้ขับเคล่ือนไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าธุรกิจขนาดใหญ่ เห็นได้จากรายงาน 
ของส�ำนกังานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (2557) ระบุว่า จ�ำนวนวิสาหกจิ
รวมทั้งประเทศ ณ สิ้นปี 2557 มีทั้งสิ้น 2,744,198 ราย จ�ำแนกเป็นวิสาหกิจขนาดกลาง
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และขนาดย่อม 2,736,744 ราย คิดเป็นร้อยละ 99.73 ของจ�ำนวนวิสาหกิจทั้งประเทศ
โดย GDP ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในปี 2557 มีมูลค่า 5,212,004  
ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 39.6 ของ GDP รวมทั้งประเทศ ซึ่งหากธุรกิจขนาดกลาง 
และขนาดย่อมมีแบบอย่าง หรือได้รับองค์ความรู้เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม 
จากธุรกิจขนาดเดียวกัน ก็จะช่วยให้เห็นภาพการด�ำเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบ
มากขึ้น
	 บริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด เกิดขึ้นเมื่อ พ.ศ. 2542 จากความตั้งใจของพฤฒิ เกิดชูชื่น 
ผู ้ก่อตั้งบริษัท ที่ต้องการผลิตน�้ำนมปลอดภัยและมีคุณภาพดีจากกระบวนการ 
ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้วยความที่เป็นผู้บุกเบิกตลาดนมอินทรีย์ของประเทศไทย  
และมีความชัดเจนในการน�ำแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมาใช้ในการ
ด�ำเนินธุรกิจ ท�ำให้บริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด ได้รับการยอมรับและถูกหยิบยกเป็นกรณี
ตัวอย่างในหลายเวที รวมถึงได้รับรางวัลที่เกี่ยวกับด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น 
รางวลั SVN Awards ประจ�ำปี พ.ศ. 2555 ของเครอืข่ายธรุกจิเพือ่สงัคมและสิ่งแวดล้อม 
เอเชีย (ประเทศไทย) รางวัลผู้พิชิตยอดเขานวัตกรรม ของส�ำนักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) เมื่อปี พ.ศ. 2559 เป็นต้น ซึ่งจากความโดดเด่น 
ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมของบริษทั แดรีโ่ฮม จ�ำกัด ผูวิ้จยัจงึสนใจศึกษา “การสือ่สาร
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม: กรณีศึกษา 
บริษัท แดร่ีโฮม จ�ำกัด” โดยผลวิจัยคร้ังนี้จะเป็นประโยชน์ส�ำหรับธุรกิจขนาดกลาง 
และขนาดย่อม ซึ่งสามารถน�ำแนวทางการด�ำเนินธุรกิจของบริษัท แดร่ีโฮม จ�ำกัด ไป
ปรับใช้กับธุรกิจของตนเองได้ 

วัตถุประสงค์
	
	 1. 	เพือ่ศกึษานโยบายและแนวทางปฏบิตัด้ิานความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 
แดรี่โฮม จ�ำกัด
       	2. 	เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายในบริษัท  
แดรี่โฮม จ�ำกัด
     	 3. 	เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายนอกบริษัท 
แดรี่โฮม จ�ำกัด
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นิยามศัพท์

	 นโยบายและแนวทางปฏิบัติด้านความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง วิสัยทัศน์ 
หลักการ และการด�ำเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่อกลุ่ม 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
	 กระบวนการสือ่สารด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมภายใน หมายถงึ การถ่ายทอด
ข้อมูลข่าวสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมระหว่างผู้บริหารและพนักงานของ 
บริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด ผ่านสื่อต่างๆ
	 กระบวนการสือ่สารด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมภายนอก หมายถงึ การถ่ายทอด
ข้อมูลข่าวสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมระหว่างผู้บริหารบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด  
กับผู้ป้อนวัตถุดิบ ลูกค้า และสื่อมวลชน ผ่านสื่อต่างๆ

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 1. 	แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
	 แต่ละองค์กร สถาบัน และหน่วยงาน มีมุมมองต่อค�ำว่าความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรแตกต่างกันอย่างสภาธุรกิจโลกเพ่ือการพัฒนาอย่างย่ังยืน หรือ World  
Business Council on Sustainable Development (n.d.) ให้ความหมายว่า  
เป็นพันธะสัญญาต่อเนื่องของบริษัท ที่จะส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจไปพร้อมกับ 
การยกระดับคุณภาพชีวิตของแรงงานและครอบครัว ตลอดจนชุมชนและสังคมโดยรวม 
ขณะที่ Kotler and Lee (2005) ให้ความหมายว่า เป็นพันธะสัญญาขององค์กร 
ในการปรับปรุงสังคมให้ดีข้ึน ผ่านแนวทางปฏิบัติของธุรกิจและการใช้ทรัพยากรของ
องค์กร 
	 ทั้งนี้ คณะกรรมการกลุ่มความร่วมมือทางวิชาการเพื่อพัฒนามาตรฐาน 
การเรียนการสอนและการวิจัยด้านบริหารธุรกิจแห่งประเทศไทย (2555) ระบุถึง 
การด�ำเนนิงานด้านความรบัผดิชอบต่อสังคมว่า ประกอบด้วย 2 มติสิ�ำคญั คอื มติภิายใน 
ประกอบด้วย การจัดการทรัพยากรมนุษย์อย่างมีความรับผิดชอบ สุขภาวะ 
และความปลอดภัยในการท�ำงาน การปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม 
และการเมือง การจัดการทรัพยากรและส่ิงแวดล้อมในกิจการ และธรรมาภิบาล 
และความโปร่งใสในการด�ำเนินกิจการ นอกจากนี้ ยังมีมิติภายนอก ประกอบด้วย  
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การจัดการกับคู่ค้าและหุ้นส่วนกิจการที่รับผิดชอบต่อสังคม การดูแลผู้บริโภค  
ความรบัผดิชอบต่อชุมชนใกล้เคยีง ความรบัผดิชอบต่อสงัคมโดยรวม และการรบัผิดชอบ
ต่อโลกในมิติต่างๆ
	 นอกจากนั้น สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (2553) ระบุว่า การน�ำหลักความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรมาประยุกต์ใช้ควบคู่กับธุรกิจ สามารถแบ่งได้ 4 ขั้น เร่ิมจาก  
Mandatory Level ธุรกิจมีหน้าที่ต้องปฏิบัติให้เป็นไปตามกฎหมายและกฎเกณฑ ์
ที่เกี่ยวข้อง ถัดมาคือ Elementary Level ธุรกิจค�ำนึงถึงความสามารถในการอยู่รอด
และให้ผลตอบเเทนแก่ผู้ถือหุ้น ซึ่งก�ำไรที่ได้นั้น ต้องมิใช่ก�ำไรซึ่งเกิดจากการเบียดเบียน
สังคม ขั้นต่อไปเป็น Preemptive Level ธุรกิจสร้างผลก�ำไรแก่ผู้ถือหุ้นไปพร้อมกับ 
การใส่ใจสังคมที่อยู่รองข้าง และสุดท้ายคือ Voluntary Level การด�ำเนินธุรกิจควบคู่
กับการปฏิบัติตามเเนวทางของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้วยความสมัครใจ 
ไม่ได้ถูกเรียกร้องจากสังคม 
	 ขณะที่สถาบันไทยพัฒน์ (2553) ได้แบ่งประเภทของความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์กรตามทรัพยากรที่ใช้ด�ำเนินการ ดังนี้ 
	 1.	Corporate-driven CSR การด�ำเนินกิจกรรมโดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ภายใน
องค์กรเป็นหลัก โดยจ�ำแนกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ CSR in process การด�ำเนิน 
ความรับผดิชอบต่อสงัคมทีอ่ยูใ่นกระบวนการท�ำงานหลกัของกจิการ CSR after process 
การด�ำเนนิกจิกรรมทีส่ร้างประโยชน์แก่สงัคมในด้านต่างๆ โดยกจิกรรมแยกต่างหากจาก
การด�ำเนนิธรุกจิทีเ่ป็นกระบวนการหลกัของกิจการและเกดิขึน้ภายหลงั CSR as process 
การด�ำเนินความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ด�ำเนินงานโดยไม่แสวงหาก�ำไร 
ให้แก่ตนเอง พร้อมยังประโยชน์ให้แก่สังคมในทุกกระบวนการของกิจการ	
	 2.	Social-driven CSR การด�ำเนนิกจิกรรมโดยใช้ทรพัยากรนอกองค์กรเป็นหลกั 
เช่น การเชิญชวนให้ลูกค้าซื้อสินค้าและบริการในช่วงเวลาของการรณรงค์ โดยบริจาค
รายได้จากการขายส่วนหนึ่งต่อทุกๆ การซื้อแต่ละครั้งให้แก่หน่วยงาน หรือมูลนิธ ิ 
ถือเป็นการระดมเงินบริจาค แล้วมอบหมายให้ผู้อื่นที่มิใช่พนักงานในองค์กรลงแรง 
ช่วยเหลือในพื้นที่ 
	 2. 	แนวคิดกิจการเพื่อสังคม
	 ภัทราพร แย้มละออ (2559) สะท้อนถึงเรื่องกิจการเพื่อสังคมว่าได้รับความสนใจ
อย่างยิ่งจากผู้ประกอบการรุ่นใหม่ และภาครัฐที่ก�ำลังผลักดันกฎหมายและมาตรการ
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ภาษเีพ่ือสนับสนุนกจิการเพือ่สงัคม รวมถงึภาคธรุกจิทีอ่ยากสร้างคณุค่าทางสงัคมมากกว่า
การท�ำกิจกรรมเพื่อสังคม และผู้บริโภคซึ่งมองหาสินค้าที่มีส่วนสร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้น
เป็นทางเลือกในการจับจ่าย โดยภัทราพร แย้มละออ ระบุว่า ได้มีการให้ค�ำนิยาม 
ของกจิการเพือ่สงัคมตามมมุมองทีแ่ตกต่างกนั เช่น หน่วยงานสนบัสนนุกจิการเพ่ือสงัคม 
แห่งสหราชอาณาจักร หรือ Social Enterprise UK ให้นิยามว่า เป็นกิจการที่ท�ำการค้า
เพื่อจุดประสงค์ทางสังคม และ/หรือสิ่งแวดล้อม มีพันธกิจทางสังคมที่ชัดเจน มีรายรับ
ส่วนใหญ่จากการขายผลิตภณัฑ์หรือการให้บริการ และมกีฎทีช่ดัเจนว่าจะบรหิารจดัการ
ก�ำไรอย่างไร รวมถึงต้องน�ำก�ำไรกลับไปลงทุนในพันธกิจเพื่อสังคม ขณะที่ส�ำนักงาน 
สร้างเสริมกิจการเพื่อสังคมแห่งชาติ (สกส.) ให้ความหมายของกิจการเพื่อสังคมว่า คือ 
ธุรกิจหรือองค์กรที่ตั้งขึ้นเพื่อแก้ไขปัญหาสังคม/สิ่งแวดล้อม มีรายได้หลักมาจากการค้า
หรือการให้บริการ (มากกว่าการรับบริจาค) เพื่อพึ่งพาตนเองทางการเงินได้ และน�ำผล
ก�ำไรที่เกิดขึ้นไปลงทุนซ�้ำเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางสังคมที่ตั้งไว้
	 ทั้งนี้ กิจการเพื่อสังคมมีความหมายแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศหรือองค์กร 
อย่างไรก็ตาม หากมองถึงจุดร่วมที่เป็นคุณสมบัติส�ำคัญของกิจการเพื่อสังคม จะพบว่า 
กิจการเพ่ือสังคมได้วางเป้าหมายหรือพันธกิจหลักไว้ที่การแก้ไขปัญหาสังคมและ/หรือ
สิ่งแวดล้อม ไม่ใช่การแสวงหาผลตอบแทนทางการเงินสูงสุด ซึ่งมีกระบวนการแก้ปัญหา
สังคมและ/หรือสิ่งแวดล้อมดังกล่าว หลอมรวมในการด�ำเนินกิจการ โดยอาศัยหลักการ
บริหารจัดการจากภาคเอกชนเป็นส�ำคัญ
	 3. แนวคิดการสื่อสารองค์กร
	 Van Rail and   Fomburn (2007) ให้ค�ำจ�ำกัดความของการสื่อสารองค์กรว่า 
เป็นชดุของกิจกรรมต่างๆ ทีเ่ก่ียวข้องกบัการจัดการและการประสานกนัของทัง้การสือ่สาร
ภายในและภายนอกองค์กร โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างจุดเริ่มต้นที่น่าพึงพอใจ 
กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่บริษัทต้องพึ่งพา	
	 Argenti (อ้างถึงใน รุ่งรัตน์ ชัยส�ำเร็จ, 2558) ได้จ�ำแนกกลุ่มเป้าหมาย 
ของการสื่อสารออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มผู้เกี่ยวข้องที่เป็นเป้าหมายหลัก ได้แก่ 
พนกังาน ลกูค้า ผูถื้อหุน้ และชมุชน อกีกลุ่มเป็นกลุม่ผูเ้กีย่วข้องท่ีเป็นเป้าหมายรอง ได้แก่ 
สื่อมวลชน ผู้ป้อนวัตถุดิบ หน่วยงานภาครัฐ และสถาบันสินเชื่อ 
	 ขณะที่ Welford (อ้างถึงใน จณิน เอี่ยมสะอาด, 2550) มีการเสนอถึงรูปแบบ
ความสัมพันธ์ขององค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียว่ามี 3 รูปแบบ ได้แก่
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	 1. 	รูปแบบตามล�ำดับชั้น (Hierarchy) เป็นความสัมพันธ์แบบทางเดียวตามล�ำดับ
การบังคับบัญชาจากบนลงล่างโดยการไหลของข่าวสารเป็นทางเดียว (One-way  
Communication)
	 2. 	รปูแบบการมีส่วนร่วม (Engagement) เป็นความสมัพนัธ์แบบสองทาง องค์กร
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน โดยการไหลของข่าวสารเป็นสองทาง 
(Two-way Communication)
 	 3. 	รูปแบบเครือข่ายแห่งความไว้วางใจ (Network of trust) เป็นความสัมพันธ์
แบบเครือข่ายที่องค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีปฏิสัมพันธ์กันอย่างทั่วถึง เป็นเครือข่าย
ความสัมพันธ์แห่งความไว้วางใจกัน
	 ดังนั้น วิธีการสื่อสารกับเป้าหมายแต่ละกลุ่มจะมีรูปแบบแตกต่างกัน ยกตัวอย่าง 
วิธีการสื่อสารกับลูกค้ามีทั้งการให้ข้อมูล โดยองค์กรสื่อสารกับลูกค้าผ่านช่องทางการ
สื่อสารต่างๆ เช่น เว็บไซต์ อีเมล โทรศัพท์ รวมถึง การสร้างชุมชนลูกค้า ด้วยการเปิด
พื้นที่ให้ลูกค้าแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันผ่านระบบออนไลน์ ขณะที่การสื่อสาร 
กับสื่อมวลชนนั้น สามารถท�ำได้โดยการส่งข่าว การแถลงข่าว การจัดสื่อมวลชนสัญจร 
เป็นต้น (รุ่งรัตน์ ชัยส�ำเร็จ, 2558)
	 อย่างไรก็ดี การสื่อสารองค์กรยังครอบคลุมถึงการสื่อสารภายในองค์กร  
โดยการสือ่สารภายในองค์กร คอื การสือ่สารกบัพนกังาน โดย อรอนงค์ สวสัดิบ์รุ ี(2555)  
ระบุว่า สื่อที่ใช้ในการสื่อสารในองค์กรแบ่งออกเป็น 
	 1. 	ส่ือบคุคล มทีัง้การสือ่สารแบบเผชิญหน้า การสนทนาทางโทรศพัท์ การประชมุ 
การจัดอบรมพนักงานใหม่ 
	 2. 	สื่อสิ่งพิมพ์ รูปแบบ เช่น จดหมาย วารสารภายใน บันทึกเตือนความจ�ำ จุลสาร 
เป็นต้น
	 3. 	สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เสียงตามสาย วิดีโอเทป การติดต่อสื่อสารภายใน 
ผ่านสื่อคอมพิวเตอร์ที่เรียกว่า Intranet
	 4. 	สื่อสังคมออนไลน์ ปัจจุบันมีการใช้สื่อนี้ในการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
พนักงานกับผู้บังคับบัญชาหรือการกระจายข่าวสารท่ีส�ำคัญขององค์กรผ่านเฟซบุ๊ก 
หรือทวิตเตอร์
	 ทั้งนี้ การสื่อสารภายในองค์กรสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ดังนี้ (ณัฏฐ์สุดา 
วิจิตรจามรี, 2558)
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	 1. การสื่อสารที่เป็นทางการ หมายถึง การสื่อสารที่เกิดขึ้นตามช่องทางข่าวสาร 
ทีเ่ป็นทางการ หรอืตามโครงสร้างขององค์กร โดยทศิทางการไหลของข่าวสาร 4 รูปแบบ 
ได้แก่ 
	 	 1)	 การสื่อสารแนวดิ่ง เป็นการถ่ายทอดข่าวสารจากบุคคลท่ีอยู่ในต�ำแหน่ง 
สูงกว่าไปยังบุคคลที่อยู่ในต�ำแหน่งต�่ำกว่า หรือการถ่ายทอดข้อมูลจากผู้บริหารลงไปยัง 
ผู้ปฏิบัติการ โดยอาจเป็นการถ่ายทอดค�ำสั่ง นโยบาย เป้าหมาย และกฎระเบียบ 
จากผู้บริหารไปสู่พนักงานหรือผู้ปฏิบัติ
	 	 2)	 การสื่อสารแนวตั้ง เป็นการถ่ายทอดข้อมูลจากบุคคลที่อยู่ในต�ำแหน่ง 
ต�่ำกว่า ไปยังบุคคลที่อยู่ในต�ำแหน่งสูงกว่า หรือการส่งข้อมูลจากผู้อยู่ใต้บังคับบัญชา 
ขึ้นไปยังผู ้บังคับบัญชา โดยเป็นการสื่อสารสองทางระหว่างผู ้บังคับบัญชา 
และผู้ใต้บังคับบัญชา ซึ่งเป็นวิธีการส่งเสริมการท�ำงาน และเป็นปัจจัยส�ำคัญในการให้
พนักงานมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
	 	 3) 	การสื่อสารแนวนอน เป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคลที่มีต�ำแหน่ง
ระดับเดียวกันในองค์กรโดยปกติเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างพนักงานที่ท�ำงาน 
ในหน่วยงานเดียวกัน มีผู้บังคับบัญชาคนเดียวกัน รวมถึงยังเป็นการสื่อสารระหว่าง 
หน่วยงานในระดับใดระดับหนึ่งขององค์กรด้วย
	 	 4)	 การสื่อสารต่างหน่วยงานและต่างระดับ เป็นการสื่อสารระหว่าง 
ผู้ปฏิบตังิานทีอ่ยูค่นละสายงานและอยูต่่างระดบั เช่น ผูจ้ดัการฝ่ายขายสือ่สารกบัพนกังาน
ฝ่ายทรัพยากรบุคคลเมื่อต้องการรับพนักงานในฝ่ายขาย
	 2. 	การส่ือสารทีไ่ม่เป็นทางการ หรอืการสือ่สารแบบพวงองุน่ หมายถงึ ปฏสิมัพนัธ์
ระหว่างบคุคลที่ไม่ได้สะทอ้นให้เห็นถงึช่องทางการสือ่สารทีเ่ป็นทางการ โดยเกิดขึน้เมือ่
ข้อมลูทีถ่กูถ่ายทอดผ่านช่องทางการสือ่สารทีเ่ป็นทางการไม่เพยีงพอและมคีวามคลมุเครอื 
มักเป็นเร่ืองลับเกี่ยวกับบุคคลหรือเหตุการณ์ที่ไม่ถูกสื่อสารตามช่องทางที่เป็นทางการ 
ซึ่งการสื่อสารแบบพวงองุ่นมีการกระจายข่าวสาร 4 รูปแบบ ได้แก่
	 	 1) 	รูปแบบโซ่เส้นเดียว บุคคลหน่ึงบอกกล่าวข่าวสารไปยังอีกคน และผู้รับ 
เผยแพร่ต่อไปยังอีกคนการกระจายข่าวสารมีลักษณะเป็นเส้นตรง
	 	 2) 	รูปแบบซุบซิบ บุคคลเดียวเผยแพร่ข่าวสารไปยังกลุ่มคนทั้งหมด
	 	 3) 	รูปแบบสุ่ม แต่ละบุคคลเผยแพร่ข่าวสารไปยังคนอื่นโดยไม่เจาะจง
	 	 4) 	รูปแบบกลุ่ม บุคคลที่ได้รับข่าวสารเผยแพร่ข่าวสารไปยังกลุ่มคน  
และบางคนในกลุ่มกระจายข่าวไปยังกลุ่มอื่น
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	 4. 	แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม	
	 Kotler et al. (อ้างถึงใน French, Merritt, and Reynolds, 2011)  
ให้ความหมายถึงการตลาดเพื่อสังคมว่า เป็นการใช้หลักการและเทคนิคทางการตลาด
เพ่ือสร้างอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการยอมรับอย่างเต็มใจ ปฏิเสธ ปรับเปลี่ยน 
หรือเลิกพฤติกรรม เพื่อให้เกิดประโยชน์ส่วนตน กลุ่ม หรือสังคมโดยรวม
	 ท้ังนี ้Kotler (อ้างถงึใน พรทพิย์ สมัปัตตะวนชิ, 2547) ได้แบ่งระดบัการเปลีย่นแปลง
สังคมออกเป็น 4 ระดับ คือ
	 1. 	การเปลี่ยนแปลงความคิด มีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างการตระหนัก หรือความรู้ 
ในเรื่องต่างๆ
	 2.	การเปลี่ยนแปลงการกระท�ำ  ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายมีการกระท�ำบางอย่าง
เกิดขึ้นในขณะนั้น
	 3. 	การเปลี่ยนแปลงระดับพฤติกรรม เพราะพฤติกรรม คือ ชุดของการกระท�ำ 
ที่ต่อเนื่อง จึงมีความยากอย่างยิ่งในการเปลี่ยนแปลงในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  
จงึต้องอาศยัสือ่มวลชน และสือ่บคุคลทีเ่ป็นผูน้�ำความคดิของสงัคมมาเป็นเครือ่งมอืหลกั
ด้วย นอกเหนือจากการใช้โปรแกรมทางการตลาด
	 4. 	การเปลีย่นแปลงระดบัค่านยิม ต้องวางแผนกลยทุธ์ทีไ่ม่ก่อให้เกดิความขดัแย้ง
มากเกินไป เพราะความพยายามท่ีจะเปล่ียนระดับนี้จะก่อให้เกิดความไม่ลงรอย 
ของทัศนคติและความรู้ในตัวบุคคลขึ้น ผู้วางแผนจึงต้องวางแผนใช้เครื่องมือต่างๆ  
โดยเฉพาะเครื่องมือทางการตลาดอย่างเข้มข้นและต่อเนื่อง
	 ขณะท่ี พรทพิย์ สัมปัตตะวนิช (2547) ได้รวบรวมและประมวลข้ันตอนการวางแผน
การตลาดเพื่อสังคมไว้ ซึ่งแบ่งได้ 8 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ก�ำหนดปัญหาทางสังคมที่ต้องการ
แก้ไขหรือเปลี่ยนแปลง 2) วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางสังคม 3) วางวัตถุประสงค ์
ทางการตลาดเพ่ือสังคม 4) แบ่งส่วนตลาดและคัดเลือกกลุ่มผู้ยอมรับเป้าหมาย 5) 
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 6) เสนอข้อได้เปรียบในแต่ละส่วนตลาด 7) ก�ำหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อสังคม 8) น�ำไปปฏิบัติและประเมินผล
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 1. 	แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย
	 	 1.1	 แหล่งข้อมลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ใช้วิธีการเกบ็ข้อมลูจากการสมัภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยผู้วิจัยจะท�ำการสัมภาษณ์ผู้บริหาร 
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
ของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด 
	 	 1.2 	 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้วิธีการศึกษาค้นคว้าและ
วเิคราะห์จากเอกสาร (Documentary Study) เพือ่ศกึษาถงึนโยบายและแนวทางปฏบิตัิ
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด ใน 3 ด้าน คือ เศรษฐกิจ สังคม 
และสิ่งแวดล้อม
	 2. 	การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งคัดเลือกบุคลากรของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด  
ทีเ่กีย่วข้องและมบีทบาทส�ำคัญกบัด้านความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ทัง้นโยบาย
และแนวทางการปฏบัิติ รวมถงึกระบวนการสือ่สารด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมภายใน
และภายนอกองค์กรโดยมีจ�ำนวน 2 ท่าน ได้แก่ คุณพฤฒิ เกิดชูชื่น ต�ำแหน่งกรรมการ
ผู้จัดการ และคุณวนิดา ช�ำนิกล้า ต�ำแหน่งผู้จัดการโรงงาน
	 นอกจากนี้ สัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม
ของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด เพื่อรับทราบถึงผลสะท้อนกลับจากการสื่อสาร แบ่งเป็น 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กรหรือพนักงาน 2 คน ได้แก่ พนักงานฝ่ายปฏิบัติการ 
ในโรงงาน และพนักงานฝ่ายส�ำนักงาน ซึ่งมีอายุการท�ำงาน 5 ปีข้ึนไป รวมถึง 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร 4 คน แบ่งเป็นลูกค้า 2 คน โดยเป็นลูกค้าทั่วไป  
หรือลูกค้าแบบ B2C (Business to Customer) และลูกค้าที่เป็นตัวแทนจ�ำหน่าย  
หรือลูกค้าแบบ B2B (Business to Business) ซึ่งเป็นลูกค้าของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด  
มาแล้วอย่างน้อย 1 ปีขึ้นไปและสื่อมวลชน 2 คน แบ่งเป็นนักข่าวสายซีเอสอาร ์
หรือความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และนักข่าวสายการตลาดที่มีอายุการท�ำงาน 
3 ปีขึ้นไป
	 ขณะเดียวกัน มีการศึกษาค้นคว้าและวิเคราะห์จากเอกสารและสื่อต่างๆ  
อาทิ เว็บไซต์องค์กร (www.dairy home.co.th) เฟซบุ๊กองค์กรในเพจ dairyhome 
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farm shop และร้านอาหารแดรี่โฮมชมสวน รวมถึงข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต ์
และสื่อโซเชียลมีเดียที่มีการเผยแพร่เร่ืองการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม 
ของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด ได้แก่ รายการ Guide Life – Business Guide ของสมาชิก
ยูทูบที่ใช้ชื่อว่า thearokaya และหน้าเพจร้านอาหารแดรี่โฮมในเว็บไซต์ tripadvisor 
ตลอดจนอินสตาแกรมชื่อ dairyhome_organic_milk และทวิตเตอร์ชื่อ  
Dairyhomemilk
	 นอกจากนี ้ท�ำการค้นหาข้อมลูจากห้องสมดุข่าวมตชิน (www.matichonelibrary.
com) และ www.google.co.th ด้วยการใช้ค�ำค้นหาว่า “แดรี่โฮม” และ  
“ความรับผิดชอบต่อสังคม” และ “ซีเอสอาร์” โดยเป็นข้อมูลที่ท�ำการเผยแพร่ 
ตั้งแต่เดือนมกราคม–ธันวาคม พ.ศ. 2559
	 3. 	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แนวค�ำถามส�ำหรับการสัมภาษณ์ผู้บริหาร 
และตัวแทนผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด ซึ่งจะเป็นค�ำถามปลายเปิด 
เพือ่ให้สามารถตอบค�ำถามหรอืแสดงความคดิเหน็ได้อย่างเตม็ทีแ่ละระหว่างการสมัภาษณ์
อาจมีการสอบถามสอบรายละเอียดเพิ่มเติมจากค�ำตอบนั้นๆ เพื่อให้ข้อมูลครบถ้วน 
มากยิ่งขึ้น

ผลการวิจัย/ สรุปผลการวิจัยเป็นกรอบแนวคิดเชิงมโนทัศน์

	 ส่วนที่ 1 นโยบายและแนวทางปฏิบัติด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
บริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด
	 บริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด ได้ใช้ค�ำว่าศีลมาเป็นค�ำที่ใช้เรียกแทนค�ำว่านโยบาย  
ซึง่เป็นหลกัการทีใ่ช้ในการด�ำเนนิธรุกจิขององค์กร โดยรวมจะเรยีกว่า ศลี 3 ข้อ ประกอบ
ด้วย Good Clean และ Fair มีรายละเอียดดังนี้
	 ศีลข้อแรก คือ Good สินค้าที่ท�ำต้องผลิตมาจากวัตถุดิบท่ีดี และต้องเป็นของ 
ท่ีควรค่าแก่การบรโิภค ซึง่มีประโยชน์ต่อร่างกายและจิตใจ อกีทัง้ในทกุกระบวนการผลติ
ต้องมีคุณภาพและเป็นออร์แกนิค
	 ศีลข้อที่สอง คือ Clean ต้องมีความสะอาดทั้งกระบวนการตั้งแต่ต้นน�้ำ 
ถึงปลายทาง เริ่มด้วยการได้มาซึ่งวัตถุดิบที่สะอาด กระบวนการผลิตที่ไม่ส่งผลกระทบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม
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	 ศีลข้อที่สาม คือ Fair ต้องมีความเป็นธรรมกับพนักงาน ผู้ป้อนวัตถุดิบ  
และผู ้บริโภค โดยพนักงานต้องได้รับค่าแรงที่คุ ้มค่าและได้รับการปฏิบัติที่ดี  
ขณะท่ีผู ้ป้อนวัตถุดิบหรือเกษตรกรต้องได้รับรายได้ที่เป็นธรรมและเหมาะสม 
จากการขายน�ำ้นมดบิอนิทรย์ีให้กบัแดรีโ่ฮม นอกจากนี ้ราคาสนิค้าต้องมคีวามเป็นธรรม
ต่อผู้บริโภค โดยผลิตสินค้าคุณภาพเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป
	 จากนโยบายหรือศีล 3 ข้อ ได้ถูกน�ำมาแปรผลสู ่แนวทางปฏิบัติด้าน 
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด เริ่มจากห่วงโซ่อุปทาน (Supply 
Chain) ของการผลิตสินค้า โดยห่วงโซ่อุปทานของการผลิตสินค้าเร่ิมตั้งแต่ต้นน�้ำ 
ถึงปลายน�้ำ  หรือต้ังแต่การจัดหาวัตถุดิบ การผลิตในโรงงาน และผลิตภัณฑ์ที่ส่งถึง 
ผู้บริโภค
	 ในส่วนของต้นน�้ำ  หรือการได้มาซ่ึงวัตถุดิบ คือ น�้ำนมดิบ โดยวัวของแดรี่โฮม 
จะใช้ชีวิตตามธรรมชาติ กินหญ้าออร์แกนิคที่ใช้ปุ๋ยอินทรีย์ หรือได้จากมูลสัตว ์ 
ขณะเดียวกนั มกีารดูแลสภาพแวดล้อมในฟาร์มด้วยวธีิธรรมชาตทิีสุ่ด ด้วยการใช้สมุนไพร
ไล่ยุงและแมลงภายในฟาร์มแทนการใช้ยาฆ่าแมลง โดยเกษตรเครือข่ายที่ส่งน�้ำนมดิบ
ให้กบัแดรีโ่ฮมกต้็องมแีนวทางสอดคล้องกับการท�ำฟาร์มแบบอนิทรย์ีด้วย กล่าวคอื พืน้ที่
ในการเล้ียงโคนมหรือพืน้ทีอ่ืน่ๆ ทีใ่ช้ปลกูพชืต้องสามารถตรวจสอบได้ว่าไม่ได้ใช้สารเคมี
ในพื้นที่มาแล้วอย่างน้อย 1 ปี รวมถึงปรับเปลี่ยนฝูงโคนมที่เลี้ยงให้มีจ�ำนวน 
พอเหมาะกับพื้นที่ในการปลูกอาหาร เช่น โค 1 ตัวควรมีแปลงหญ้าที่ให้เดินกิน 1 ไร่  
รวมถึงเกษตรกรต้องเปล่ียนเปลี่ยนไปเลี้ยงแม่โคในระบบอินทรีย์เป็นเวลาไม่น้อยกว่า  
9 เดือน เพื่อให้มั่นใจว่าโคนมไม่มีสารเคมีตกค้างจากวิธีการเลี้ยงแบบเดิมๆ  
โดยฟาร์มโคนมต้องได้รบัการรบัรองตามมาตรฐานปศสุตัว์อนิทรีย์ของ กรมปศสุตัว์ และ
ส�ำนักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.)
	 ขณะทีก่ลางน�ำ้ จะเป็นส่วนของกระบวนการผลติทีไ่ด้รบัมาตรฐานความปลอดภยั
ด้านอาหาร อย่างมาตรฐาน HACCP (Hazard Analysis Critical Control Point)  
เป็นมาตรฐานการผลติทีม่มีาตรการป้องกนัอนัตรายทีผู่บ้รโิภคอาจได้รบัจากการบรโิภค
อาหาร และมาตรฐานระบบการจัดการด้านพลังงาน (ISO 50001) ตลอดจนได้เข้าร่วม
โครงการอุตสาหกรรมสีเขียวของกระทรวงอุตสาหกรรม โดยปัจจุบันบริษัทได้รับ 
การรับรองอยู่ในระดับ 4 คือ วัฒนธรรมสีเขียว (Green Culture) 
	 นอกจากนั้น มีกระบวนการจัดการด้านทรัพยากรธรรมชาต ิเช่น การบ�ำบัดน�้ำเสีย
แล้วน�ำไปใช้ในการเลี้ยงปลาและรดน�้ำต้นไม้ และมีโครงการจัดการด้านพลังงาน 
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ทีร่่วมกับอตุสาหกรรมจงัหวัด ในการวิเคราะห์ประสทิธิภาพการใช้พลงังานภายในโรงงาน 
ตลอดจนเข้าร่วมโครงการสนับสนุนการพัฒนาเทคโนโลยีของอุตสาหกรรมไทย (iTAP) 
ของส�ำนักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) ด�ำเนินโครงการ 
พิชิตฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ผลิตภัณฑ์นมสดพาสเจอไรส์และโยเกิร์ต โดยตอนน้ี 
มีผลิตภัณฑ์ 39 รายการที่ได้ขึ้นทะเบียนติดฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์
	 ส�ำหรบัปลายน�ำ้ แดรีโ่ฮมน�ำพลาสตกิชวีภาพมาใช้ในการผลติถ้วยโยเกิร์ตแล้ว และ
อยู่ระหว่างการวิจัยและพัฒนาร่วมกับมหาวิทยาลัย เพื่อน�ำพลาสติกชีวภาพมาใช้ผลิต
ถ้วยไอศกรีมและขวดนมด้วย 
	 จากห่วงโซ่อุปทานของการผลิตสินค้ามีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ส�ำคัญ 4 กลุ่ม คือ ผู้ป้อนวัตถุดิบ ชุมชน พนักงาน และลูกค้า โดยแดรี่โฮมมีการวาง
แนวทางปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังนี้
	 1.	ผูป้้อนวตัถดุบิ หวัใจส�ำคญัของการท�ำธรุกจิกบัเกษตรกรโคนม คอื การยดึหลกั
ความเป็นธรรมด้านราคา โดยน�้ำนมดิบที่แดรี่โฮมรับซื้อจะต้องไม่ต�่ำกว่าราคาตลาด  
อีกทั้งยังมีแรงจูงใจให้กับเกษตรกรในการท�ำฟาร์มอินทรีย์ด้วยการตั้งราคารับซื้อ 
น�้ำนมดิบที่สูงกว่าท้องตลาดอีกด้วย ซึ่งจากกระบวนการดูแลเกษตรกรตั้งแต่การเข้าไป
ส่งเสริมองค์ความรู้ด้านเกษตรอินทรีย์ รับซื้อน�้ำนมดิบอินทรีย์ พร้อมทั้งส่งเสริมให้
เกษตรกรโคนมมีศักยภาพในการผลิต ส่งผลให้เกษตรกรมีชีวิตความเป็นอยู ่
และคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้น ถือได้ว่าสอดรับกับแนวทางของการท�ำธุรกิจเพื่อสังคมที่ม ี
เป้าหมายหลักในการแก้ปัญหาสงัคม โดยแดรีโ่ฮมมคีวามตัง้ใจท�ำโรงงานนมให้เป็นธรุกจิ
เพื่อสังคม เพราะโรงงานนมเป็นธุรกิจท่ีเชื่อมโยงกับการสร้างผลกระทบท่ีดีต่อสังคม  
และมีความเกี่ยวข้องกันระหว่างเกษตรกรและผู้บริโภค โดยบริษัทจะน�ำก�ำไรจาก 
การท�ำธุรกิจไปสร้างประโยชน์ต่อเกษตรกรให้มากที่สุด และสร้างผลกระทบเชิงบวก 
ต่อสังคมให้มากขึ้น
	 2. 	ชุมชน แนวทางปฏิบัติด้านความรับผิดชอบต่อสังคมกับชุมชน ไม่เพียงแต่ 
การไม่ปล่อยของเสียและมลภาวะออกนอกโรงงาน แดรี่โฮมยังมีกิจกรรมเพื่อสังคม 
อย่างโครงการอนุรักษ์ล�ำน�้ำมวกเหล็กที่จัดมาตั้งแต่ พ.ศ. 2551 โดยรณรงค ์
ให้คนในชุมชนไม่ทิ้งขยะและไม่ปล่อยของเสียลงในแม่น�้ำ  ขณะเดียวกัน มีการสร้าง 
ฝายกักเก็บน�้ำที่ต้นล�ำน�้ำมวกเหล็กเพื่อแก้ปัญหาน�้ำแล้งของคลองมวกเหล็ก 
ในช่วงฤดูร้อน และเป็นการสร้างความชุ่มชื้นที่เกิดประโยชน์ของพืชและสัตว์
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	 นอกจากนั้น มีการจัดโครงการ 14 ทีมท�ำดีเมื่อ พ.ศ. 2559 แบ่งพนักงานออกเป็น 
14 กลุม่ ส�ำหรบัท�ำกจิกรรมเพือ่สงัคมในจงัหวดันครราชสมีา โดยกิจกรรมท่ีจัดข้ึนเก่ียวข้อง
กับหลายมิติ ทั้งสิ่งแวดล้อม โรงเรียน เด็ก เป็นต้น
	 3. 	พนกังาน มแีนวทางการดูแลพนกังานใน 3 ประเดน็หลกั กล่าวคอื มค่ีาตอบแทน
ทีเ่ป็นธรรม ซึง่พนกังานต้องได้ค่าตอบแทนทีส่มเหตสุมผล อย่างน้อยทีสุ่ดคือต้องได้ค่าแรง
ขั้นต�่ำตามมาตรฐานกฎหมาย และหากท�ำงานล่วงเวลาก็จะได้เงินค่าตอบแทนเช่นกัน 
ถัดมาคอืเรือ่งของการพฒันาศกัยภาพ ด้วยการจดัอบรมพฒันาทกัษะและความสามารถ
ของพนักงานเพื่อยกระดับพนักงานให้มีศักยภาพมากขึ้น อันจะส่งผลต่อการท�ำงานที่มี
ประสทิธภิาพ และแนวทางสุดท้าย คอืสนบัสนนุให้พนกังานมอีาชพีเสรมิ เพือ่ให้พนกังาน
มีรายได้เพิ่มจากการท�ำงานปกติ โดยเปิดโอกาสให้พนักงานสามารถผลิตสินค้า 
ของตัวเองแล้วน�ำมาวางจ�ำหน่ายที่ร้านขายสินค้าของแดรี่โฮมได้ ขณะเดียวกัน  
มีการจัดฝึกอบรมอาชีพให้ด้วย
	 4. 	ลูกค้า หลักการที่แดร่ีโฮมยึดมั่นในการแสดงความรับผิดชอบต่อลูกค้า คือ  
การท�ำสินค้าให้ดี มีคุณภาพโดยบริษัทมุ่งมั่นสร้างสรรค์นวัตกรรมและการวิจัย 
ในการพัฒนาสินค้าร่วมกับนักวิจัยในมหาวิทยาลัย ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ถือว่า   
สร้างความโดดเด่น คือ นมก่อนนอน หรือ Bed Time Milk อันเป็นผลงานวิจัยและ
พัฒนาร่วมกันของแดรี่โฮมกับมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี ขณะเดียวกัน ราคาสินค้า
ต้องเป็นธรรมกับผู้บริโภค โดยบริษัทมีข้อก�ำหนดในการท�ำธุรกิจชัดเจนว่าก�ำไรสุทธิของ
ธุรกิจอยู่ที่ 5% ถือว่าเพียงพอแล้วต่อการน�ำเงินส่วนนี้ไปใช้ในการลงทุนต่อไป
	 ส่วนที่ 2 กระบวนการส่ือสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายในบริษัท  
แดรี่โฮม จ�ำกัด
	 เร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคมได้ถูกผนวกเข้าไปกับทุกส่วนงานขององค์กร  
และมีรูปแบบการส่ือสารผสมผสานกนัของการสือ่สารทีเ่ป็นทางการ ซึง่มทีศิทางการไหล
ของข้อมูลข่าวสาร 4 รูปแบบ ได้แก่ การสื่อสารแนวดิ่ง การสื่อสารแนวตั้ง การสื่อสาร
แนวนอน และการสือ่สารต่างหน่วยงานและต่างระดบั ขณะเดียวกัน มีรปูแบบการส่ือสาร
ที่ไม่เป็นทางการอีกด้วย โดยในส่วนของการสื่อสารท่ีเป็นทางการ มีการใช้ช่องทาง 
การสื่อสารที่หลากหลาย ดังนี้
	 1.	การสื่อสารแบบเผชิญหน้า เป็นช่องทางการสื่อสารท่ีแดรี่โฮมใช้มากท่ีสุด  
โดยมีทิศทางการส่ือสารแนวด่ิงจากผู้บริหารไปยังพนักงาน และการสื่อสารแนวตั้ง 
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จากพนกังานไปยงัผูบ้รหิาร ผ่านการสือ่สารระหว่างบคุคล และการสือ่สารผ่านการประชมุ 
รวมทั้งการอบรมพนักงานใหม่ ประเด็นในการส่ือสารจะเกี่ยวข้องกับทิศทางองค์กร 
แนวทางการท�ำงานกับแดรี่โฮม และนโยบายของบริษัทหรือศีล 3 ข้อ เพื่อให้พนักงาน
เกิดความเข้าใจตรงกันและปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง ขณะเดียวกัน หากมีโครงการ 
หรือกิจกรรมใหม่ๆ ก็จะใช้วิธีการเรียกประชุมเพื่อรับทราบข้อมูลข่าวสาร  
ซ่ึงยังหมายรวมถึงการประชุมภายในฝ่ายของตัวเอง โดยมีทั้งการบอกเล่า 
ของผู้จัดการฝ่ายที่ได้ไปประชุมมากับผู้บริหาร แล้วน�ำมาถ่ายทอดให้กับหัวหน้าแผนก
และพนักงานในฝ่าย อย่างไรก็ตาม แม้จะเป็นช่องทางการสื่อสารที่ก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู ้บริหารและพนักงานมากที่สุด แต่ก็มีข้อเสียคือ พนักงานไม่กล้า 
แสดงความคิดเห็นต่อผู้บริหาร อาจเป็นเพราะความแตกต่างระหว่างสถานภาพ  
ท�ำให้พนักงานรู้สึกไม่สะดวกใจในการแสดงความคิดเห็นเท่าที่ควร ส่งผลให้ผู้บริหาร 
อาจไม่ได้รับข้อมูลหรือความคิดเห็นจากพนักงานได้ตามต้องการ
	 นอกจากนั้น ยังมีทิศทางการสื่อสารแนวนอนที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคลที่มีต�ำแหน่ง
เดียวกัน หรือพนักงานมีการสื่อสารระหว่างกัน ซึ่งพนักงานจะแลกเปลี่ยนข้อมูล 
และความคดิเห็นภายในฝ่ายของตนเอง เช่น หากได้รบันโยบายการท�ำงานมาจากผูบ้ริหาร 
พนกังานกจ็ะมกีารพดูคุยกันว่าจะน�ำนโยบายมาปรับใช้กับการท�ำงานภายในฝ่ายอย่างไร 
ส่วนใหญ่จะเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล และการประชุมกลุ่ม รวมถึงมีทิศทาง 
การสื่อสารต่างหน่วยงานและต่างระดับ เพราะเป็นองค์กรขนาดเล็ก พนักงานจึงม ี
ความใกล้ชดิกนั ส่งผลให้เกดิการสือ่สารระหว่างพนกังานทีอ่ยูค่นละสายและอยู่ต่างระดบั
กันด้วย
	 2. 	การใช้ส่ือสิ่งพิมพ์ เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ฝ่ายบริหารส่งข้อมูลมายังพนักงาน  
ซึง่เป็นการสือ่สารแนวดิง่ เพือ่น�ำเสนอถงึนโยบายหรอืแนวทางการปฏบัิติงานขององค์กร 
โดยมีการจัดท�ำหนังสือคู่มือการท�ำงาน (Work Instruction) ที่อธิบายถึงกฎระเบียบ 
ในการท�ำงานเพื่อปฏิบัติตามมาตรฐานของ GMP HACCP และ ISO 50001
	 3. 	บอร์ดประชาสมัพนัธ์ บริษทัมกีารตดิตัง้บอร์ดประชาสมัพนัธ์ในห้องพกัพนกังาน 
ส่วนใหญ่เป็นการติดประกาศเกี่ยวกับข้อก�ำหนดในการท�ำงาน หรือเอกสารค�ำสั่ง 
เมื่อมีกฎระเบียบใหม่ๆ และเรื่องราวที่เกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท
	 4. 	การสื่อสารทางออนไลน์ แบ่งเป็น 2 ช่องทาง คือ การสื่อสารผ่านแอปพลิเคชัน
ไลน์ (LINE) และอีเมลในส่วนของการสื่อสารผ่านไลน์จะมีทิศทางการสื่อสารแนวดิ่ง 
และการสื่อสารแนวตั้ง โดยแดรี่โฮมได้ใช้ไลน์ติดต่อกับพนักงานผ่านไลน์กลุ่มภายใต้ชื่อ 
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พัฒนาองค์กร ส่วนใหญ่เป็นฝ่ายบริหารที่ส่งข้อมูลเข้าไปในไลน์กลุ่มนี้ ทั้งเรื่อง 
การปฏิบัติงานกิจกรรมเพื่อสังคม รวมถึงกิจกรรมอื่นๆ โดยพนักงานมีการตอบรับ 
หรอืแสดงความคดิเหน็ต่อเรือ่งต่างๆ ขณะทีอ่เีมลจะเป็นการสือ่สารแนวนอนของพนกังาน
ด้วยกันเอง ส�ำหรับการพูดคุยถึงแผนการท�ำงานหลังจากที่รับนโยบายมาจากผู้บริหาร 
รวมถึงมีทิศทางการสื่อสารต่างหน่วยงานและต่างระดับในกรณีเกิดการท�ำกิจกรรม 
เพื่อสังคม แล้วต้องมีการอีเมลปรึกษารายละเอียดระหว่างผู ้เข้าร่วมโครงการ 
ซึ่งอยู่คนละสายงานหรือต่างระดับกัน
	 5. 	การจัดกิจกรรมเสริมสร้างความสัมพันธ์ จะเป็นลักษณะของการจัดกิจกรรม 
จิตอาสา หรือกิจกรรมเพื่อสังคม อาทิ การบริจาคเลือด การท�ำฝายและท�ำความสะอาด
ล�ำน�้ำมวกเหล็ก การออกไปมอบของขวัญวันเด็กตามโรงเรียนต่างๆ ในวันเด็ก  
การไปช่วยปรับปรุงโรงเรียนและห้องน�้ำ เป็นต้น 
	 6.	กล่องรับความคิดเห็น พนักงานสามารถเสนอประเด็นปัญหาต่างๆ  
หรือเสนอข้อคิดเห็นในการปรับปรุงหรือพัฒนาองค์กรได้ ซึ่งแดร่ีโฮมได้ตั้งกล่อง 
รับความคิดเห็นไว้ 4 แห่ง คือ หน้าออฟฟิศส�ำนักงาน ห้องพักพนักงาน และอีก 2 แห่ง
บริเวณห้องรับประทานอาหารของพนักงาน
	 ส�ำหรับรูปแบบการสื่อสารไม่เป็นทางการหรือรูปแบบการส่ือสารแบบพวงองุ่น  
มีท้ังช่องทางการสื่อสารแบบเผชิญหน้า การสื่อสารทางออนไลน์ และการจัดกิจกรรม
เสริมสร้างความสัมพันธ์ โดยตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดเจน คือ โครงการ 14 ทีมท�ำด ี 
ซึง่มีทศิทางของการสือ่สารแบบพวงองุน่ 3 รปูแบบ กล่าวคอื พนกังานมีการสือ่สารแบบ
ซุบซิบเกิดขึ้นเมื่อหัวหน้ากลุ่มไปประชุมกัน แล้วกลับมาบอกเล่าเรื่องราวให้กับกลุ่ม 
ของตัวเอง อันเป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มคนท้ังหมดจากบุคคลเดียว  
รวมถึงมีการสื่อสารรูปแบบโซ่เส้นเดียว ด้วยพนักงานคนหนึ่งส่งต่อข้อมูลไปยังพนักงาน
อกีคน และผูร้บักไ็ด้บอกต่อไปยงัพนกังานอกีคน หรือส่งต่อข้อมลูไปยงัคนทีไ่ม่ได้เข้าร่วม
ประชุมในครั้งนั้นๆ โดยเป็นการกระจายข่าวสารในลักษณะของเส้นตรง 
	 ไม่เพียงเท่านั้น ยังมีรูปแบบการสื่อสารแบบกลุ่มที่บุคคลซึ่งได้รับข้อมูล 
ท�ำการเผยแพร่ข้อมูลนั้นๆ ไปยังกลุ่มคนและบางคนในกลุ่มได้กระจายต่อไปยังกลุ่มอื่น  
โดยพนกังานแดรีโ่ฮมได้คยุกนัถงึเรือ่งความรับผดิชอบต่อสงัคมกบัเพ่ือนทีอ่ยูแ่ผนกเดยีวกนั 
รวมถึงในช่วงพกักลางวันหรอืช่วงเวลาว่างจากการท�ำงาน และได้เจอกนัเพือ่นต่างแผนก 
กจ็ะมกีารบอกต่อเรือ่งความรับผิดชอบต่อสังคมระหว่างกันด้วย แล้วเพ่ือนต่างแผนกนัน้ๆ 
ก็จะน�ำเรื่องราวไปสื่อสารกับเพื่อนแผนกของตนต่อไป
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	 อย่างไรก็ดี จากการสัมภาษณ์พนักงานทั้ง 2 ท่าน พนักงานได้ให้ข้อเสนอแนะว่า 
บริษัทควรเพิ่มกล่องรับความคิดเห็นให้ครอบคลุม รวมถึงควรจัดท�ำหอกระจายข่าว 
หรือเสียงตามสาย ถ่ายทอดเร่ืองราวเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 
ให้พนักงานได้รับฟังในช่วงพักท�ำงาน นอกจากนั้น ควรจัดท�ำแผ่นพับบอกเล่าเกี่ยวกับ
เกร็ดความรู้เร่ืองต่างๆ เช่น สิ่งแวดล้อม GMP ซึ่งพนักงานสามารถหยิบมาอ่าน 
ในช่วงเวลาว่างได้ 
	 ส่วนที่ 3 กระบวนการส่ือสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายนอกบริษัท  
แดรี่โฮม จ�ำกัด
	 การส่ือสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายนอกบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด  
เป็นการส่ือสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4 กลุ่ม คือ ผู้ป้อนวัตถุดิบ ชุมชน ลูกค้า และ
สื่อมวลชน ผ่านทิศทางการสื่อสารและช่องทางการสื่อสารที่แตกต่างกัน 
	 1. 	ผู้ป้อนวัตถุดิบ มี 2 กลุ่ม คือ เกษตรกรโคนม และเกษตรกรปลูกพืชอาหารสัตว์ 
โดยปัจจุบันมีเกษตรกรโคนมที่ท�ำงานด้วยกัน 22 ฟาร์ม และเกษตรกรปลูกพืชอาหาร
สัตว์รายใหญ่ 1 ราย มีการสื่อสารผ่านช่องทางดังต่อไปนี้
	 	 1)	 การสื่อสารแบบเผชิญหน้า เริ่มจากการจัดตั้งทีมส่งเสริมออกไปให้ความรู้
และข้อก�ำหนดเกี่ยวกับการท�ำเกษตรอินทรีย์ให้กับเกษตรกรในจังหวัดสระบุร ี 
จังหวัดนครราชสีมา และจังหวัดลพบุรี โดยมีทั้งการนัดประชุมหมู่บ้าน และเข้าไปหา
เกษตรกรตามแต่ละบ้าน ขณะเดียวกัน มีการจัดกิจกรรมสานสัมพันธ์ด้วยการ 
จัดทริปนอกสถานที่ และจัดประชุมประจ�ำเดือนในแต่ละฟาร์มของเกษตรกร โดยจะ
หมุนเวียนสถานที่ในทุกเดือน
	 	 2) 	สือ่สิง่พิมพ์ แดร่ีโฮมมคีูมื่อมาตรฐานเกษตรอนิทรย์ี (มกษ.) ให้กบัเกษตรกร 
และเอกสารแผ่นพับที่ให้ความรู ้ด้านเกษตรอินทรีย์ประกอบกัน นอกจากนั้น  
มีการจัดท�ำจดหมายส�ำหรับการเชิญเกษตรกรเครือข่ายเข้าร ่วมประชุม 
เม่ือมปีระเดน็ใหม่ๆ รวมถงึมกีารสือ่สารผ่านจดหมายส�ำหรับแจ้งเตอืน เมือ่พบว่าเกษตรกร
มีการท�ำผิดกฎระเบียบของการท�ำเกษตรอินทรีย์ หรือเมื่อคุณภาพน�้ำนมดิบ 
ไม่ได้เกณฑ์มาตรฐานตามก�ำหนด โดยจะเป็นการแจ้งเตือนเฉพาะราย
	 	 3) 	สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นการติดต่อผ่านโทรศัพท์ ส่วนใหญ่เป็นกรณีเร่งด่วน 
อย่างการตรวจพบว่าเกษตรกรรายนั้นๆ มีปัญหาเกี่ยวกับการท�ำเกษตรอินทรีย ์
หรือน�้ำนมดิบไม่ได้มาตรฐาน และมีการแจ้งเตือนทางจดหมายไปแล้ว 2 ครั้ง 
แต่ไม่มีการด�ำเนินการแก้ไขหรือปรับปรุงใดๆ	



113วารสารการสื่อสารมวลชน  คณะการสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
ปีที่ 6 ฉบับที่ 2  กรกฎาคม - ธันวาคม 2561

	 	 4) 	สื่อทางออนไลน์ เป็นการสื่อสารผ่านทางไลน์ (LINE) อย่างกลุ่มแดรี่โฮม 
ออร์แกนิค ซึ่งเป็นกลุ่มส�ำหรับเกษตรกรโคนม และเกษตรกรปลูกพืชอาหารสัตว์  
และมกีารจดัต้ังไลน์กลุม่ทีแ่บ่งย่อยตามระดบัของการท�ำเกษตรอนิทรย์ีด้วย โดยไลน์กลุม่
เป็นช่องทางส�ำคัญของการสื่อสารระหว่างแดรี่โฮมกับเกษตรกร ในพูดคุยกันถึงเรื่อง 
เกษตรอินทรีย์ อัปเดตองค์ความรู้ใหม่ๆ หรือการปรึกษาปัญหาที่เกิดขึ้นกับฟาร์ม  
รวมถึงแจ้งวันนัดประชุมประจ�ำเดือน เป็นต้น 
	 	 5) 	การจัดกิจกรรม ส่วนใหญ่เป็นการอบรมให้ความรู้และการพาไป 
ศึกษาดูงานนอกสถานที่ทั้งของรัฐและเอกชน ที่มีการด�ำเนินงานด้านเกษตรอินทรีย์ 
และสิ่งแวดล้อม เพื่อน�ำแบบอย่างที่ได้เรียนรู้มาปรับใช้กับฟาร์มของตัวเอง
	 2. 	ชุมชน ช่องทางการสื่อสารที่แดรี่โฮมใช้เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับชุมชน คือ 
การสื่อสารแบบเผชิญหน้าด้วยการใช้สื่อบุคคล หรือพนักงานเข้าถึงชุมชน 
ผ่านทีมซีเอสอาร์หรือทีมชุมชนสัมพันธ์ ซึ่งกิจกรรมเพื่อสังคมที่จัดขึ้นมีดังนี้
	 	 1) 	โครงการอนรุกัษ์ล�ำน�้ำมวกเหล็ก มกีจิกรรมหลกั คอื ท�ำความสะอาดล�ำน�้ำ
ทั้งการเก็บขยะ การก�ำจัดผักตบชวา และวัชพืช ขณะเดียวกัน มีการสร้างฝายส�ำหรับ 
กักเก็บน�้ำไว้ใช้ในหน้าร้อน ท้ังนี้ แดร่ีโฮมจัดท�ำโครงการน้ีขึ้นมาก่อน แล้วหาพันธมิตร 
ในพื้นที่เข้าร่วมโครงการ เพราะต้องการให้ชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมมากที่สุด  
โดยมีหน่วยงานภาครัฐและเอกชน และชาวบ้านเข้าร่วมโครงการ ตั้งแต่ระดับจังหวัด 
อ�ำเภอ องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ตลอดจนผู้ประกอบการรีสอร์ท
	 	 2) 	โครงการ 14 ทมีท�ำด ีเป็นโครงการทีพ่นกังานของแดรีโ่ฮมเข้าไปดูแลชมุชน
ที่อยู่โดยรอบบริษัท กิจกรรมส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับเด็ก โรงเรียน ชุมชน และสิ่งแวดล้อม 
เช่น ทีมท่ีท�ำกิจกรรมกับโรงเรียนจะเข้าไปปรับปรุงอาคาร มอบอุปกรณ์การเรียน  
และชุดนักเรียนให้กับนักเรียนที่ยากจน และส่งเสริมให้นักเรียนปลูกผัก เพื่อให้เกิด 
รายได้ส�ำหรับน�ำมาใช้ท�ำกิจกรรมในโรงเรียน
	 	 3) 	กิจกรรมอื่นๆ แดรี่โฮมได้ท�ำกิจกรรมเพื่อสังคมตามวาระและโอกาส เช่น 
สนับสนุนข้าว น�้ำ และนมให้กับต�ำรวจซึ่งประจ�ำจุดบริการประชาชนทับกวาง มิตรภาพ 
และกลางดง ในช่วงเทศกาลปีใหม่และสงกรานต์พร้อมกับสนับสนุนอุปกรณ์กู้ภัย 
ประจ�ำรถกู้ชีพของมูลนิธิสว่างวิชชา เพื่อใช้ในงานช่วยเหลือผู้ประสบอุบัติเหตุ
	 3. 	ลูกค้า การสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมระหว่างแดรี่โฮมกับลูกค้า 
แบ่งออกเป็น 3 ช่องทางใหญ่ๆ ดังนี้
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	 	 1) 	การสือ่สารผ่านผลติภณัฑ์ มกีารประทบัตรา Organic Thailand สญัลกัษณ์
ผลติภณัฑ์อนิทรย์ีมาตรฐานของไทยไว้ข้างขวดนม และถ้วยโยเกร์ิตท่ีท�ำมาจากพลาสตกิ
ชีวภาพก็มีการระบุข้อความไว้บนฝาของถ้วยโยเกิร์ตเช่นกัน
	 	 2) 	การสื่อสารแบบเผชิญหน้า ด้วยการออกบูธจ�ำหน่ายสินค้าตามงานต่างๆ 
ซึ่งนอกจากพนักงานจะมีการแนะน�ำสินค้าแล้ว ยังมีการบอกเล่าให้ลูกค้าฟัง 
ถึงการผลิตนมตั้งแต่ต้นน�้ำถึงปลายน�้ำที่เป็นอินทรีย์ทั้งกระบวนการอีกด้วย
	 	 3) 	การสื่อสารทางออนไลน์ มีทั้งหมด 7 ช่องทาง ได้แก่
	 	 	 - 	เว็บไซต์องค์กร มีการจัดท�ำเว็บไซต์ http://www.dairyhome.co.th 
ภายในเว็บไซต์บอกเล่าถึงความเป็นมาของบริษัท กระบวนการผลิตสินค้าที่เป็นอินทรีย์ 
ร้านอาหารแดรี่โฮม รวมถึงผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่แดรี่โฮมจัดจ�ำหน่าย ตลอดจน 
มีการน�ำเสนอข้อมูลกิจกรรมเพื่อสังคมขององค์กร โดยจากเว็บไซต์ได้มีการเชื่อมต่อ 
ไปยังช่องทางการสื่อสารอื่นอย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube)  
และ https://th.tripadvisor.com/
	 	 	 - 	ยูทูบ (YouTube) จะเป็นคลิปรายการ Guide Life - Business Guide 
ของสมาชิกยูทูบที่ใช้ชื่อว่า thearokaya ซึ่งน�ำเสนอเรื่องราวของแดรี่โฮมในแง่ของการ
ท�ำธุรกิจฟาร์มโคนมปลอดสารพิษ คลิปได้เผยแพร่ตั้งแต่วันที่ 23 เมษายน พ.ศ. 2551 
มีทั้งหมด 2 คลิปวิดีโอ โดยแดรี่โฮมไม่มีการจัดท�ำ Account ของตัวเองบนยูทูบ
	 	 	 - 	เว็บไซต์ https://th.tripadvisor.com/ เว็บไซต์นี้จะแสดงผล 
ถึงร้านอาหารแดรี่โฮม โดยเป็นการรีวิวภาพและข้อความของลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ 
ร้านอาหารและซื้อสินค้าของแดรี่โฮม ซึ่งมีทั้งแง่บวกและแง่ลบ เนื้อหาของรีวิว 
จะเกี่ยวกับบรรยากาศร้านอาหาร รสชาติของอาหาร พร้อมบอกเล่าถึงคุณภาพสินค้า
ของแดรี่โฮม ขณะเดียวกัน มีบางรีวิวที่กล่าวถึงความเป็นออร์แกนิคของแดรี่โฮมอีกด้วย
	 	 	 - 	เฟซบุ๊ก (Facebook) แดรี่โฮมจัดท�ำเฟซบุ๊กขึ้นมาสองเพจ โดยเพจแรก 
คอื dairyhome farm shop ส่วนใหญ่แล้วน�ำเสนอข้อมลูเก่ียวกบัองค์กร ทัง้กระบวนการ
ผลิตนมอินทรีย์ ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่จัดจ�ำหน่าย การเปิดร้านสาขาใหม่ รวมถึงข้อมูล 
ความรบัผดิชอบต่อสิง่แวดล้อม ส่วนเพจทีส่อง คอื ร้านอาหารแดร่ีโฮมชมสวน มรูีปแบบ
การน�ำเสนอข้อมูลคล้ายคลึงกับเพจ dairyhome farm shop แต่จะโพสต์ข้อมูล 
เกีย่วกบักจิกรรมเพือ่สังคมและการดูแลสิง่แวดล้อมมากกว่า โดยจะอปัเดตความคบืหน้า
ของกิจกรรมเพื่อสังคมที่แดรี่โฮมได้ด�ำเนินการอย่างต่อเนื่อง
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	 	 	 จากการศึกษาเฟซบุ๊กทั้ง 2 เพจพบว่า เพจ dairyhome farm shop  
มีการโพสต์ข้อมูลถ่ีกว่าเพจร้านอาหารแดรี่โฮมชมสวน และในโพสต์มีการติด 
แฮชแท็ก (#) หลายค�ำ  ค�ำท่ีใช้ก็จะเกี่ยวข้องกับบริษัทอย่าง แดร่ีโฮม   ออร์แกนิค  
สินค้าเพื่อสุขภาพ นอกจากนั้น ยังมีการท�ำโฆษณาแบบ Promoted Posts ซึ่งเป็นตัว
ช่วยให้โพสต์ของแดรี่โฮมถูกรับรู้มากขึ้นในกลุ่มของผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก
	 	 	 - 	แอปพลเิคชัน่ไลน์ (LINE) ใช้ชือ่ว่า @dairyhome โดยช่องทางการสือ่สาร
นี้ถูกระบุไว้บนเฟซบุ๊กเพจ dairyhome farm shop ผ่านภาพหน้าปก (Cover Photo) 
และได้สอดแทรกลงไปในภาพต่างๆ ที่โพสต์ลงเฟซบุ๊กด้วย
	 	 	 - 	ทวิตเตอร์ (Twitter) มีการใช้งานทวิตเตอร์ภายใต้บัญชีผู ้ใช้ชื่อ  
@Dairyhomemilk เนือ้หาทีท่วตีส่วนใหญ่บอกเล่าถงึความเป็นออร์แกนคิของผลติภัณฑ์
แดรี่โฮม การท�ำฟาร์มเกษตรอินทรีย์ บรรจุภัณฑ์ที่ท�ำมาจากพลาสติกชีวภาพ  
และร้านอาหารแดรี่โฮมชมสวน อีกทั้งท้ายข้อความจะมีลิงก์เชื่อมไปยังอินสตาแกรม 
ของแดรีโ่ฮมทีจ่ะให้รายละเอียดขยายความเพิม่เตมิจากทวตีนัน้ๆ อย่างไรก็ตาม ปัจจบัุน
ทวิตเตอร์ดังกล่าวไม่มีการเคลื่อนไหวใดๆ โดยมีการทวีตครั้งสุดท้ายในเดือนมิถุนายน 
พ.ศ. 2559
	 	 	 -	 อินสตาแกรม (Instagram) ใช้ชื่อว่า dairyhome_organic_milk  
ภายในอินสตาแกรมมีการน�ำเสนอภาพและข้อมูลคล้ายคลึงกับเนื้อหาของเฟซบุ๊ก  
ซึ่งนอกจากแดรี่โฮมจะน�ำเสนอข้อมูลด้วยเนื้อหาที่ตัวเองจัดท�ำขึน้แล้ว ยังได้ดาวน์โหลด
ภาพจากอินสตาแกรมของบัญชีผู้ใช้คนอื่นซึ่งอัปเดตภาพเกี่ยวกับแดรี่โฮมมาน�ำเสนอ 
ผ่านอินสตาแกรมของแดรี่โฮมเองด้วย
	 ส�ำหรับผลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของบริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด ลูกค้าแบบ  
Business-to-Business (B2B) ระบุว่ามีการสื่อสารกับแดรี่โฮมผ่านทางโทรศัพท์ และ
พนักงานที่มาส่งสินค้าให้ แต่เป็นเพียงการพูดคุยกันถึงเรื่องการสั่งและส่งสินค้าเท่านั้น 
โดยให้ข้อเสนอแนะว่า แดรี่โฮมควรท�ำเอกสารเกี่ยวกับกระบวนการท�ำเกษตรอินทรีย์ 
มาให้ผู้จัดจ�ำหน่ายสินค้าเพื่อสามารถให้ค�ำแนะน�ำกับลูกค้าได้ หรือจัดท�ำชาร์ตแสดง
กระบวนการผลตินมของแดรีโ่ฮมมาแล้วติดภายในร้าน เพือ่ให้ลูกค้าใช้เป็นข้อมูลประกอบ
การตัดสินใจซื้อสินค้า ขณะที่ผลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าแบบ Business-to-Customer 
(B2C) พบว่า ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของแดรี่โฮม 
ผ่านทางเว็บไซต์องค์กรช่องทางเดียว โดยให้ค�ำแนะน�ำว่า แดรี่โฮมควรท�ำการสื่อสาร 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นสื่อออฟไลน์และออนไลน์
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	 4. สื่อมวลชน แดรี่โฮมให้ความส�ำคัญในการสื่อสารกับสื่อมวลชนท้องถิ่นมากกว่า
สื่อส่วนกลาง เพราะมองว่ากิจกรรมเพื่อสังคมท่ีจัดขึ้นอยู่ในพื้นที่โรงงาน ซึ่งสื่อมวลชน
ท้องถิ่นที่แดรี่โฮมติดต่อด้วยมีทั้งหมด 4 ราย ได้แก่ นักข่าวของไทยรัฐ นักข่าวเคเบิลทีวี
ท้องถิน่ของจงัหวดัสระบรีุ นกัข่าววทิยชุุมชนรายการ มวกเหลก็ สไมล์เรดโิอ และนกัข่าว
สตรงิเกอร์โดยจะเป็นการตดิต่อผ่านทางโทรศพัท์เพือ่เชญิให้มางานแถลงข่าวของกจิกรรม
เพือ่สงัคมทีจ่ดัขึน้ โดยในส่วนของการสือ่สารกบัสือ่มวลชนส่วนกลางนัน้ จะเป็นสือ่มวลชน
ที่ติดต่อมาทางแดรี่โฮมเองในการขอสัมภาษณ์เพิ่มเติม 
	 ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์สื่อมวลชนส่วนกลางพบว่า ทั้งสองท่านไม่เคยได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากแดร่ีโฮมโดยตรงแต่เป็นการได้รับข้อมูลข่าวสารจากหน่วยงานอื่น  
อย่างงานแถลงข่าวที่แดรี่โฮมเข้ามาร่วมด้วยโดยสื่อมวลชนให้ข้อเสนอแนะว่า  
แม้แดรีโ่ฮมจะเป็นธรุกจิเอสเอม็อ ีแต่ควรให้ความส�ำคญักบัการสือ่สารกบัสือ่มวลชนด้วย 
ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารด้วยตัวเอง หรือการให้บริษัทตัวแทนด้านการประชาสัมพันธ ์ 
(PR Agency) เข้ามาช่วยตดิต่อสือ่สารกบัสือ่มวลชน เพราะแม้บรษิทัมสีนิค้าทีด่ ีสามารถ
ดึงดูดความสนใจของสื่อมวลชนให้เข้ามาติดต่อขอข้อมูล แต่ก็มีบริษัทจ�ำนวนไม่น้อยที่มี
สินค้าโดดเด่นแต่ยังไม่เป็นที่รับรู้เท่าที่ควร ดังน้ัน จึงเป็นเรื่องจ�ำเป็นส�ำหรับองค์กร 
ที่ต้องติดต่อกับส่ือมวลชน เพราะเป็นช่องทางหนึ่งในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร  
อกีทัง้การประชาสมัพนัธ์กเ็ป็นเครือ่งมือสือ่สารส�ำคัญทีท่�ำให้บรษิทัเป็นทีรู่จ้กัในวงกว้าง
มากขึ้น อันเป็นวางรากฐานให้แบรนด์และองค์กรเติบโตในระยะยาว

อภิปรายผลการวิจัย

	 1. 	นโยบายและแนวทางปฏิบัติด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท  
แดรี่โฮม จ�ำกัด 
	 ผลการศึกษาพบว่า บริษัท แดรี่โฮม จ�ำกัด มีนโยบายการด�ำเนินธุรกิจ 3 ข้อ คือ 
Good Clean และ Fair ที่ครอบคลุมทั้งแนวปฏิบัติในการผลิตสินค้า และการปฏิบัติ 
ต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งเป็นนโยบายการท�ำธุรกิจที่เป็นเนื้อเดียวกับนโยบาย 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม หรือกล่าวอีกทางหนี่งคือ กลยุทธ์ทางธุรกิจ 
มีความเชื่อมโยงกันระหว่างเป้าหมายทางเศรษฐกิจและความรับผิดชอบต่อสังคม  
ถือว่าเป็นพัฒนาการสูงสุดของการน�ำเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมเข้ามาในองค์กร  
ตามแนวคิดของ อนันตชัย ยูรประถม (2556) ที่ให้มุมมองไว้ว่า แท้จริงแล้วธุรกิจ 
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ไม่ได้สร้างก�ำไรเพียงอย่างเดียว แต่ยังสามารถสร้างคุณค่าผสมในการด�ำรงอยู่ของธุรกิจ
ได้ด้วย โดยบูรณาการเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม อยู่ในเนื้องานขององค์กร  
เพื่อสร้างผลก�ำไรไปพร้อมกับการสร้างเศรษฐกิจท่ีดีให้กับชุมชน ท�ำให้สังคมมีคุณภาพ
ชีวิตที่ดีและสร้างความยั่งยืนทางสิ่งแวดล้อมไปพร้อมกัน
	 ทั้งนี้ แดรี่โฮมได้น�ำเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมเข้ามาอยู่ในกระบวนการท�ำงาน 
เห็นได้จากนโยบาย Good Clean และ Fair พร้อมกับมีการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม  
และมีแผนที่จะท�ำโรงงานนมให้เป็นธุรกิจเพื่อสังคม โดยน�ำก�ำไรจากการจ�ำหน่ายนม 
กลับไปสร้างประโยชน์ให้เกษตรกรและสังคม อันเป็นไปตามกรอบกิจการเพื่อสังคมของ
ส�ำนักงานสร้างเสริมกิจการเพื่อสังคมแห่งชาติ (สกส.) (อ้างถึงใน ภัทราพร แย้มละออ, 
2559) ที่ระบุว่า กิจการเพื่อสังคม คือ ธุรกิจหรือองค์กรที่ตั้งขึ้นเพื่อแก้ไขปัญหาสังคม/ 
สิ่งแวดล้อม มีรายได้หลักมาจากการค้าหรือการให้บริการสามารถพึ่งพาตนเอง 
ทางการเงินได้ และน�ำผลก�ำไรที่เกิดข้ึนไปลงทุนซ�้ำ  เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางสังคม 
ที่ตั้งไว้
	 การด�ำเนินงานเหล่านี้ ยังสอดคล้องกับแนวทางการด�ำเนินธุรกิจอย่างม ี
ความรับผิดชอบของสถาบันไทยพัฒน์ (2553) ในประเภท Corporate-driven CSR 
เป็นการด�ำเนินกิจกรรมโดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ภายในองค์กรเป็นหลัก ประกอบด้วย  
CSR in process การด�ำเนินความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการท�ำงานหลัก
ของกิจการ CSR after process การท�ำกิจกรรมท่ีแยกต่างหากจากการท�ำธุรกิจ  
และ CSR as process การด�ำเนินงานโดยไม่แสวงหาก�ำไรให้แก่ตนเอง
	 2. 	กระบวนการสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายในบริษัท แดรี่โฮม 
จ�ำกัด 
	 ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายในองค์กร 
ซึง่เป็นการสือ่สารกับพนกังานนัน้ มทีัง้ทศิทางการสือ่สารทีเ่ป็นทางการและไม่เป็นทางการ 
โดยการส่ือสารที่เป็นทางการมีทั้งหมด 6 ช่องทาง ได้แก่ การสื่อสารแบบเผชิญหน้า  
ส่ือสิ่งพิมพ์ บอร์ดประชาสัมพันธ์ การสื่อสารทางออนไลน์ การจัดกิจกรรมเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ และกล่องรับความคิดเห็น 
	 อย่างไรก็ดี ช่องทางการสื่อสารที่เลือกใช้มากที่สุด คือ การสื่อสารแบบเผชิญหน้า 
ทั้งการพูดคุยระหว่างบุคคลและการประชุมในการถ่ายทอดนโยบายจากผู้บริหาร  
และพนักงานรบันโยบายมาพูดคยุปรึกษาเพ่ือแปรผลสู่แนวทางด�ำเนนิงาน ซึง่การสือ่สาร
แบบเผชญิหน้าเป็นช่องทางส�ำคญัในการเข้าถงึพนกังานได้รวดเรว็ทีส่ดุ และรูผ้ลตอบรบั
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ได้ทันที เพราะธุรกิจเอสเอ็มอีมีจ�ำนวนพนักงานไม่เยอะเหมือนองค์กรขนาดใหญ่  
และมีล�ำดับข้ันของโครงสร้างองค์กรที่ไม่ซับซ้อน ดังแนวคิดของ Green (2017)  
ที่ว่า การส่ือสารแบบเผชิญหน้าในธุรกิจขนาดเล็กนั้น ผู้น�ำองค์กรสามารถสื่อสาร 
กับคนในองค์กรได้ง่าย ไม่ว่าจะเป็นการประชุมใหญ่ของบริษัทที่พนักงานทุกคน 
มาเข้าร่วม หรือการประชุมกลุ่มเล็ก แต่กระน้ัน ไม่ได้หมายความว่าธุรกิจขนาดเล็ก 
ไม่ควรสื่อสารผ่านช่องทางอื่น เพียงแต่ช่องทางการสื่อสารอื่นๆ ไม่มีประสิทธิภาพเท่า
การสื่อสารแบบเผชิญหน้าที่ผู้น�ำองค์กรสามารถสร้างพนักงานให้รู้สึกผูกพัน และเข้าถึง
เป้าหมายขององค์กรได้
	 ส�ำหรับการสื่อสารท่ีไม่เป็นทางการ ได้แสดงให้เห็นชัดเจนผ่านการท�ำกิจกรรม 
เพ่ือสังคม เพราะมกีารสือ่สารกนัระหว่างพนกังาน โดยไม่ได้ยดึกบัต�ำแหน่งตามโครงสร้าง
องค์กร ซึ่งการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการส่งผลดีต่อการท�ำกิจกรรม เพื่อสังคมของแดรี่โฮม 
เพราะช่วยกระตุ้นให้พนักงานเกิดความตื่นตัวในการมีส่วนร่วมมากขึ้น สอดคล้องกับ 
การศึกษาเร่ือง   การจัดการการสื่อสารภายในองค์กรด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 
ของกลุ่มธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์: บริษัท ซี.พี.แลนด์ จ�ำกัด (มหาชน) ของ วิณุรา 
มหามติร (2554) ซ่ึงระบวุ่าการสือ่สารทีไ่ม่เป็นทางการนัน้ เป็นความสมัพนัธ์แบบมติรภาพ
ระหว่างเพื่อนพนักงาน องค์กรสามารถใช้ความสัมพันธ์นี้ในการแบ่งปันข่าวสาร  
สร้างการมีส่วนร่วม หรือบอกต่อถึงกิจกรรมเพื่อสังคมแก่บุคลากร ถือเป็นการสื่อสาร
สองทางที่มีประสิทธิภาพ และช่วยลดช่องว่างระหว่างคณะท�ำงานและพนักงาน 
ได้เป็นอย่างดี
	 3. 	กระบวนการสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายนอกบริษัท แดรี่โฮม 
จ�ำกัด 
	 ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมภายนอกบริษัท  
แดรี่โฮม จ�ำกัด เป็นการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ได้แก่ ผู้ป้อนวัตถุดิบ ชุมชน ลูกค้า 
และสื่อมวลชน ซึ่งมีกระบวนการสื่อสารกับแต่ละกลุ่ม ดังนี้
	 1) 	ผู้ป้อนวัตถุดิบ ส่วนใหญ่เป็นการสื่อสารแบบเผชิญหน้าผ่านทีมส่งเสริม 
ในการเข้าไปปรับเปลี่ยนทัศนคติของเกษตรให้หันมาท�ำเกษตรอินทรีย์ โดยช่องทาง 
การสื่อสารระหว่างแดรี่โฮมกับเกษตรกรครอบคลุมตั้งแต่เกษตรอินทรีย์ และเข้ามาเป็น
เกษตรกรเครอืข่าย ซึง่สอดรบักบัที ่Aromäki (2011) ระบไุว้ว่า บรษิทัต้องท�ำการสือ่สาร
กบัผูป้อ้นวตัถุดบิอย่างต่อเนื่องใช้ชอ่งทางการสื่อสารทีผู่ป้อ้นวตัถุดิบยอมรับและนยิมใช้ 
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พร้อมกับท�ำการฝึกอบรมและนัดพบปะกับผู้ป้อนวัตถุดิบ ซึ่งจะท�ำให้การท�ำงานร่วมกัน
มีความราบรื่นและด�ำเนินไปในระยะยาว
	 2) 	ชุมชน เพราะการท�ำธุรกิจจะต้องได้รับการยอมรับและความวางใจจากชุมชน 
แดรี่โฮมจึงเน้นช่องทางการสื่อสารแบบเผชิญหน้าในการให้ทีมซีเอสอาร์เข้าถึงชุมชน 
ขณะเดยีวกนั มกีารจดักิจกรรมเพ่ือสังคม โดยกิจกรรมท่ีแดร่ีโฮมจัดขึน้และถอืว่าสอดคล้อง
กับแนวทางของการท�ำการตลาดเพื่อสังคม คือ โครงการอนุรักษ์ล�ำน�้ำมวกเหล็ก  
ซึ่งเมื่อวิเคราะห์แนวทางด�ำเนินงานของโครงการน้ีกับลักษณะการตลาดเพื่อสังคม 
ของสมพล วนัต๊ะเมล์ (2550, น. 49-66) พบว่า มเีป้าหมายในการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม
ของคนในสังคมที่เก่ียวข้องกับคนหลายกลุ่ม ทั้งชาวบ้านในชุมชน ผู้ประกอบการ 
ร้านอาหาร ผูป้ระกอบการโรงแรมและรสีอร์ท เพือ่เปลีย่นแปลงความคดิและการกระท�ำ
ในการไม่ทิ้งขยะลงแม่น�้ำพร้อมกับร่วมรักษาล�ำน�้ำ
	 3) 	ลูกค้า จากการศึกษาพบว่า แดรี่โฮมสื่อสารกับลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน ์
มากที่สุด กระนั้น บางช่องทางการสื่อสารกลับไม่มีความเคลื่อนไหวใดๆ และไม่มีระบบ
การดูแลให้ช่องทางการสื่อสารนั้นๆ อย่างชัดเจน โดยหากพิจารณาจากแนวคิด 
การสร้างเครือข่ายลูกค้าของ Rogers (2011) ที่ระบุว่า ในโลกยุคดิจิทัลท่ีลูกค้านิยม
สื่อสารผ่านทางออนไลน์นั้น องค์กรควรวางกลยุทธ์เกี่ยวกับเรื่องนี้ด้วย เพราะเป็นหนึ่ง
แรงขับเคลื่อนองค์กรให้เติบโต ทั้งยังมีผลต่อการขยายการรับรู้แบรนด์องค์กร ดังน้ัน  
แดรี่โฮมควรตั้งทีมงานส�ำหรับการดูแลสื่อออนไลน์โดยเฉพาะ เพื่อบริหารจัดการ 
การสือ่สารออนไลน์อย่างมีกลยทุธ์ เพราะสือ่ออนไลน์เป็นจดุเริม่ต้นทีท่�ำให้เกิดเครอืข่าย
ลูกค้า ซึ่งเป็นกลุ่มส�ำคัญในการช่วยให้บริษัทเติบโตและบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจได้
	 4) 	ส่ือมวลชน การสื่อสารกับส่ือมวลชนของแดรี่โฮมจะเน้นประสานงานกับ
สื่อมวลชนท้องถิ่นเป็นหลัก กระนั้น การท�ำธุรกิจของแดรี่โฮมเป็นที่รู้จักในวงกว้าง  
และสินค้าจัดจ�ำหน่ายไปทั่วประเทศ จึงเป็นเร่ืองจ�ำเป็นที่จะต้องเพิ่มความสนใจกับ
สื่อมวลชนส่วนกลาง เพราะส่ือมวลชนกลุ่มนี้มีอ�ำนาจในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร 
ออกไปทั่วประเทศ ซึ่ง รุ่งรัตน์ ชัยส�ำเร็จ (2558) ได้ให้ข้อมูลว่า ช่องทางการสื่อสารกับ
สื่อมวลชนมีหลายรูปแบบ อาทิ การจัดสัมมนาสื่อมวลชน การจัดสื่อมวลชนสัญจร  
การแถลงข่าว โดยแดรี่โฮมสามารถใช้ช่องทางดังกล่าวกับสื่อมวลชนส่วนกลาง  
และสื่อมวลชนท้องถิ่น เพื่อสานสัมพันธ์อันดีต่อกัน ทั้งยังส่งผลต่อการท�ำงานร่วมกัน 
ต่อไปในอนาคต
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ข้อเสนอแนะ

	 1. 	การด�ำเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมเกิดได้กับทุกบริษัท ไม่จ�ำกัด 
ว่าจะต้องเป็นขนาดใหญ่เท่านั้น แต่บริษัทขนาดกลางและขนาดย่อมก็สามารถท�ำได ้ 
โดยหารูปแบบการด�ำเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบท่ีเหมาะสม และสอดคล้องกับ
ศักยภาพขององค์กร
	 2. 	ผู ้บริโภคในปัจจุบันเข้าถึงข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน  
องค์กรจึงต้องให้ความส�ำคัญกับการสร้างความผูกพัน (Engagement) กับลูกค้า 
ผ่านช่องทางดังกล่าว เพราะมีผลอย่างยิ่งต่อการขยายการรับรู ้แบรนด์องค์กร  
อันส่งผลต่อการบริโภคสินค้า และเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  
ตามมา  
	 3. 	การสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคมควรด�ำเนินอยู่บนพื้นฐานของการ
วางแผนอย่างมีกลยุทธ์ และต้องท�ำให้ครบทุกขั้นตอนของแผนงาน ตั้งแต่การวางแผน
จนถึงการประเมินผล เพราะจะน�ำมาซึง่การสือ่สารทีม่ปีระสทิธภิาพ และเกดิการท�ำงาน
อย่างมีประสิทธิผล

รายการอ้างอิง
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