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บทคัดย่อ


ในปัจจุบันกระแสความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุกิจหรือ CSR กำลังได้รับความสนใจจาก


องค์กรในประเทศไทยอย่างแพร่หลาย ผนวกกับมาตรฐาน ISO 26000 ว่าด้วยความรับผิดชอบต่อ


สังคมที่กำลังจะประกาศใช้อย่างเป็นทางการในปี 2553 เป็นปัจจัยเร่งรัดให้องค์กรต้องปรับตัวและ


ปรับทิศทางการดำเนินธุรกิจที่มีความสำนึกรับผิดชอบต่อสังคม แต่ปัญหาสำคัญ คือ องค์กรบางแห่ง


ไม่เข้าใจในบริบทของคำว่า CSR อย่างถ่องแท้ ดังนั้น เพื่อเตรียมความพร้อมที่จะรองรับมาตรฐาน 


ISO 26000 ผู้นำองค์กรจึงต้องสร้างความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง โดยปรับเปลี่ยนแนวคิดจาก “การ


ให้” เพื่อสร้างภาพลักษณ์ มาสู่การสร้าง “คุณค่า” ให้แก่สังคมและองค์กร และนำ CSR แบบ


พอเพียงมาใช้เมื่อองค์กรต้องเผชิญวิกฤติการณ์ทางเศรษฐกิจ พร้อมทั้งขับเคลื่อน CSR อย่างมี


กลยุทธ์ และกระตุ้นพนักงานทุกระดับเข้ามามีส่วนร่วมให้เกิดผลการปฏิบัติอย่างจริงจังและต่อเนื่อง 


จนท้ายที่สุดนำไปสู่การปลูกฝังจิตอาสาที่จะสร้างคุณค่าให้แก่สังคมและองค์กรอย่างยั่งยืน 


คำสำคัญ: ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ  ISO 26000







194 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ปีที่ 29 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2552


ก้าวทันกระแส CSR: ความพร้อมสู่มาตรฐาน ISO 26000




บทนำ


	 นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2535 ในการประชุมสุดยอด

ระดับโลกด้านสิ่งแวดล้อม (Ear th Summit) 
 

ได้เสนอให้ปรับทิศทางการพัฒนาประเทศที่ขาด


ความสมดุลเป็น “การพัฒนาที่ยั่งยืน” (Sustainable


Development) โดยสร้างความสมดุล 3 ด้าน คือ 

ด้านความสามารถในการแข่งขันทางเศรษฐกิจ

ควบคู่กับการสร้างสังคมให้เข้มแข็ง และการอนุรักษ์


สิ่งแวดล้อม และในปี พ.ศ. 2542 จากการประชุม

เวทีเศรษฐกิจโลก (World Economic Forum: 

WEF) นายโคฟี อันนัน (Kofi Annan) เลขาธิการ

องค์การสหประชาชาติในขณะนั้น ได้เรียกร้องให้

องค์กรทุกประเทศแสดงความเป็นพลเมืองที่ดีของ

โลก (Good Global Citizenship) โดยนอกจากจะ

ดำเนินธุรกิจเพื่อมุ่งหวังกำไรสูงสุด และเน้นการ

เจริญเติบโตขององค์กรแล้ว องค์กรควรแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคม โดยยึดหลักการดำเนินธุรกิจ

Abstract


In the current era, interest in the issue of corporate social responsibility (CSR) among 


businesses in Thailand has greatly increased. The ISO 26000 will be published as an 


International Standard in 2010 and will be one of the key factors for many companies 


to establish business goals and directions as a platform to build an effective CSR 


strategy. What is important is that some companies do not understand the role and 


the context of CSR. In order to be quite ready for ISO 26000, business leaders have 


to build awareness of CSR credibility by changing the concept of “giving” to a 


business image of benefitting society as a creation of “value” for their organizations. 


When facing an economic crisis, the strategic mobility of Sufficiency CSR can be 


applied. With employees from every level motivated and involved, it will result in 


ongoing practices, and will finally lead to voluntary awareness in creating value for 


society and sustainable business success.


Keywords: Corporate Social Responsibility, ISO 26000


อย่างโปร่งใส ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค และเอาใจใส่

ดูแลสังคมส่วนรวม ทำให้แนวคิดความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจหรือที่ เรียกว่า CSR 

(Corporate Social Responsibility) เริ่มเป็นที่

รู้จักและได้รับความสนใจจากองค์กรประเทศต่างๆ 

ทั่วโลก ต่อมาในปี พ.ศ. 2543 กระแส CSR ได้


ทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น เมื่อองค์กรเพื่อความร่วม

มือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization 


for Economic Co-operation and Development:


OECD) ได้กำหนด “แนวปฏิบัติ OECD สำหรับ

บรรษัทข้ามชาติ” (OECD Guidelines for Muti-

National Enterprises) ซึ่งประกอบด้วยหลักความ

รับผิดชอบต่อสังคม 8 หมวดที่ว่าด้วยเรื่อง การเปิด


เผยข้อมูล การจ้างงานและอุตสาหกรรมสัมพันธ์ 


สิ่งแวดล้อม การต่อต้านการให้สินบน การรักษา


ประโยชน์ของผู้บริโภค วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 


การแข่งขัน และการเสียภาษี เพื่อมุ่งให้บรรษัท


ข้ามชาติต่างๆ ทั่วโลกยึดถือปฏิบัติ และเป็นพันธะ
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ไม่สนับสนุนสินค้าหรือบริการจากองค์กรที่ไม่คำนึง

ถึงความปลอดภัยของคนงาน


	 ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคไม่ได้


ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการที่มีคุณภาพดี

เท่านั้น แต่ยังพิจารณาไปถึงการเลือกผู้ประกอบการ

ที่ดีด้วย ทำให้องค์กรเริ่มตระหนักว่าสิ่งสำคัญที่
 

จะช่วยให้องค์กรประสบความสำเร็จอย่างยั่งยืน ไม่

ได้วัดที่ผลกำไรและตัวเลขทางการเงินเท่านั้น แต่
 

มองคุณค่าที่ผู้บริ โภคต้องการและสังคมได้รับ

ประโยชน์ ดังที่ Stigson (2007) ประธานสภา

ธุรกิจโลกเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน (World Business 

Council for Sustainable Development: 

WBCSD) กล่าวย้ำว่า “ธุรกิจไม่สามารถประสบ

ความสำเร็จได้ในสังคมที่ล้มเหลว” CSR จึงเป็น

ปัจจัยสำคัญต่อการดำเนินธุรกิจและความอยู่รอด

ขององค์กร ซึ่งจะช่วยให้องค์กรมีความแตกต่างจาก

องค์กรอื่น ในธุรกิจเดียวกัน ผู้บริโภคเชื่อมั่นใน

สินค้าและบริการ ส่งเสริมภาพลักษณ์และความ

ร่วมมือทางธุรกิจ สร้างความได้เปรียบในการ


แข่งขัน เกิดมูลค่าเพิ่มให้แก่องค์กรพร้อมๆ กับเสริม

ประโยชน์ให้แก่สังคม ดังนั้น หากองค์กรใดไม่เร่ง

ปรับตัวเพื่อตอบสนองแนวคิด CSR อาจเกิดผล

กระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการซื้อขายสินค้า

และบริการ ถูกกีดกันทางการค้าระหว่างประเทศ 

เกิดการต่อต้านจากชุมชน และส่งผลถึงความไม่


ยั่งยืนทางธุรกิจ


	 ด้วยเหตุนี้ องค์การระหว่างประเทศว่าด้วย


การมาตรฐาน (International Organization 
 

for Standardization: ISO) จึงได้ร่างมาตรฐาน

สากลว่าด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ

มาตรฐาน ISO 26000 ขึ้น เพื่อให้องค์กรทั้งภาครัฐ

และภาคเอกชนได้เพิ่มความตระหนักถึงความสำคัญ

ของ CSR ซึ่งมาตรฐานดังกล่าวเป็นเอกสารให้


ผูกพันในการดำเนินธุรกิจร่วมกัน โดยผลักดันให้

บรรษัทข้ามชาติต่างๆ ติดต่อค้าขายเฉพาะกับคู่ค้า


ที่ดำเนินกิจกรรม CSR เท่านั้น 


	 แรงผลักดันดังกล่าวส่งผลให้องค์กรต่างๆ ใน


ประเทศไทยไม่ว่าจะเป็นองค์กรภาครัฐ ภาคเอกชน 

และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders) 

ได้แก่ ผู้ถือหุ้น พนักงาน ลูกค้า บริษัทคู่ค้า ชุมชน 
 

และสังคม ต่างหันมาใส่ ใจและดำเนินกิจกรรม 

CSR เพิ่มขึ้นอย่างแพร่หลาย ทั้งนี้เนื่องจากองค์กร

เล็งเห็นถึงประโยชน์จากการทำ CSR และตระหนัก

ถึงผลเสียที่จะเกิดขึ้นหากไม่มีส่วนร่วมในการแก้

ปัญหาทางสังคม อีกทั้งแนวโน้มพฤติกรรมของ


ผู้บริโภคมีความเข้าใจและให้ความสำคัญกับความ

รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ โดยจาก


การวิจัยเชิงสำรวจของศูนย์วิจัย มหาวิทยาลัย


ธุรกิจบัณฑิตย์ (2548: 15, 23-24) เรื่อง “พฤติกรรม


ทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อ

สังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย” เพื่อสำรวจ

ความรู้ ความเข้าใจ พฤติกรรม และทัศนคติของ


ผู้บริโภคที่มีต่อความรับผิดชอบต่อสังคม โดยสำรวจ

กลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร จำนวน 250 คน 

ด้วยการใช้แบบสอบถาม และสัมภาษณ์เป็นกลุ่ม 

(Focus Group Interview) พบว่า ผู้บริโภคมีความรู
้

และความเข้าใจเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยในระดับค่อนข้าง

มาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.88 คะแนน จากค่าสูงสุด

เท่ากับ 5 คะแนน ส่วนด้านทัศนคติและพฤติกรรม

ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ พบว่า ผู้บริโภค

ร้อยละ 50 มีความคิดที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือ

บริการจากองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 


กล่าวคือ จะซื้อสินค้าหรือบริการจากองค์กรที่ ไม่


ทำลายสิ่งแวดล้อม อุดหนุนสินค้าที่นำมาขายเพื่อ


หารายได้ช่วยเหลือผู้ด้อยโอกาสทางสังคม และ
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คำแนะนำ (Guidance Document) และหลักการ 

ตลอดจนแนวปฏิบัติของความรับผิดชอบต่อสังคม

ด้วยความสมัครใจ โดยไม่มีการบังคับใช้ และไม่มี


ข้อกำหนด เพื่อนำไปใช้ในการรับรอง (Certification)


ดังเช่น มาตรฐาน ISO 9000 และ ISO 14000 


อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่ามาตรฐาน ISO 26000 จะ


ไม่มีผลบังคับให้ทุกองค์กรต้องปฏิบัติตาม แต่องค์กร

ในยุคโลกาภิวัตน์ โดยเฉพาะองค์กรระดับการค้า

ระหว่างประเทศจำเป็นต้องตระหนักถึงความรับผิด

ชอบต่อสังคมอย่างยากที่จะหลีกเลี่ยงได้ ดังนั้น 

CSR จึงไม่เป็นเพียงแนวคิดหรือแนวปฏิบัติอีก


ต่อไป แต่จะยกระดับขึ้นเป็นมาตรฐาน ISO 26000 

ซึ่งคาดว่าจะประกาศใช้อย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 


2553


มาตรฐาน ISO 26000: ความพร้อมของ


องค์กรในประเทศไทย


	 สถาบันคีนันแห่งเอเชีย (2550: 3-36) ได้


ทำการศึกษาความพร้อมขององค์กรและหน่วยงาน

ในประเทศไทย เพื่อรองรับการปฏิบัติตามมาตรฐาน


สากลว่าด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม (ISO 26000)


โดยสำรวจองค์กรภาครัฐ ภาคธุรกิจ องค์กรพัฒนา


เอกชน และอื่นๆ ด้วยการใช้แบบสอบถาม จำนวน 

138 คน การจัดประชุมระดมความคิดเห็นเฉพาะ


กลุ่ม (Focus Group) จำนวน 34 คน และสัมภาษณ์


เชิงลึก (In-depth Interview) จำนวน 12 องค์กร 

ซึ่งผลจากการสำรวจได้พบประเด็นสำคัญที่น่าสนใจ


คือ องค์กรมีความรู้และความเข้าใจไม่ตรงกันต่อ


ประเด็นความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กรบางแห่ง


ยังไม่มีทิศทางและนโยบายการดำเนินกิจกรรม 


CSR ที่ชัดเจน การออกแบบและพัฒนากิจกรรม 


CSR ของหน่วยงานต่างๆ ในองค์กรยังเป็นลักษณะ


ต่างคนต่างทำ โดยไม่คำนึงถึงความต้องการของ


สังคมอย่างแท้จริง และการดำเนินกิจกรรม CSR 

ขององค์กรขนาดใหญ่และขนาดกลางยังมุ่งเน้น

กิจกรรมเพื่อการกุศล สังคมสงเคราะห์ การบริจาค

เงินและสิ่งของให้แก่ผู้ด้อยโอกาสทางสังคมและ


ผู้ประสบภัยพิบัติต่างๆ จนกลายเป็นหัวข้อวิพากษ์

วิจารณ์จากสังคมว่า องค์กรจัดกิจกรรม CSR ขึ้น 

เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างแท้จริง 

หรือใช้กระแส CSR เป็นเครื่องมือประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อต่างๆ เพื่อสร้างชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี

ให้แก่องค์กร ซึ่ง ชลิต ลิมปนะเวช (2551) ได้ให้

ความเห็นว่า


การจัดกิจกรรม CSR ขององค์กรธุรกิจใน


ประเทศไทย แม้จะมีจำนวนมาก แต่ก็มากใน


เชิงปริมาณเท่านั้น เพราะส่วนใหญ่ยังไม่มี


ความเข้าใจในเรื่องนี้อย่างถ่องแท้ โดยมักจะ


นำไปผนวกรวมเข้ากับการโฆษณาประชา-


สัมพันธ์ แทบทุกบริษัทจะเหมารวมไปว่าได้จัด


กิจกรรม CSR ขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม ทั้งที่ใน


ความเป็นจริง การดำเนินงานได้ทำเพียงแค่


เศษเสี้ยวเดียวเท่านั้น ยังมีความเข้าใจคลาด


เคลื่อนและไม่มีความสมบูรณ์อย่างแท้จริง


	 นอกจากนี้ องค์กรบางแห่งไม่ให้ความสำคัญ


ต่อ CSR เพราะคิดว่าการดำเนินกิจกรรม CSR 
 

ต้องใช้งบประมาณสูงและเป็นการเพิ่มภาระหรือ

ต้นทุนค่าใช้จ่ายขององค์กร ซึ่งอาจส่งผลให้ ไม่

สามารถแข่งขันได้ โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2552 ที่

องค์กรกำลังเผชิญกับปัจจัยเสี่ยงต่างๆ รอบด้านจาก

ภาวะวิกฤติการณ์ทางเศรษฐกิจของประเทศ

สหรัฐอเมริกาที่ส่งผลกระทบต่อการขยายตัวของ

เศรษฐกิจโลก จึงนำไปสู่คำถามว่า วิกฤติการณ์ทาง

เศรษฐกิจจะส่งผลต่อการดำเนินกิจกรรม CSR ของ

องค์กรในประเทศไทยอย่างไร
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	 จากการศึกษาความพร้อมขององค์กรใน


ประเทศไทยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า องค์กรยังไม่

เข้าใจในบริบทของคำว่า CSR อย่างถ่องแท้ แต่ละ

องค์กรมีความเข้าใจและมีแนวปฏิบัติไม่ตรงกัน 

และเมื่อดำเนินกิจกรรม CSR ภายใต้ความเข้าใจ

นั้น จะส่งผลให้ ไม่ ได้รับประโยชน์ระยะยาวจาก

กิจกรรมที่ทำ ดังนั้น การเตรียมความพร้อมของ

องค์กรเพื่อรองรับมาตรฐาน ISO 26000 จึงต้อง

เริ่มต้นจากการสร้างความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับ

ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ถูกต้องตรงกันในประเด็น

ต่างๆ ดังนี้


	 มาตรฐาน ISO 26000: แนวคิดความรับ


ผิดชอบต่อสังคม


	 องค์การระหว่างประเทศว่าด้วยการมาตรฐาน 


(ISO) ได้ร่างมาตรฐาน ISO 26000 ขึ้น เพื่อส่ง

เสริมให้องค์กรนำเกณฑ์มาตรฐานดังกล่าวไปปฏิบัติ 

โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม ดังนี้ 


(สำนักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม, 2550: 


8)


	 ความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsi-


bility) หมายถึง ความรับผิดชอบต่อผลกระทบที่เกิด


ขึ้นต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม อันเนื่องมาจากการ


กระทำหรือการตัดสินใจขององค์กรนั้นๆ โดยแสดง


ถึงความโปร่งใสและมีจรรยาบรรณ พฤติกรรม

กิจกรรมขององค์กร รวมไปถึงสินค้าและบริการ


จะต้องมีลักษณะ ดังนี้ 


	 -	 สอดคล้องกับการพัฒนาอย่างยั่งยืนและ


		  สวัสดิภาพสังคม


	 -	 สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้ ถือ


		  ประโยชน์


	 -	 เป็นไปตามกฎหมายที่บังคับใช้และสอด


		  คล้องกับมาตรฐานสากล


	 -	 สามารถนำมาบูรณาการกับทั้งองค์กรได้


	 มาตรฐาน ISO 26000 ประกอบด้วยประเด็น


หลัก 7 ด้านของความรับผิดชอบต่อสังคม (ภาพที่ 1)


ดังนี้ (สำนักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม, 

2550: 13-65)


ภาพที่ 1 ประเด็นหลัก 7 ด้านของความรับผิดชอบต่อสังคมใน ISO 26000
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ก้าวทันกระแส CSR: ความพร้อมสู่มาตรฐาน ISO 26000




	 1.	ธรรมาภิบาลขององค์กร (Organizational 

Governance) องค์กรวางระบบการบริหารจัดการ

และกำกับดูแลองค์กรที่มีประสิทธิผล ซึ่งประกอบ

ด้วยการปฏิบัติตามกฎหมาย ความรับผิดชอบ


ที่ตรวจสอบได้ ความโปร่งใส ดำเนินงานอย่างมี

จริยธรรม และยอมรับบทบาทของผู้มีส่วนได้ส่วน

เสีย


	 2.	สิทธิมนุษยชน (Human Rights) องค์กร


ปฏิบัติตามข้อกำหนดด้านสิทธิมนุษยชนและเคารพ

ในศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ โดยยึดแนวปฏิบัติ


พื้นฐานตามหลักสิทธิมนุษยชน การไม่เลือกปฏิบัติ 


การจัดการความเสี่ยงต่อการละเมิดสิทธิมนุษยชน 

และหลีกเลี่ยงการเป็นพันธมิตรกับองค์กรที่จะนำไป

สู่การกระทำผิด


	 3.	ข้อปฏิบัติด้านแรงงาน (Labour Practices)


องค์กรปฏิบัติต่อผู้ใช้แรงงานอย่างเป็นธรรม พิจารณา


ถึงการจ้างงาน และความสัมพันธ์ของการจ้างงาน

แบบนายจ้างกับลูกจ้างที่อยู่ภายใต้กฎหมายแรงงาน 

การกำหนดเงื่อนไขในการทำงาน และการคุ้มครอง

ทางสังคมด้วยความยุติธรรม การให้ความสำคัญกับ

การสานเสวนา สุขภาพ ความปลอดภัยในการ

ทำงาน และการพัฒนาบุคลากร


	 4.	สิ่งแวดล้อม (Environment) องค์กรปฏิบัติ


งานอย่างมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม โดยใช้


หลักการแจ้งเตือนล่วงหน้า เพื่อคุ้มครองและปกป้อง


สิ่งแวดล้อม ใช้เทคโนโลยีที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 


จัดการปัญหาจากการผลิตสินค้าและบริการที่ส่ง


ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และส่งเสริมการผลิตและ


การบริโภคอย่างยั่งยืน


	 5.	การดำเนินงานอย่างเป็นธรรม (Fair 


Operating Practices) องค์กรต่อต้านการคอรัปชั่น

และการรับสินบน สนับสนุนการแข่งขันที่เปิดกว้าง

และเป็นธรรม เคารพในสิทธิทางทรัพย์สิน


	 6.	ประเด็นด้านผู้บริโภค (Consumer Issues)


ผู้บริโภคควรได้รับข้อมูลและความรู้อย่างถูกต้อง 

องค์กรมีความรับผิดชอบต่อกลไกการเรียกคืนสินค้า 

ปกป้องสุขภาพ ความปลอดภัย และข้อมูลส่วน

บุคคลของผู้บริโภค ตลอดจนการสนับสนุนการ

บริโภคอย่างยั่งยืน


	 7.	การพัฒนาสังคม (Social Development) 


องค์กรมีส่วนร่วมในการพัฒนาสังคม ส่งเสริมการ

ศึกษาวัฒนธรรม และอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

บรรเทาความยากจนและความหิวโหย ตลอดจน


ส่งเสริมสุขอนามัยที่ดี


	 จะเห็นได้ว่า มาตรฐาน ISO 26000 ครอบคลุม


ถึงประเด็นหลัก 7 ด้านที่ประกอบกันเป็นความ


รับผิดชอบต่อสังคม เพื่อส่งเสริมความรู้ความเข้าใจ


ต่อประเด็น CSR และช่วยตอบสนองต่อความ


คาดหวังที่สูงขึ้นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กร


ซึ่งองค์กรทุกรูปแบบและทุกขนาดสามารถนำไป


ประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับแต่ละองค์กร โดยขึ้นอยู่

กับสภาพสังคม สิ่งแวดล้อม กฎหมาย ลักษณะของ

องค์กร สภาพทางเศรษฐกิจ และกระแสโลกาภิวัตน์ 


	 กิจกรรม CSR เพื่อสังคมหรือภาพลักษณ์

องค์กร 


	 ปัจจุบันผู้นำองค์กรหลายแห่งมีความเข้าใจ 


CSR ในมุมแคบ โดยเน้นดำเนินกิจกรรม CSR ใน

เชิงสังคมสงเคราะห์ การบริจาคเงินและสิ่งของเพื่อ

สาธารณกุศลเพียงอย่างเดียว บางองค์กรขยายผล

โดยใช้กระแส CSR เป็นเครื่องมือในการสร้างภาพ-

ลักษณ์ให้แก่องค์กรด้วยการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ

ต่างๆ เพื่อสังคมได้รับรู้และยอมรับว่าเป็นองค์กรที่ดี 


ถึงแม้ว่าการบริจาคหรือการให้ในรูปแบบต่างๆ จะ
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ถือว่าเป็นสาธารณกุศลที่ควรยกย่อง แต่กิจกรรม


เหล่านี้ ไม่ใช่เป้าหมายหลักของ CSR ซึ่ง ดร.พิพัฒน์ 


ยอดพฤติการ (สถาบันไทยพัฒน์, 2551) ได้อธิบาย

ว่า


กิจกรรม CSR ไม่ได้สิ้นสุดที่การบริจาคเงิน


หรือสิ่งของให้แก่หน่วยงานสังคมสงเคราะห์


หรือมูลนิธิไปดำเนินการ แต่เป็นจุดเริ่มต้น


ของการพัฒนาไปสู่องค์กรที่ดี โดยองค์กร


ที่สามารถบริจาคเงินหรือสิ่งของเพื่อการ


สังคมสงเคราะห์ได้นั้น แสดงว่า เป็นองค์กรที่


เจริญเติบโตในธุรกิจและมีความเก่งอยู่ในตัว 


ประเด็นสำคัญ คือ ทำอย่างไรจึงจะใช้ความ


เก่งในการดำเนินกิจกรรม CSR หรือถ่ายทอด


ความเก่งนั้นให้แก่ผู้ด้อยโอกาสในสังคม 


ดังนั้น กิจกรรม CSR ที่เกี่ยวข้องกับการให้


เงินหรือสิ่งของ อาจมิใช่การแก้ปัญหาระยะ


ยาวให้แก่ผู้ด้อยโอกาสในสังคม แต่การพัฒนา


ทักษะและศักยภาพให้แก่พวกเขาเหล่านั้น


ต่างหากที่น่าจะเป็นคำตอบ โดยสามารถใช้


ความเก่งที่ธุรกิจมีอยู่ให้เกิดประโยชน์ได้


	 การพิจารณาว่าองค์กรดำเนินกิจกรรม CSR 


เพื่อสังคมหรือภาพลักษณ์นั้น เงื่อนไขสำคัญของ

การดำเนินกิจกรรม CSR เพื่อภาพลักษณ์ มักเกิด

จากการทำตามกระแสสังคมหรือถูกบังคับให้ทำตาม

หน้าที่และทำตามระเบียบกฎเกณฑ์อย่างหลีกเลี่ยง

ไม่ได้ โดยมุ่งเน้นที่ผลประโยชน์ขององค์กรเป็นหลัก 


และต้องการผลลัพธ์ด้านการตลาดหรือประชาสัมพันธ์ 


ในขณะที่การดำเนินกิจกรรม CSR เพื่อสังคมอย่าง

แท้จริง ต้องเกิดจากจิตสำนึกภายในที่ต้องการรับ


ผิดชอบต่อสังคมอย่างจริงใจ และด้วยความสมัครใจ 


โดยมุ่งคำนึงถึงประโยชน์ต่อสังคมเป็นหลัก แต่หาก


การที่องค์กรดำเนินกิจกรรม CSR เพื่อสังคมอย่าง

จริงใจ และได้รับผลดีตอบแทนกลับมายังธุรกิจทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม เช่น ได้รับการชื่นชมและ

ความไว้วางใจจากลูกค้า ส่งผลให้ขีดความสามารถ

ในการแข่งขันและยอดขายเพิ่มขึ้น สิ่งเหล่านี้ถือ

เป็นผลพลอยได้ที่ไม่ได้เกิดจากการหวังผลตอบแทน

ทางธุรกิจ


	 วิกฤติการณ์ทางการเงินต่อ CSR


	 ในสถานการณ์ทางเศรษฐกิจที่กำลังเข้าสู่


ภาวะถดถอยและคาดว่าจะส่งผลกระทบรุนแรงและ


ชัดเจนในปี 2552 ส่งผลให้องค์กรต้องลดงบประมาณ


และค่าใช้จ่ายที่ ไม่จำเป็นในทุกด้านของธุรกิจ


รวมทั้งงบประมาณในกิจกรรม CSR ซึ่งมีการ


คาดการณ์ว่าจะได้รับผลกระทบเช่นกัน ซึ่งโดย


แท้จริงแล้ว ในภาวะที่องค์กรต้องเผชิญกับ


วิกฤติการณ์ทางเศรษฐกิจ องค์กรไม่จำเป็นต้องลด


ระดับความสำคัญของ CSR ตรงกันข้ามการดำเนิน


กิจกรรม CSR ยิ่งมีความจำเป็นมากยิ่งขึ้น เนื่องจาก


วิกฤติการณ์ที่เกิดขึ้นส่วนหนึ่งมีสาเหตุมาจากความ

ไม่รับผิดชอบทางสังคมของผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การ

กำกับดูแลไม่โปร่งใส การปกปิดข้อมูล และไม่เป็น

ธรรมาภิบาล ดังนั้น องค์กรจึงควรทบทวนตนเองว่า 

ความรับผิดชอบทางสังคมที่ตนทำอยู่นั้น ก่อให้เกิด

ประโยชน์แก่สังคมหรือไม่ พิจารณารอบด้านว่าใคร

จะได้รับผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม องค์กร

มีภารกิจหลักอะไร และมีความเชี่ยวชาญด้านใด


ที่จะสามารถแบ่งปันให้แก่สังคมได้ โดยไม่ต้องใช้


งบประมาณจำนวนมาก 


	 การดำเนินกิจกรรม CSR ในภาวะวิกฤติการณ์


ทางเศรษฐกิจควรเริ่มต้นจากการประกอบธุรกิจ

ภายในองค์กรอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially 

Responsible Business Practices) โดยยึดหลัก

ความเป็นธรรม โปร่งใส สามารถตรวจสอบได้ มี



200 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ปีที่ 29 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2552


ก้าวทันกระแส CSR: ความพร้อมสู่มาตรฐาน ISO 26000




ความรับผิดชอบในการผลิตสินค้าและบริการที่มี

คุณภาพและมาตรฐาน ไม่ก่อให้เกิดความเสี่ยงหรือ

อันตรายต่อผู้บริโภค รวมทั้งใช้ทรัพยากรอย่างมี

ประสิทธิภาพ เพื่อประโยชน์สูงสุดทั้งต่อธุรกิจ


และสังคม ซึ่งถือว่าเป็นกิจกรรม CSR ที่อยู่ ใน

กระบวนการธุรกิจ (CSR in Process) ที่สามารถ

ใช้ทรัพยากรที่องค์กรมีอยู่ ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มแต่อย่างใด ตรงกันข้ามกลับ

ช่วยเพิ่มมูลค่าให้แก่องค์กรมากยิ่งขึ้น ส่วนกิจกรรม 

CSR ที่อยู่นอกกระบวนการธุรกิจ (CSR after 

Process) องค์กรสามารถออกแบบกิจกรรมพัฒนา

สังคมที่ ไม่จำเป็นต้องใช้งบประมาณจำนวนมาก 

ได้แก่ การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community 

Volunteering) ที่พนักงานมีส่วนร่วม เช่น การ

สร้างความรู้ การส่งเสริมอาชีพ และการหารายได้

เสริมในระดับชุมชน


	 ตัวอย่างเช่น บริษัท บางจากปิโตรเลียม จำกัด 


(มหาชน) ส่งเสริมให้พนักงานทำงานอาสาสมัคร 

“โครงการโรงเรียนของหนู” เนื่องจากบริษัทเป็น

แหล่งรวมของบุคลากรที่มีความรู้ ในศาสตร์และ

วิทยากรต่างๆ พนักงานจึงสามารถใช้องค์ความรู้

ของตนมาช่วยเหลือชุมชน โดยไม่จำเป็นต้องใช้งบ

ประมาณจำนวนมาก ด้วยการสอนการบ้านเด็กใน

ชุมชนใกล้เคียงเวลาช่วงเย็นหลังเลิกงานอย่างต่อ

เนื่อง ในปัจจุบันพนักงานอาสาสมัครมีจำนวนมาก

ขึ้น และเพิ่มการสอนเป็น 4 ชุมชน รวมทั้งสอนให้

กับการศึกษานอกโรงเรียนเขตพระโขนงในวันเสาร์

และอาทิตย์ (“โรงเรียนของหนู จากสองมือพี่
 

บางจาก”, 2547: 7) และธนาคารเพื่อการเกษตร

และสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ได้จัด “โครงการ

อบรมหลักสูตรสัจธรรมชีวิต” เพื่อช่วยเหลือภาระ

หนี้สินของลูกค้าที่ เป็นเกษตรกร โดยรูปแบบ

กิจกรรมเริ่มจากคัดเลือกหมู่บ้านหรือชุมชนที่มีผู้นำ

เข้มแข็งและเกษตรกรมีความพร้อมเข้าอบรม โดย

การจัดเวทีชาวบ้าน เพื่อมุ่งพัฒนาคุณภาพชีวิต

เกษตรกร 3 ด้าน คือ ด้านจิตภาพ ได้แก่ ลดละ 

เลิกอบายมุข ด้านศักยภาพ ได้แก่ ทำปุ๋ยชีวภาพ ทำ

น้ำยาเอนกประสงค์ ปลูกทุกอย่างที่กิน กินทุกอย่าง

ที่ปลูก และด้านกายภาพ ได้แก่ เศรษฐกิจพอเพียง

พึ่งตนเองและพึ่งพาซึ่งกันและกัน ส่งผลให้ชุมชนมี

ความเข้มแข็ง พึ่งตนเองจนสามารถชำระหนี้ ได้ 

(“ซีเอสอาร์...คืนกำไรสู่สังคมจริงหรือ”, 2550: 32) 


	 จะเห็นได้ว่า การดำเนินกิจกรรม CSR ไม่


จำเป็นต้องใช้เงินเป็นหลักและไม่ ใช่การลงทุนที่

คำนึงถึงผลคุ้มค่าทางการเงิน แต่ควรมุ่งเน้นที่การ


ทำความดีโดยไม่หวังผลตอบแทน ดังนั้น เมื่อองค์กร


ต้องเผชิญวิกฤติการณ์ทางเศรษฐกิจ กิจกรรม CSR 

ที่ ไม่จำเป็นต้องใช้งบประมาณจำนวนมาก หรือ 

CSR แบบพอเพียง จึงมีความเหมาะสมและมีแนว

โน้มว่าจะถูกนำมาใช้ ในธุรกิจมากขึ้น เนื่องจาก

สังคมได้รับประโยชน์โดยไม่ส่งผลกระทบต่อองค์กร


	 การขับเคลื่อน CSR ในองค์กร 


	 จากกระแสความรับผิดชอบต่อสังคมที่กำลัง

ได้รับความสนใจจากองค์กรในประเทศไทยขณะนี้ 

ผนวกกับมาตรฐาน ISO 26000 ที่กำลังจะประกาศ

ใช้อย่างเป็นทางการในปี 2553 เป็นตัวบ่งชี้ว่า 


แนวโน้มทิศทางการดำเนินธุรกิจในอนาคตจำเป็น

ต้องมีเป้าหมายเชิงสังคม เพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน 

ซึ่งเป็นปัจจัยเร่งรัดให้องค์กรต้องทบทวนและ

พัฒนาการทำกิจกรรม CSR อย่างมีทิศทางมาก


ยิ่งขึ้น


	 แนวทางการขับเคลื่อน CSR เพื่อนำองค์กร


ไปสู่ความยั่งยืนนั้น มีองค์ประกอบสำคัญ คือ CSP 


ดังนี้
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ผศ.นิภา วิริยะพิพัฒน์


	 1.	Comprehension การดำเนินการ CSR 

ที่เกิดประสิทธิผลแก่สังคมและองค์กรในระยะยาว

ต้องเริ่มจากผู้นำองค์กรมีความรู้ความเข้าใจ CSR 

อย่างแท้จริง โดยการรวบรวม วิเคราะห์ และจัดการ


ความรู้ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่ถูกต้อง และ

สามารถเชื่อมโยงความรู้และความเข้าใจไปสู่ผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ได้แก่ ผู้ถือหุ้น พนักงาน 

ลูกค้า และคู่ค้า รวมถึงชุมชนใกล้เคียง ทั้งนี้

เนื่องจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย คือ ผู้ที่จะได้รับประโยชน์


หรือผลกระทบจากความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กร

จึงจำเป็นต้องให้กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเข้ามามีส่วน

ร่วมตัดสินใจในเบื้องต้น เพื่อสร้างความตระหนักใน 

CSR เกิดการเรียนรู้และได้รับความยินยอมร่วมกัน 

ซึ่งจะช่วยให้องค์กรได้รับความไว้วางใจและสามารถ


ดำเนินการ CSR ได้อย่างต่อเนื่อง


	 2.	Strategy จากการวิจัยของหนังสือพิมพ์


ประชาชาติธุรกิจ สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ และ

มูลนิธิกองการศึกษาเพื่อการพัฒนา เรื่อง “กรอบตัว

ชี้วัดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ” 

โดยสำรวจความคิดเห็นจากองค์กรที่เข้าร่วมโครงการ 


จำนวน 10 องค์กร พบว่า องค์กรที่ประสบความ

สำเร็จในการทำ CSR ส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการทำ 

CSR จากภายในสู่ภายนอกองค์กรบนพื้นฐาน


การเคารพต่อกฎหมาย การดำเนินธุรกิจสอดคล้อง

กับมาตรฐานสากล และการตอบสนองต่อผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย รวมทั้งการมุ่งเน้นกระบวนการอย่าง


ต่อเนื่อง โดยบรรจุความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ใน

วิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธ์ขององค์กร


(อนันตชัย ยูรประถม, 2550: 1-3)


	 ผลจากการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความ


จำเป็นในการปรับเปลี่ยนรูปแบบการดำเนินกิจกรรม


CSR จาก “การให้” ในลักษณะการบริจาคเพื่อ

สร้างภาพลักษณ์ขององค์กร มาสู่การสร้าง “คุณค่า”


ให้แก่สังคมและองค์กร ซึ่งยึดหลักการประกอบ

ธุรกิจในองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อ

สร้างความแข็งแกร่งให้แก่องค์กร โดยไม่มุ่งเน้น

เฉพาะการทำกิจกรรมเพื่อสังคมภายนอกองค์กรใน

ระยะสั้นเป็นครั้งคราว เพราะเมื่อกิจกรรมเหล่านี้

สิ้นสุดลง ปัญหาของสังคมยังคงอยู่ และไม่ได้รับ

การแก้ ไขในระยะยาว นอกจากนี้ องค์กรควรปรับ

เปลี่ยนกิจกรรม CSR ในลักษณะต่างคนต่างทำโดย

ไม่มีทิศทางและนโยบายที่ชัดเจนมาสู่การทำ CSR 

เชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) ด้วยการมอง CSR 
 

เป็นระบบ กำหนด CSR ไว้ในวิสัยทัศน์ พันธกิจ 

นโยบาย และแผนกลยุทธ์ขององค์กร โดยบูรณา-

การ CSR เข้าไปอยู่ในกระบวนการธุรกิจในทุกส่วน

ทั้งองค์กร ซึ่งองค์กรหลายแห่งได้กำหนดโครงสร้าง

องค์กรอย่างชัดเจน โดยจัดตั้งหน่วยงานหรือคณะ

กรรมการ ซึ่งมีตัวแทนจากทุกฝ่ายขององค์กรมา

เป็นแกนหลักในการขับเคลื่อน CSR ไปสู่การปฏิบัติ

อย่างมีประสิทธิผล โดยทำการคัดเลือกประเด็น


การทำ CSR (Selective Issues) ซึ่งพิจารณาจาก

ความต้องการของสังคมหรือชุมชนที่องค์กรต้องการ

เข้าไปดำเนินการ และพิจารณาความสามารถหรือ

ทรัพยากรที่องค์กรมีอยู่ เพื่อประเมินศักยภาพของ

องค์กรว่าสามารถดำเนินงาน CSR ได้มากน้อย

เพียงใด รวมทั้งออกแบบและพัฒนากิจกรรม CSR 

โดยอาศัยความคิดสร้างสรรค์และความจริงใจที่จะ

ให้เกิดประโยชน์แก่สังคมอย่างแท้จริง 


	 ตัวอย่างเช่น บริษัทเครือซิเมนต์ไทย จำกัด 


(SCG) ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มธุรกิจสำคัญ 6 กลุ่ม 

คือ ธุรกิจเคมีภัณฑ์ กระดาษ ซิเมนต์ ผลิตภัณฑ์

ก่อสร้าง จัดจำหน่าย และการลงทุน ได้กำหนด

ความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ ในวิสัยทัศน์ พันธกิจ 

และนโยบาย และแผนกลยุทธ์ พร้อมทั้งกำหนด
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โครงสร้างการบริหาร โดยแต่งตั้งคณะกรรมการ

พัฒนาสู่ความยั่งยืน เพื่อเลือกประเด็นการทำ CSR 
 

ให้สอดคล้องกับนโยบาย และกำหนดเป็นแผนการ

ดำเนินงาน โดยทุกธุรกิจใน SCG ได้นำไปปฏิบัติ
 

จนสามารถบรรลุตามเป้าหมายที่กำหนดไว้ คิดเป็น

ร้อยละ 94 ของแผนงานทั้งหมด (ตารางที่ 1) ดังนี้
 

ตารางที่ 1 ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทเครือซิเมนต์ไทย จำกัด (SCG)


วิสัยทัศน์: ภายในปี พ.ศ. 2558 SCG จะเป็นองค์กรที่ได้รับการยกย่องในฐานะเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม


ที่น่าร่วมงานด้วย และเป็นแบบอย่างด้านบรรษัทภิบาลและการพัฒนาอย่างยั่งยืน


(บริษัทปูนซิเมนต์ไทย จำกัด (มหาชน), 2551)



 

s
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	 บริษัทเครือซิเมนต์ ไทย จำกัด (SCG) ได้

บูรณาการ CSR เข้าไปอยู่ ในกระบวนการธุรกิจ 

ได้แก่


	 1.	กระบวนการผลิต ธุรกิจซิเมนต์ได้ติดตั้ง


เครื่องดักฝุ่นแบบไฟฟ้าสถิตและแบบถุงกรอง เพื่อ

ลดการฟุ้งกระจายของฝุ่นละอองที่เกิดจากการผลิต

ปูนซิเมนต์ และบริษัทได้นำเชื้อเพลิงชีวมวล ซึ่งเป็น

วัสดุที่ไม่ใช้แล้ว เช่น แกลบ ขี้เลื่อย และใยปาล์ม 

มาใช้เป็นเชื้อเพลิงทดแทนถ่านหินและน้ำมันเตาที่มี

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม


	 2.	ทรัพยากรมนุษย ์ SCG ส่งเสริมค่านิยม


การใช้หลักจรรยาบรรณ และหลักบรรษัทภิบาลใน


การทำงาน โดยพนักงานทุกระดับของ SCG ยึดถือ

และปฏิบัติตามอุดมการณ์ในการดำเนินธุรกิจ 4 ข้อ


คือ ตั้งมั่นในความเป็นธรรม เชื่อมั่นในคุณค่าของ

งาน มุ่งมั่นในความเป็นเลิศ และถือมั่นในความ


รับผิดชอบต่อสังคม


	 3.	สังคมและสิ่งแวดล้อม กลุ่มธุรกิจในเครือ


ซิเมนต์ ไทยได้ออกแบบและสร้างสรรค์กิจกรรม 

CSR เพื่อช่วยเหลือชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม

อย่างต่อเนื่องเป็นเวลานาน ดังนี้


		  -	ด้านการศึกษา วิทยาศาสตร์ และ

เทคโนโลยี เช่น โครงการจัดแข่งขันหุ่นยนต์กู้ภัย 

และโครงการค่ายวิทยาศาสตร์


		  -	ด้านกีฬา เช่น โครงการจัดแข่งขัน

แบดมินตันเครือซิเมนต์ไทยชิงชนะเลิศแห่งประเทศ


ไทยที่จัดต่อเนื่องเป็นเวลา 24 ปี และโครงการ


แข่งขันวอลเลย์บอลเครือซิเมนต์ ไทยชิงชนะเลิศ


ยุวชนแห่งประเทศไทยที่จัดต่อเนื่องเป็นเวลา 17 ปี


		  -	ด้านสิ่งแวดล้อม เช่น โครงการ SCG 


รักษ์น้ำ...เพื่ออนาคต เพื่อฟื้นความอุดมสมบูรณ์ของ

แหล่งน้ำ โครงการจัดระเบียบขยะ DO IT CLEAN 

และโครงการทอดผ้าป่าขยะรี ไซเคิล เพื่อสร้าง

จิตสำนึกในการคัดแยกขยะ และการนำกลับมาใช้

ประโยชน์ให้แก่พนักงานและชุมชนของบริษัท


		  -	ด้านกิจกรรมสาธารณประโยชน์ เช่น 

การมอบเงินสนับสนุนองค์กรสาธารณกุศล และ

โครงการสร้างสาธารณสมบัติต่างๆ ให้แก่ชุมชน 

เพื่อช่วยเหลือทั้งระยะเร่งด่วนและฟื้นฟูในระยะ

ยาว


		  -	ด้านกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ เช่น จัด


กิจกรรมศูนย์เยาวชนเตชะวณิช และจัดอบรมเสริม


ทักษะความรู้ด้านอาชีพแก่ชุมชนรอบโรงงาน


	 3.	Participation ผู้นำองค์กรจำเป็นต้อง


รวมพนักงานทุกระดับเข้ามามีส่วนร่วมในการปฏิบัติ


ตามแผนกลยุทธ์ ซึ่งการมีส่วนร่วมของพนักงานที่มี

ประสิทธิผลมากที่สุด เกิดจากการสร้างกระบวนการ

เรียนรู้ การตัดสินใจ และมีส่วนร่วมในการลงมือ

ปฏิบัติควบคู่ ไปด้วยกัน ผู้นำองค์กรจึงควรสื่อสาร


ให้พนักงานเกิดความเข้าใจและตระหนักถึงความ

สำคัญของความรับผิดชอบต่อสังคม พัฒนา และ

เสริมสร้างศักยภาพให้แก่พนักงานทุกฝ่ายในองค์กร 

ด้วยการฝึกอบรมและเข้าร่วมฟังเสวนา โดยเชิญผู้รู้

และผู้เกี่ยวข้องมาระดมสมองและลงมือกำหนด


ทิศทางร่วมกัน พร้อมทั้งส่งเสริมและจูงใจให้พนักงาน


เรียนรู้ถึงมิติทางสังคมมากขึ้น ด้วยการเปิดโอกาส

ให้พนักงานได้สัมผัส “ประสบการณ์” ในการช่วย

เหลือสังคม เพื่อปลูกฝังถึงคุณค่าจากการได้ทำเพื่อ


ผู้อื่น กระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในการสร้าง

กิจกรรม และมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ซึ่งช่วยให้

รู้สึกถึงความเป็นเจ้าของกิจกรรม และพัฒนาเป็น

จิตสำนึกที่จะมุ่งมั่นทำกิจกรรมอาสาเพื่อสังคมอย่าง

ต่อเนื่อง
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สรุป


	 ปัจจุบันกระแสความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ 


CSR กำลังได้รับความสนใจจากองค์กรในประเทศ


ไทยอย่างแพร่หลาย ผนวกกับมาตรฐาน ISO 


26000 ว่าด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมที่กำลัง
 

จะประกาศใช้อย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 2553 

เป็นปัจจัยเร่งรัดให้องค์กรต้องปรับตัว เพื่อเตรียม
 

ความพร้อมที่จะรองรับมาตรฐานดังกล่าว โดย


เริ่มต้นที่ผู้นำองค์กรต้องมีความรู้และความเข้าใจใน

บริบทของ CSR ที่ถูกต้อง และปรับฐานความคิดให้

ทุกคนในองค์กรมีความเข้าใจเกี่ยวกับ CSR อย่าง

ถ่องแท้ถึงเหตุและผลในการทำ พร้อมทั้งพัฒนาการ

ดำเนินกิจกรรม CSR อย่างมีกลยุทธ์ โดยกำหนด

ความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ ในวิสัยทัศน์ พันธกิจ 

นโยบาย และแผนกลยุทธ์ขององค์กร รวมถึง


บูรณาการ CSR เข้ากับกระบวนการธุรกิจใน


ทุกส่วนทั้งองค์กร ตลอดจนกระตุ้นให้พนักงาน


ทุกระดับมีส่วนร่วมในการขับเคลื่อน CSR ให้เกิด

ผลในทางปฏิบัติอย่างจริงจังและต่อเนื่อง จนท้าย

ที่สุดนำไปสู่การปลูกฝัง ปรับเปลี่ยนจิตสำนึก และ


กระบวนทัศน์ในการดำเนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบ


ต่อสังคม เพื่อให้องค์กรและสังคมเติบโตควบคู่กันได้


อย่างยั่งยืน
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