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บทคัดย่อ
	 การวิจัยเรื่อง “บทบาทท่ีคาดหวังและบทบาทที่เป็นจริงของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดง
ความผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย” มวัีตถุประสงค์เพ่ือเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง
บทบาททีค่าดหวังกับบทบาททีเ่ป็นอยู่จรงิของนกัประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดงความรบัผดิชอบต่อ
สงัคมขององค์กร โดยใช้ระเบียบวธีิวจัิยเชงิปรมิาณ เก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถามจากผูด้แูลรบัผดิชอบงานด้าน
การแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมในองค์กรธุรกิจท่ีมกีารดาเนินงานด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมอย่างเป็น
รูปธรรมตามรายชื่อบริษัทจดทะเบียนที่เป็นองค์กรต้นแบบการดาเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนของตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย ปี 2561 จานวน 212 คน ผลวิจัยพบว่า องค์กรธุรกิจในประเทศไทยมีการดาเนินงานด้าน
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบกิจกรรมท่ีแยกต่างหากจากกระบวนการดาเนินงานตามปกติ
มากกว่ากิจกรรมท่ีแทรกอยู่ในกระบวนการดาเนินงานตามปกติ โดยพบว่าองค์กรที่มีการดาเนินธุรกิจต่าง
ประเภทกัน มีเป้าหมายในการดาเนินงานด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมต่างกัน และมีรูปแบบของ
กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมต่างกันมีความคาดหวังต่อบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ในการ
ส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมไม่แตกต่างกัน และมีความเห็นต่อบทบาทท่ีเป็นอยู่จริงของนัก
ประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมไม่แตกต่างกันด้วย โดยมีระดับนัยสาคัญ
ทางสถิติ .05 นอกจากนี้ยังพบว่า องค์กรธุรกิจประเมินระดับของบทบาทที่คาดหวังกับบาทที่เป็นอยู่จริงของ
นักประชาสัมพันธ์แตกต่างกัน โดยประเมินบทบาทที่คาดหวังในระดับมากที่สุด แต่ประเมินบทบาทที่เป็นอยู่
จริงในระดับปานกลางเท่านั้น
ค�ำสาคัญ: บทบาทที่คาดหวัง บทบาทที่เป็นจริง นักประชาสัมพันธ์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (ซี
เอสอาร์) องค์กรธุรกิจในประเทศไทย

บทบาทที่คาดหวังและบทบาทที่เป็นจริงของนักประชาสัมพันธ์
ในการส่งเสริมการแสดงความผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย

Expected Roles and Actual Roles of Public Relations Officers in Promoting 
Corporate Social Responsibility of Business Organizations in Thailand.
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Abstract
	 The quantitative research on expected roles and actual roles of public relations officers
in promoting corporate social responsibility of business organizations in Thailand” aimed to com-
pare the difference between the expected role and the actual role of public relations officers in 
promoting corporate social responsibility. Two hundred and twelve self-reported questionnaires 
were collected form supervisors responsible for CSR work in business organizations with concrete 
social responsibility operations in accordance with the list of listed companies that are sustainable 
business model organizations of the Stock Exchange of Thailand for the year 2018. The results 
showed that business organizations in Thailand carry out CSR activities in the form of CSR-af-
ter-processes rather than CSR-in-processes. The organizations with different types of business 
operations, different goals in CSR operations and different types of CSR activities, there was no 
difference in expectations roles and actual roles of public relations officers in promoting social 
responsibility. Furthermore, business organizations evaluating the expected roles at the highest 
level, but evaluated the actual role only at a moderate level.
Keywords: Expected Roles, Actual Roles, Public Relations Officers, the Corporate Social Respon-
sibility (CSR), Business Organizations in Thailand

บทนา
	 กระแสความตืน่ตวัขององค์กรธุรกิจต่อแนวคดิเรือ่งการดาเนนิธุรกิจด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคม หรอื ซี
เอสอาร์ (CSR : Corporate Social Responsibility) ได้เกดิขึน้อย่างกว้างขวางทัว่โลก สาหรบัในประเทศไทย
นัน้ แม้แนวคดิเร่ือง CSR จะเริม่ต้นเมือ่ไม่นานมานีแ้ต่กระแสความตืน่ตวัก็ไม่ได้ย่ิงหย่อนไปกว่าในประเทศท่ี
พัฒนาแล้ว เห็นได้จากข่าวคราวการจัดกิจกรรมด้านซี CSR ขององค์กรต่างๆ ที่รายงานสู่สาธารณชนอย่าง
ต่อเน่ือง (สถาบนัธุรกิจเพ่ือสังคม, 2562) ท่ามกลางการตัง้ข้อสงัเกตจากบางฝ่ายว่าเป็นการตืน่ตวัในลกัษณะ
ของการใช้กิจกรรม CSR เป็นเครื่องมือโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อผลประโยชน์ขององค์กรเป็นหลัก
	 อย่างไรก็ดี กระแสการเปลี่ยนแปลงของโลกนับตั้งแต่การให้ความสาคัญกับเรื่องของสิทธิมนุษยชนและ
สิ่งแวดล้อม พัฒนาการของเทคโนโลยีที่ทาให้มีการนาข้อเท็จจริงในการดาเนินงานขององค์กรต่างๆ มาตีแผ่
ให้สงัคมรบัรูไ้ด้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง รวมถงึกับกระแสตอบรบัต่อแนวทางการบรหิารจดัการด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainability Performance Management: 
SPM) ซึ่งเป็นแนวปฏิบัติที่เริ่มต้นจากภายในออกไปสู่สังคมวงกว้างทาให้การตัดสินใจด้านต่างๆ ขององค์กร
จาเป็นต้องคานึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมผสานอยู่ในระบบบริหารจัดการมากย่ิงข้ึนและตอบสนองต่อ
ความย่ังยืนในมิติท่ีครอบคลุมมากข้ึน (อนันตชัย ยูรประถม, 2556) นอกจากน้ีการท่ีตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยได้ผลักดันให้บริษัทจดทะเบียนจัดทารายงานความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Report) โดยเริ่ม
เผยแพร่ในรายงานประจาปี 2557 เป็นครั้งแรก (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2556) ปัจจัยดังกล่าว
ข้างต้นล้วนเป็นแรงผลักดันให้องค์กรธุรกิจของไทยจาเป็นต้องปรับตัวสู่การดาเนินงานด้วยความรับผิดชอบ
ต่อสังคมแบบเป็นเนื้อแท้มากขึ้น (สถาบันไทยพัฒน์, 2555)
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	 ทศิทางการเปล่ียนแปลงข้างต้นนอกจากจะสร้างมาตรฐานใหม่ในการดาเนินงานเพ่ือแสดงความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคมขององค์กรธุรกจิทัง้หลายแล้วยังส่งผลต่อบทบาทและลกัษณะการดาเนนิงานของนกัประชาสมัพันธ์
ในฐานะกลไกสาคญัในการประสานและขบัเคลือ่นภารกิจดงักล่าวให้ดาเนนิไปอย่างราบรืน่ด้วย ดงันัน้ ถึงแม้
การแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมแนวใหม่จะยังจาเป็นต้องใช้การสือ่สารประชาสมัพันธ์เป็นเครือ่งมอืสาคญั
แต่ก็ไม่ใช่ในรปูแบบเดมิๆ ท่ีเน้นการสือ่สารทางเดยีวเพ่ือบอกกล่าวหรอืสร้างภาพลกัษณ์แบบฉาบฉวยอกีต่อ
ไป ถึงกับมีคากล่าวที่ว่า “การประชาสัมพันธ์อาจเป็นได้ทั้งคาอวยพร (Blessing) และคาสาป (Curse) ต่อ
งาน CSR” (PR Academy, 2020)
	 ทัง้นี ้หากพิจารณาถึงบทบาทของนกัประชาสมัพันธ์ในภารกิจด้านการส่งเสรมิงานด้าน CSR ขององค์กร
ที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน นักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์จานวนมากต่างเห็นว่ายังไม่ครอบคลุมครบถ้วนในทุกมิติที่
ควรจะเป็น บางส่วนเห็นว่าการดาเนินงานยังไม่กลมกลืนกับสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่และไม่ได้ประสานให้
เข้ากับประโยชน์สาธารณะอย่างแท้จริง (Preciado-Hoyos, 2013) ถึงแม้องค์กรธุรกิจจานวนมากจะมีความ
รูค้วามเข้าใจเรือ่งความรบัผดิชอบต่อสงัคม แต่ในเร่ืองการส่ือสารประชาสัมพันธ์นัน้ยังมคีวามรูค้วามเข้าใจท่ี
ไม่ถูกต้อง (สุเมธ กาญจนพันธ์, 2551) โดยมักจะเน้นใช้การประชาสัมพันธ์เป็นเพียงเครื่องมือเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเพือ่สร้างความรูค้วามเข้าใจและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตากลุม่เป้าหมายซึง่เป็นการสือ่สารแบบ
ทางเดยีวเป็นหลกั (ปนดัดา ตนัตระกูล, 2551) ไม่ว่าจะเป็นการจดักิจกรรมต่างๆ เพ่ือสร้างความเด่นดงัให้กับ
โครงการ CSR การหยิบจับประเด็นที่น่าสนใจในโครงการมานาเสนอสู่สาธารณะทั้งแบบซื้อสื่อและขอความ
ร่วมมอืจากสือ่ และการประสานงานกับสื่อมวลชนเพือ่สรา้งข่าวรายวนั อนัเป็นการนาการประชาสมัพนัธ์เข้า
มามส่ีวนร่วมในช่วงท้ายของกระบวนการ ขณะท่ีบทบาทด้านการวางแผนกาหนดทศิทางการดาเนินงานด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรหรือการสะท้อนข้อมูลความคาดหวังและความต้องการของประชาชน
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องซึ่งมีส่วนสาคัญอย่างยิ่งต่อการกาหนดรูปแบบการดาเนินงานด้าน CSR ขององค์กรตั้งแต่
ต้นทางกลับแทบไม่ปรากฏให้เห็นเป็นรูปธรรมที่ชัดเจน
	 นอกจากน้ี นักประชาสัมพันธ์จานวนไม่น้อยยังคงมองว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและการ
ประชาสัมพันธ์เป็นงานคนละส่วนและแตกต่างกันโดยสิ้นเชิง โดยการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ 
CSR เป็นสิง่ทีอ่งค์กรทาเพ่ือตอบแทนสงัคมหรอืคนืกาไรให้กับสงัคมจากการทาธุรกิจ ส่วนการประชาสมัพันธ์
เป็นการสื่อสารให้สังคมได้ทราบถึงกิจกรรม โครงการต่างๆ เพื่อให้เกิดการตระหนักและเข้ามามีส่วนร่วมใน
การทากิจกรรม อันเป็นการมองบทบาทงานประชาสัมพันธ์ในความรับผิดชอบของตนเองอยู่ในวงจากัด (พิส
ชา สมบูรณ์สิน. 2553)
	 จากเหตุผลดังกล่าว การวิจัยครั้งนี้จึงมีจุดมุ่งหมายเพื่อค้นหาคาตอบเกี่ยวกับบทบาทที่องค์กรคาดหวัง
จากนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย
เปรียบเทียบกับบทบาทที่เป็นอยู่จริง ว่ามีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่เพียงใด อันจะช่วยให้
นักประชาสัมพันธ์สามารถปรับเปลี่ยนบทบาทรวมถึงกลยุทธ์ในการดาเนินงานให้มีประสิทธิภาพสอดรับกับ
กระแสการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้อย่างเหมาะสมต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาบทบาทท่ีองค์กรคาดหวังจากนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย
	 2. เพ่ือศึกษาบทบาทที่เป็นอยู่จริงของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
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สังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย
	 3. เพ่ือศกึษาความแตกต่างของบทบาทท่ีองค์กรคาดหวังจากนกัประชาสัมพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย จาแนกตามเป้าหมาย และรูปแบบในการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกัน
	 4. เพื่อศึกษาความแตกต่างของบทบาทที่เป็นจริงของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย จาแนกตามเป้าหมาย และรูปแบบในการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกัน
	 5. เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างบทบาทท่ีองค์กรคาดหวังกับบทบาทท่ีเป็นจริงของนัก
ประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย

ขอบเขตการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการค้นหาคาตอบเก่ียวกับบทบาทท่ีถูกคาดหวังเปรียบเทียบกับบทบาทท่ีเป็นอยู่จริง
ของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
โดยประชากรที่ศึกษาได้แก่องค์กรธุรกิจที่เป็นต้นแบบการดาเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน ของตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย

แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	 การวจิยัครัง้น้ีได้นาแนวคดิ และทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้องมาเป็นกรอบในการสร้างเครือ่งมอื การวิเคราะห์ข้อมลู 
และสรุปผลการวิจัย ดังนี้
	 1. แนวคิดเก่ียวกับการดาเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม หรือ ซีเอสอาร์ (CSR : Corporate  
Social Responsibility) ซึ่งหมายถึง การดาเนินธุรกิจภายใต้หลักจริยธรรมและการกากับที่ดีควบคู่ไปกับ
การใส่ใจดูเเลรักษาสังคมและสิ่งเเวดล้อมเพี่อนาไปสู่การพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน (สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม, 
2553) โดยเป็นการกระทาซึ่งครอบคลุมตั้งแต่การวางแผน การตัดสินใจ การสื่อสารประชาสัมพันธ์ การ
บริหารจัดการและการดาเนินงานขององค์กรที่ดาเนินการในพ้ืนที่ของสังคม (สถาบันไทยพัฒน์, 2555) สา
หรับรูปแบบของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมน้ันสามารถจาแนกได้ 3 ประเภท (Porter & Kramer, 
2006) คือ 1) การทา CSR เชิงรับ (Responsive CSR) ที่มีเป้าหมายเพื่อให้องค์กรได้รับการยอมรับในฐานะ
สมาชกิของสังคม (Inclusiveness) จงึมุง่เน้นยกระดบัการดาเนนิงานให้ได้ตามเกณฑ์มาตรฐานและข้อบงัคบั
ทางกฎหมายอันเป็นที่ยอมรับทั่วไป (Standardization) 2) การทา CSR เชิงรุกหรือเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
CSR) ท่ีมีเป้าหมายเพ่ือพัฒนาขีดความสามารถด้านการแข่งขันในระยะยาว (Competitiveness) จึงมุ่ง
เน้นการสร้างเอกลักษณ์และความแตกต่างจากองค์กรอื่น (Differentiation) และการทา CSR เชิงสร้างสรรค์ 
(Creative CSR) ทีม่เีป้าหมายเพ่ือพัฒนาความสมัพันธ์ท่ีแน่นแฟ้นระหว่างองค์กรกับผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีกลุม่
ต่างๆ (Cohesiveness) จึงมุ่งเน้นการสร้างแนวทางหรือวิธีการใหม่ๆ อันเป็นนวัตกรรมในการแสดงความรับ
ผิดชอบต่อสังคม (Innovation) เป็นหลัก
	 สาหรับประเภทของกิจกรรม CSR นั้นสถาบันไทยพัฒน์ (2551) ได้จาแนกออกเป็น 3 ประเภท คือ 1) 
CSR after process หรือการทากิจกรรมเพื่อสังคม คือ การดาเนินกิจกรรมขององค์กรเพื่อให้เกิดประโยชน์
แก่สังคมในด้านต่างๆ โดยกิจกรรมนั้นมักแยกต่างหากจากการดาเนินธุรกิจท่ีเป็นกระบวนการหลักของ
กิจการและมักอยู่นอกเหนือเวลาทางานตามปกติ เช่น การแก้ไขเยียวยาชุมชนที่ได้รับผลกระทบทางมลพิษ 
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จากการดาเนินงานขององค์กร การแจกจ่ายสิ่งของเพื่อบรรเทาสาธารณภัย การเป็นอาสาสมัครช่วยบาเพ็ญ
สาธารณประโยชน์ เป็นต้น 2) CSR in process หรอืการทาธุรกิจเพ่ือสงัคม คอื การดาเนนิความรบัผดิชอบต่อ
สงัคมทีอ่ยู่ในกระบวนการทางานหลกัขององค์กรหรือเป็นการทาธุรกิจทีห่ากาไรอย่างมคีวามรบัผดิชอบซึง่อยู่ใน
เวลางานตามปกติ เช่น การป้องกันหรือกาจัดมลพิษเพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน การผลิตสินค้าและ
บรกิารท่ีมคีณุภาพได้มาตรฐานตามข้อกาหนดในฉลากผลติภัณฑ์ การเปิดเผยข้อมลูอย่างถูกต้องครบถ้วนต่อ
ผู้บริโภค เป็นต้น 3) CSR--as--process หรือกิจการเพื่อสังคม ซึ่งมักเป็นองค์กรที่ดาเนินงานโดยไม่แสวงหา
กาไรให้กับตนเองหรือเป็นหน่วยงานท่ีต้ังขึ้นเพ่ือยังประโยชน์ให้แก่สังคมในทุกกระบวนการของกิจการ เช่น 
มูลนิธิ องค์กรสาธารณประโยชน์ องค์กรภาคประชาชน และส่วนราชการต่างๆ ซึ่งการวิจัยครั้งน้ีมุ่งศึกษา
ความคาดหวังต่อบทบาทของนักประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร
ธุรกิจซึ่งมีลักษณะการดาเนินกิจกรรมด้าน CSR เฉพาะ 2 ประเภทแรกเท่านั้น
	 2. แนวคดิเก่ียวกับบทบาทของการประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคมของ
องค์กร 6 ด้าน (Wilcox, 2008) ได้แก่ 1) การกระตุ้นและผลักดันให้ผู้บริหารองค์กรตระหนักถึงความจาเป็นที่
จะต้องดาเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างโปร่งใสตรงไปตรงมา 2) การหาประเด็นหัวข้อทีเ่หมาะ
สมในการดาเนนิงานด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม 3) การบรหิารประเดน็ท่ีเป็นความเส่ียงขององค์กร 4) การ
บรหิารจดัการให้มกีารสือ่สารเก่ียวกับจดุยืน แนวปฏิบตั ิและกจิกรรมการดาเนนิงานด้วยความรบัผดิชอบต่อ
สงัคมขององค์กรออกไปยังผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีกลุม่ต่างๆ อย่างมปีระสิทธิภาพ 5) การให้ความรู้แก่สาธารณชน
ให้เข้าใจถึงองค์ประกอบของการดาเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ท่ีจาเป็นจะต้องได้รับความร่วม
มือร่วมใจจากคนกลุ่มต่างๆ ในสังคม รวมถึงโน้มน้าวให้คนเหล่านั้นยอมปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้เป็นไปใน
ทางที่เหมาะสม และ 6) การแก้ปัญหาความขัดแย้งและเจรจาต่อรอง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าบทบาทของการ
ประชาสัมพันธ์ที่มีต่อการส่งเสริมผลักดันการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรน้ันกินอาณาเขตที่
กว้างขวางลกึซึง้ไม่ได้จากัดเพียงแค่การแจ้งให้ทราบหรอืสร้างภาพลกัษณ์เหมอืนท่ีองค์กรจานวนมากปฏิบตัิ
กันอยู่ในทุกวันนี้ โดยการวิจัยครั้งนี้ได้นาแนวคิดดังกล่าวข้างต้นมาเป็นกรอบในการพัฒนาแบบสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (in-depth interview) ผู้เชี่ยวชาญด้าน CSR และการประชาสัมพันธ์จากองค์กรต่างๆ และนา
มาสู่การสร้างแบบสอบถามในส่วนของบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิด
ชอบต่อสังคมขององค์กรที่ใช้เก็บข้อมูลจากผู้ดูแลและรับผิดชอบงานด้าน CSR ในองค์กรธุรกิจ
	 3. ทฤษฎีการประชาสัมพันธ์ 4 รูปแบบ (Grunig and Hunt, 1984: 22) ท่ีได้จาแนกการดาเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ออกเป็น 4 รูปแบบตามจุดมุ่งหมายและลักษณะการปฏิบัติงานได้แก่ เป็นเอเยนต์ข่าวหรือผู้
ตีพิมพ์เผยแพร่ เป็นผู้นาเสนอข้อมูลข่าวสารสู่สาธารณชนแบบทางเดียว เป็นผู้ประสานงานสองฝ่ายอย่างไม่
สมดุล และเป็นผู้ประสานงานสองฝ่ายอย่างสมดุล โดยการวิจัยครั้งนี้ได้นาแนวคิดดังกล่าวมาเป็นกรอบใน
การสร้างแบบสอบถามในส่วนของบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรที่ใช้เก็บข้อมูลจากผู้ดูแลและรับผิดชอบงานด้าน CSR ในองค์กรธุรกิจและการอภิปราย
ผลวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย
	 ประชากรในการวิจัย การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล ประชากรที่ศึกษาคือผู้ดูแลและรับผิดชอบงานด้าน CSR ในองค์กรธุรกิจที่มีการดาเนินงานด้านความ
รบัผดิชอบต่อสงัคมอย่างเป็นรูปธรรมตามรายชือ่บรษิทัจดทะเบยีนทีเ่ป็นองค์กรต้นแบบการดาเนินธุรกิจอย่าง
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ยั่งยืน (Thailand Sustainability Investment, THSI) ประจาปี 2561 ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
(ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2562) จานวนทั้งสิ้น 79 แห่ง แต่ละแห่งสอบถามข้อมูลจากผู้มีหน้าที่รับ
ผิดชอบดูแลงานด้าน CSR ขององค์กร จานวน 3 คน รวมจานวนประชากรที่ต้องการศึกษาทั้งสิ้น 237 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยพัฒนามาจากแนวคิดเก่ียวกับบทบาทของการ
ประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร 6 ด้าน ของ Wilcox (2008) และ
แบบจาลองการสื่อสารสองทางอย่างสมดุล (Two-way Symmetric Model) (Grunig and Hunt, 1984: 22) 
ร่วมกับการสมัภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญด้าน CSR และการประชาสมัพันธ์จากองค์กรต่างๆ จานวน 5 ท่าน ได้แก่ คณุ
สุกิจ อุทินทุ รองประธานคณะกรรมการรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Club) และรองคณบดีฝ่ายสื่อสารองค์กร
และพันธกิจสงัคม วิทยาลยัพฒันศาสตร์ ป๋วย อึง๊ภากร มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ คุณวฒิุชยั สทิธิปรดีานันท์ 
รองกรรมการผู้จัดการอาวุโสด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและการพัฒนาองค์กรอย่างยั่งยืน บริษัท เจริญ
โภคภัณฑ์อาหาร จากัด (มหาชน) คุณเชาวนี พันธุ์พฤกษ์ ผู้จัดการฝ่ายหน่วยงานพัฒนากิจการเพื่อสังคม 
บริษัท พีทีที โกลบอล เคมิคอล จากัด (มหาชน) คุณนิรมล ลิขิตประทาน ผู้ช่วยผู้จัดการ ฝ่ายกิจการเพ่ือ
สังคม บริษัท ไทยออยล์ จากัด (มหาชน) และคุณเอก พัฒนภิรมย์ หัวหน้าส่วนชุมชนสัมพันธ์ บริษัท โทเทิ่ล 
แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จากัด (มหาชน) เพื่อสรุปบทบาทที่ควรจะเป็นของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริม
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจที่ชัดเจน ครบถ้วน และเหมาะสมสาหรับสถานการณ์ใน
ประเทศไทย นอกเหนือจากการค้นคว้าจากเอกสาร จนสามารถสรุปบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ในการส่ง
เสริมการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรได้ท้ังสิน้ 7 ด้าน ซึง่แบบสอบถามประกอบด้วยข้อคาถาม
ปลายปิด 4 ตอน ได้แก่
	 ตอนที ่1 ข้อมูลส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และประสบการณ์
ทางานด้าน CSR เป็นข้อคาถามแบบให้เลือกตอบ จานวน 4 ข้อ
	 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ เป้าหมาย และรูปแบบกิจกรรมในการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร เป็นข้อคาถามแบบให้เลือกตอบ จานวน 3 ข้อ
	 ตอนที ่3 ข้อมลูเก่ียวกับบทบาททีค่าดหวงัจากนกัประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิงานด้าน CSR ขององค์กร 
ประกอบด้วยบทบาทท้ังหมด 7 ด้านท่ีได้ข้อสรปุมาจากการค้นคว้าจากเอกสารและการสมัภาษณ์ผูเ้ชีย่วชาญ 
โดย คาตอบของแต่ละข้อเป็นมาตรวัด 5 ระดับ โดยระดับที่ 1 หมายถึง มีความคาดหวังน้อยที่สุด และระดับ
ที่ 5 หมายถึงมีความคาดหวังมากที่สุด
	 ตอนที ่4 ข้อมลูเก่ียวกับบทบาททีเ่ป็นจรงิของนกัประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดงความรบัผดิชอบ
ต่อสังคมขององค์กร ประกอบด้วยบทบาททั้งหมด 7 ดา้นที่ไดข้อ้สรุปมาจากการคน้คว้าจากเอกสารและการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ โดย คาตอบของแต่ละข้อเป็นมาตรวัด 5 ระดับ โดยระดับที่ 1 หมายถึง มีบทบาทน้อย
ที่สุด และระดับที่ 5 หมายถึงมีบทบาทมากที่สุด
	 ผูว้จิยันาแบบสอบถามไปทาการทดสอบเก็บข้อมลูจากผูด้แูลรบัผดิชอบงานด้าน CSR ขององค์กรธุรกิจ
ทั่วไปที่ไม่ได้อยู่ในรายชื่อบริษัทจดทะเบียนที่เป็นองค์กรต้นแบบการดาเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน ประจาปี 2561 
ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจานวน 20 คนเพื่อวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 0.88
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การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้าน CSR ขององค์กรธุรกิจท่ีมีการดาเนินงานด้าน 
CSR อย่างเปน็รูปธรรมตามรายชือ่ทีป่รากฏในตามรายชือ่บรษิทัจดทะเบยีนทีเ่ป็นองค์กรต้นแบบการดาเนนิ
ธรุกจิอย่างยัง่ยนื (Thailand Sustainability Investment ป ี2561) ของตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย เกบ็
ข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคม –– สิงหาคม 2562 โดยใช้การส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ร่วมกับจดหมาย
อเิลก็ทรอนกิส์ (E--mail) ได้แบบสอบถามทีค่รบถ้วนสมบูรณ์กลบัคืนมาจานวน 212 ชดุ จากนัน้นาไปประมวล
ผลด้วยโปรแกรมสาเร็จรูป SPSS ได้แก่ การหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อ
อธิบายลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ เป้าหมาย และรูปแบบ
กิจกรรมในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายระดับในการประเมินบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ จากนั้น
ใช้การทดสอบด้วยค่าสถิติ t--test แบบสองกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กัน

สรุปผลการวิจัย
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลตามลักษณะทางประชากรของผู้ดูแลรับผิดชอบงานด้านซีเอสอาร์
	 ผู้รับผิดชอบดูแลงาน CSR ขององค์กรธุรกิจส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 40 ปี รองลงมามีอายุ 41
50 ปี ส่วนใหญ่จบการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี มีประสบการณ์ดูแลงานด้าน CSR จานวน 7 10 ปีมาก
ที่สุด รองลงมามีประสบการณ์ 10 ปีขึ้นไป
	 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทธุรกิจ เป้าหมาย และรูปแบบกิจกรรมในการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร
	 องค์กรมกีารดาเนินธุรกิจประเภทสนิค้าอตุสาหกรรมมากทีส่ดุ รองลงมาคอืธุรกิจบริการ อสงัหารมิทรัพย์
และก่อสร้าง ธุรกิจการเงนิ เทคโนโลยี ทรัพยากร สินค้าอปุโภคบรโิภค และเกษตรและอตุสาหกรรมอาหาร ตาม
ลาดบั องค์กรมเีป้าหมายในการดาเนนิงาน CSR เพ่ือสร้างความสมัพันธ์อนัดกัีบกลุม่ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีมาก
ที่สุด รองลงมาคือเพื่อสร้างเอกลักษณ์ให้โดดเด่นแตกต่างจากองค์กรอื่น และเพื่อยกระดับการดาเนินงานให้
ได้ตามเกณฑ์ข้อบังคับทางกฎหมาย ตามลาดับ โดยดาเนินกิจกรรม CSR ในรูปแบบกิจกรรมที่แยกต่างหาก
จากกระบวนการดาเนินงานตามปกติ (CSR after process) มากกว่ากิจกรรมที่แทรกอยู่ในกระบวนการดา
เนินงานตามปกติ (CSR in process)
	 ส่วนท่ี 3 บทบาททีค่าดหวังจากนกัประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมของ
องค์กรธุรกิจในประเทศไทย
	 องค์กรธุรกิจในประเทศไทยคาดหวังต่อบทบาทของนักประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดงความรบัผดิ
ชอบต่อสังคมขององค์กรเฉลี่ยรวมทุกด้านในระดับมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย 4.28 จากคะแนนเต็ม 5.00 นอกจาก
นี ้ยังพบว่าองค์กรมคีวามคาดหวงัต่อบทบาทของนักประชาสมัพันธ์ในระดบัมากท่ีสดุถึง 5 ด้านจากท้ังหมด 7 
ด้าน ได้แก่ เผยแพร่จดุยืน แนวนโยบาย และกิจกรรม CSR ไปยังผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีภายนอกองค์กร (ค่าเฉลีย่ 
4.44) ประสานฝ่ายต่างๆ ในองค์กรเพ่ือผลกัดนัให้มกีารปฏิบตังิานอย่างเหมาะสมและเอือ้ต่อการดาเนนิงาน 
CSR (ค่าเฉลีย่ 4.43) ร่วมกาหนดแผนกลยุทธ์ในการดาเนินงานด้าน CSR (ค่าเฉลีย่ 4.38) โน้มน้าวผูเ้ก่ียวข้อง
ให้ยอมเปลี่ยนความคิดและพฤติกรรมให้เอื้อต่อการดาเนินงาน CSR (ค่าเฉลี่ย 4.28) สะท้อนข้อมูลเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์และความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในเรื่องการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
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ให้ผู้บริหารได้รับทราบ (ค่าเฉลี่ย 4.23) และคาดหวังในระดับมากอีก 2 ด้าน ได้แก่ สารวจสถานการณ์
แวดล้อมเพื่อให้ทราบถึงประเด็นด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่องค์กรควรให้ความสนใจ (ค่าเฉลี่ย 4.18) 
และประเมนิผลตอบรบัจากการดาเนนิงาน CSR เพ่ือเป็นแนวทางในการปรบัปรงุ (ค่าเฉลีย่ 4.12) ตามลาดบั
	 ส่วนที่ 4 บทบาทที่เป็นจริงของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรธุรกิจในประเทศไทย
	 องค์กรธุรกจิในประเทศไทยประเมินบทบาทที่เป็นอยู่จริงของนักประชาสัมพันธ์ในการสง่เสรมิการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเฉลี่ยรวมทุกด้านในระดับปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ย 3.19 จากคะแนนเต็ม 
5.00 โดยเมื่อพิจารณาบทบาทในแต่ละด้านพบว่า มีการประเมินให้นักประชาสัมพันธ์มีบทบาทอยู่ในระดับ
ปานกลางทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ประสานฝ่ายต่างๆ ในองค์กรเพื่อผลักดันให้มีการปฏิบัติงานอย่างเหมาะสมและ
เอื้อต่อการดาเนินงาน CSR (ค่าเฉลี่ย (3.37) ร่วมกาหนดแผนกลยุทธ์ในการดาเนินงานด้าน CSR (ค่าเฉลี่ย 
3.34) เผยแพร่จุดยืน แนวนโยบาย และกิจกรรม CSR ไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร (ค่าเฉลี่ย 
3.31) สารวจสถานการณ์แวดล้อมเพ่ือให้ทราบถึงประเดน็ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมท่ีองค์กรควรให้ความ
สนใจ (ค่าเฉลี่ย 3.18) สะท้อนข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์และความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในเรื่อง
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรให้ผู้บริหารได้รับทราบ (ค่าเฉลี่ย 3.18) โน้มน้าวผู้เก่ียวข้อง
ให้ยอมเปลี่ยนความคิดและพฤติกรรมให้เอื้อต่อการดาเนินงาน CSR (ค่าเฉลี่ย 3.09) และประเมินผลตอบ
รับจากการดาเนินงาน CSR เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุง (ค่าเฉลี่ย 2.88) ตามลาดับ
	 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมุติฐาน
	 5.1 เปรียบเทียบบทบาทท่ีคาดหวังจากนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย จาแนกตามประเภทธุรกิจ เป้าหมาย และรูปแบบกิจกรรม CSR ของ
องค์กร
	 ผลการวิจัยพบว่า องค์กรท่ีมีการดาเนินธุรกิจต่างประเภทกัน มีเป้าหมายในการดาเนินงานด้าน CS-
Rต่างกัน และมีรูปแบบของกิจกรรม CSR ต่างกัน มีความคาดหวังต่อบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ในการ
ส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมไม่แตกต่างกัน โดยมีระดับนัยสาคัญทางสถิติ .05
	 5.2 เปรียบเทียบบทบาทที่เป็นจริงของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย จาแนกตามประเภทธุรกิจ เป้าหมาย และรูปแบบกิจกรรม CSR ของ
องค์กร
	 ผลการวิจยัพบว่า บทบาทท่ีเป็นอยู่จรงิของนักประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดงความรบัผดิชอบต่อ
สังคมขององค์กรที่มีการดาเนินธุรกิจต่างประเภทกัน มีเป้าหมายในการดาเนินงานด้าน CSR ต่างกัน และมี
รูปแบบของกิจกรรม CSR ต่างกัน ไม่มีความแตกต่างกัน โดยมีระดับนัยสาคัญทางสถิติ .05
	 5.3 เปรียบเทียบบทบาทที่คาดหวังกับบทบาทที่เป็นจริงของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย
	 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียบทบาทท่ีคาดหวังกับบทบาทท่ีเป็นอยู่จริงของนักประชาสัมพันธ์ในการส่ง
เสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยด้วยค่าสถิติ t test แบบสองกลุ่ม
ตัวอย่างมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยสาคัญ .05 พบว่า องค์กรธุรกิจประเมินระดับของบทบาทที่คาดหวัง
กับบาททีเ่ป็นอยู่จรงิของนักประชาสมัพันธ์แตกต่างกัน โดยประเมนิบทบาทท่ีคาดหวังในระดบัมากทีส่ดุ (ค่า
เฉลี่ย 4.28) แต่ประเมินบทบาทที่เป็นจริงในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.19)
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	 เมื่อพิจารณารายละเอียดของบทบาทในแต่ละด้าน พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสาคัญทุกด้าน 
โดยบทบาทด้านการประเมนิผลตอบรบัจากการดาเนินงาน CSR เพ่ือเป็นแนวทางในการปรบัปรงุมคีวามแตก
ต่างกันมากที่สุด รองลงมาคือ บทบาทด้านการโน้มน้าวผู้เกี่ยวข้องให้ยอมเปลี่ยนความคิดและพฤติกรรมให้
เอือ้ต่อการดาเนินงาน CSR ด้านการเผยแพร่จดุยืน แนวนโยบาย และกิจกรรม CSR ไปยังผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี
ภายนอกองค์กร ด้านการประสานฝ่ายต่างๆ ในองค์กรเพ่ือผลกัดนัให้มีการปฏิบตังิานอย่างเหมาะสมและเอือ้
ต่อการดาเนนิงาน CSR ด้านการสะท้อนข้อมลูเก่ียวกับภาพลกัษณ์และความคาดหวังของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี
ในเรือ่งการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรให้ผูบ้รหิารได้รบัทราบ ด้านการมส่ีวนร่วมกาหนดแผน
กลยุทธ์ในการดาเนินงานด้าน CSR และด้านการสารวจสถานการณ์แวดล้อมเพ่ือให้ทราบถึงประเด็นด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่องค์กรควรให้ความสนใจ ตามลาดับ

อภิปรายผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยพบว่า องค์กรธุรกิจในประเทศไทยมีการดาเนินกิจกรรม CSR ในรูปแบบกิจกรรมที่แยกต่าง
หากจากกระบวนการดาเนินงานตามปกต ิ(CSR after process) คิดเป็นร้อยละ 56.9 ซึง่แม้จะยังคงมากกว่า
กิจกรรมที่แทรกอยู่ในกระบวนการดาเนินงานตามปกติ (CSR in process) ซึ่งมีอยู่ร้อยละ 43.1 แต่ก็นับว่ามี
พัฒนาการที่ดีขึ้นมากเมื่อเปรียบเทียบกับผลสารวจของ โชษิตา ตันฉาย (2550) ที่พบว่า กิจกรรม CSR ของ
องค์กรธุรกิจในประเทศไทยเกือบทั้งหมดในยุคน้ันเป็นกิจกรรมท่ีแยกต่างหากจากกระบวนการผลิตแทบท้ัง
สิ้น โดยเป็นรูปแบบของการบริจาคมากที่สุด (ร้อยละ 52.5) รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาดผ่านกิจกรรม
เพ่ือสังคม (ร้อยละ 29.6) และการบริจาคเงินจากส่วนแบ่งของสินค้าภายในช่วงเวลาท่ีกาหนดให้กับสังคม 
(ร้อยละ 9.5) ในขณะท่ีการลงทุนหรือการเปลี่ยนแปลงการดาเนินงานของบริษัทเพ่ือแสดงให้เห็นถึงความ
รับผิดชอบต่อสังคมในทุกกระบวนการขององค์กร ตั้งแต่การดูแลพนักงาน จนถึงกระบวนการผลิต และการ
ดาเนินงานที่โปร่งใส ซึ่งจัดเป็นกิจกรรม CSR ที่แทรกอยู่ในกระบวนการดาเนินงานตามปกติมีเพียง ร้อยละ 
2.2 เท่านั้น
	 สาหรับความคาดหวังต่อบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ท่ีพบว่า องค์กรคาดหวังต่อบทบาทของนัก
ประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเฉลี่ยรวมทุกด้านในระดับมากท่ีสุด โดย
องค์กรที่แม้จะมีการดาเนินธุรกิจต่างประเภทกัน มีเป้าหมายในการดาเนินงานด้าน CSR ต่างกัน และมีรูป
แบบของกิจกรรม CSR ต่างกัน ก็ยังคงมีความคาดหวังต่อบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับมากที่สุดไม่แตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่า ผู้บริหารองค์กรตระหนักถึง
บทบาทความสาคญัของงานประชาสมัพันธ์ทีม่ผีลต่อการดาเนินงานด้านการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม
เป็นอย่างด ีโดยด้านทีม่รีะดบัความคาดหวังสงูทีส่ดุได้แก่ การเผยแพร่จดุยืน แนวนโยบาย และกิจกรรม CSR 
ไปยังผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีภายนอกองค์กร ซึง่สอดคล้องกับหลกัการบรหิารจดัการด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม
เพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน (Tafra Vlahovic, 2011, Invest Northern Ireland, 2019, สถาบันไทยพัฒน์, 2562) 
อันเป็นทิศทางใหม่ที่เน้นการบริหารจัดการองค์กรเพื่อนาไปสู่การเป็นองค์กรแห่งความยั่งยืน มีการยกระดับ
จากการทากิจกรรม (Event) มาเป็นกระบวนการ (Process) โดยมุ่งไปที่การได้มาซึ่งคุณค่าและผลกระทบ
มากขึ้นจากเดิม ซึ่งจาเป็นต้องใช้การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือทาความเข้าใจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่าง
ซื่อสัตย์และโปร่งใส ด้วยการให้ข้อมูลที่ถูกต้องเหมาะสมอันจะนาไปสู่ความร่วมมือกับองค์กรในที่สุด
	 ในส่วนของการประเมนิบทบาทท่ีเป็นจรงิของนกัประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิการแสดงความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคมขององค์กรที่พบว่ามีค่าเฉลีย่รวมทกุดา้นอยูใ่นระดบัปานกลางเท่านัน้ โดยด้านการประเมินผลตอบ
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รับจากการดาเนินงาน CSR เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงมีคะแนนต่าที่สุด ทั้งนี้ หากพิจารณาบทบาท
ของนักประชาสัมพันธ์ยุคใหม่ท่ีควรดาเนินงานในลักษณะเป็นผู้ประสานงานสองฝ่ายอย่างสมดุลแล้วนัก
ประชาสัมพันธ์ควรจะต้องใส่ใจต่อผลตอบรับจากสังคมรอบข้างให้มากย่ิงขึ้นเพ่ือนามาเป็นข้อมูลประกอบ
การตัดสินใจขององค์กรให้สอดคล้องกับความคาดหวังต่อไป โดยหน้าที่หลักของการประชาสัมพันธ์คือการ
รักษาดุลยภาพของการสื่อสารสองทางระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ (Grunig, Grunig, & 
Dozier, 2002) การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจึงไม่
ได้หมายความเพียงแค่การบอกกล่าวเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมที่องค์กรได้ทา แต่จะต้องครอบคลุมภารกิจ
ที่หลากหลาย นับตั้งแต่ การศึกษาความคาดหวัง และความสนใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม การ
สื่อสารนโยบาย แผนและกิจกรรม CSR ขององค์กรไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม การออกแบบเครื่องมือ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงการประเมินผลการดาเนินงานเพื่อให้องค์กรได้ทราบถึงปัญหาอุปสรรคที่จะ
ต้องปรับปรุงแก้ไขอีกด้วย
	 ทัง้นี ้ประเดน็ดงักล่าวข้างต้นยังสอดคล้องกับแนวคิดของ ฮาโรลด์ เบอร์สนั (1974, quoted in Soo Yeon 
& Reber, 2009) ทีว่่า การประชาสมัพันธ์เพ่ือส่งเสริมการแสดงความรับผดิชอบต่อสงัคมมจีดุประสงค์ท่ีกว้าง
และลกึซึง้กว่าการประชาสมัพันธ์ท่ัวไป โดยบทบาทสาคญัเริม่แรกคอืการชีใ้ห้เหน็ถงึแนวโน้มทางสงัคมซึง่จะ
ช่วยให้องค์กรสามารถปรับแนวนโยบายการดาเนินงานให้สามารถตอบสนองต่อแนวโน้มดังกล่าวได้อย่าง
เหมาะสม แล้วค่อยๆ สื่อสารเรื่องเหล่าน้ีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังภายในและภายนอกองค์กร จนในที่สุด
สามารถเปลีย่นทัศนคตแิละพฤตกิรรมของคนในสงัคมให้สอดคล้องกับแนวทางใหม่ท่ีเอือ้ประโยชน์อย่างเป็น
ธรรมต่อทุกฝ่ายได้ การขับเคลื่อนการดาเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมแนวใหม่จึงให้ความสาคัญ
ต่อคุณค่าร่วม โดยการผนวกความรับผิดชอบต่อสังคมเข้ากับกลยุทธ์ทางธุรกิจ การสร้างความเข้าใจและ
ข้อผูกพันร่วมกับพนักงานและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ โดยการประชาสัมพันธ์จะต้องไม่หวังผลเพียง
แค่สร้างการรับรู้ แต่จะต้องทาให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรม เกิดอุปสงค์หรือความต้องการในฝั่งผู้บริโภคที่
จะเป็นแรงผลักดันให้ธุรกิจได้ดาเนินกิจกรรมการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการสร้างอุปสงค์ระดับ
สังคมที่กดดันให้ภาครัฐออกข้อกาหนดหรือเงื่อนไขสาหรับการประกอบธุรกิจและอุตสาหกรรมท่ีรับผิดชอบ
ต่อสังคม ซึ่งต้องอาศัยการสื่อสารแบบสองทางมากกว่าการสื่อสารแบบทางเดียว ดังนั้นการประเมินผลการ
ดาเนินงานจึงเป็นองค์ประกอบสาคัญที่จะขาดไม่ได้
	 นอกจากนี้ผลวิจัยยังพบว่า องค์กรที่แม้จะมีการดาเนินธุรกิจต่างประเภทกัน มีเป้าหมายในการดาเนิน
งานด้าน CSR ต่างกัน และมีรูปแบบของกิจกรรม CSR ต่างกัน แต่กลับมีการประเมินบทบาทที่เป็นอยู่จริง
ของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมไม่แตกต่างกัน สะท้อนให้เห็นว่า
ไม่ว่าจะเป็นองค์กรที่มีการดาเนินธุรกิจในรูปแบบใด หรือมีรายละเอียดในการดาเนินงาน CSR แตกต่างกัน
อย่างไรก็ยังคงมีลักษณะของการดาเนินงานประชาสัมพันธ์ไม่แตกต่างกันเท่าไรนัก ท้ังน้ี อาจเนื่องมาจาก
ภารกิจหลกัของนักประชาสมัพันธ์ในองค์กรทกุแห่งล้วนแต่ตัง้อยู่บนพ้ืนฐานของการจดัการเรือ่งความสมัพันธ์
ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ โดยในการสร้างความยั่งยืนให้กับองค์กรจะต้องสามารถใช้
การสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อสร้างการเข้าถึงและความร่วมมือกับกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่างๆ แทบ
ทั้งสิ้น (Clark (2000)
	 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่บทบาทท่ีคาดหวังกับบทบาทท่ีเป็นจรงิของนกัประชาสมัพันธ์ในการส่งเสรมิ
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่พบว่า องค์กรประเมินระดับของบทบาทที่คาดหวังกับบาท
ที่เป็นอยู่จริงของนักประชาสัมพันธ์แตกต่างกัน โดยประเมินบทบาทที่คาดหวังในระดับมากที่สุดแต่ประเมิน 
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บทบาทที่เป็นจริงในระดับปานกลางเท่านั้น แสดงให้เห็นว่ายังมีช่องว่างระหว่างสิ่งที่องค์กรคาดหวังกับการ
ปฏิบัติงานจริงของนักประชาสัมพันธ์ในเรื่องดังกล่าวอยู่อีกไม่น้อย ซึ่งอาจเกิดจากข้อจากัดบางประการ ดัง
ผลสารวจความคิดเห็นนักประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับบทบาทในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร (Rekanic และคณะ, 2016) ท่ีพบว่า ปัญหาหลักของการดาเนินงานประชาสัมพันธ์ในเรื่องดัง
กล่าวคือ การที่ผู้บริหารไม่เข้าใจบทบาทของการประชาสัมพันธ์ที่มีต่อสังคมส่วนรวม การมองไม่เห็นความ
แตกต่างระหว่างการประชาสัมพันธ์กับการตลาด และการขาดแคลนกาลังคนและงบประมาณในการดาเนิน
งานประชาสัมพันธ์ และผลวิจัยของ Kim & Reber, (2008) ที่พบว่า นักประชาสัมพันธ์ประเมินบทบาทของ
พวกเขาไว้ 5 ประการตามลกัษณะการมส่ีวนร่วมในการแสดงความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์กรทีต่นสังกัด 
ได้แก่ ผู้จัดการคนสาคัญ (significant management) ผู้ใจบุญ (philanthropic) ผู้ขับเคลื่อนคุณค่า (value 
driven) ผู้สื่อสาร (communication) และมีบางส่วนระบุว่าไม่ได้มีบทบาทใดๆ เลย (none) อันเนื่องมาจาก
ข้อจากัดบางประการทั้งจากฝั่งองค์กรและตัวนักประชาสัมพันธ์เอง ซึ่งจาเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรควรจะต้องมี
การวิเคราะห์หาสาเหตุที่แท้จริงเพื่อหาทางแก้ปัญหาให้ตรงจุดต่อไป

ข้อเสนอแนะ
	 1. จากผลวิจยัท่ีพบว่า องค์กรธุรกิจในประเทศไทยมกีารดาเนนิกิจกรรม CSR ในรปูแบบกจิกรรมท่ีแยกต่าง
หากจากกระบวนการดาเนินงานตามปกต ิ(CSR after process) มากกว่ากจิกรรมที่แทรกอยูใ่นกระบวนการ
ดาเนนิงานตามปกต ิ(CSR in process) สะท้อนให้เห็นว่า หากการดาเนินงานด้านความรบัผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยมเีป้าหมายให้เกิดการพัฒนาทีย่ั่งยืนอย่างแท้จรงิองค์กรจาเป็นต้องปรบัตวัสู่
การดาเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมแบบเป็นเนื้อแท้มากขึ้นด้วยการเพิ่มสัดส่วนของกิจกรรม CSR 
ที่แทรกอยู่ในกระบวนการดาเนินงานตามปกติให้มากขึ้นกว่าที่เป็นอยู่
	 2. จากผลวิจัยท่ีว่า องค์กรธุรกิจในประเทศไทยประเมินระดับของบทบาทที่คาดหวังกับบาทที่เป็นอยู่
จริงของนักประชาสัมพันธ์ในการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรแตกต่างกันอย่างมี
นัยสาคัญ โดยประเมินบทบาทที่คาดหวังในระดับมากที่สุดแต่ประเมินบทบาทที่เป็นจริงในระดับปานกลาง
เท่าน้ัน นอกจากนี้ยังพบว่าบทบาทที่เป็นจริงมีค่าเฉล่ียต่ากว่าบทบาทท่ีคาดหวังในทุกด้าน แสดงให้เห็น
ว่ายังมีช่องว่างระหว่างสิ่งท่ีองค์กรคาดหวังกับการปฏิบัติงานจริงของนักประชาสัมพันธ์ในเรื่องดังกล่าวอยู่
อีกไม่น้อย ซึ่งท้ังนักประชาสัมพันธ์และผู้บริหารองค์กรควรจะได้หาโอกาสในการพูดคุยทาความเข้าใจเพ่ือ
หาสาเหตุท่ีเป็นอุปสรรคในการดาเนินงานของนักประชาสัมพันธ์ให้เกิดผลดีย่ิงขึ้นต่อไป ทั้งนี้เนื่องจากงาน
ประชาสมัพนัธ์เปน็งานด้านการจดัการทีม่คีวามเกีย่วเนือ่งอย่างใกล้ชดิกบัปรชัญาและรปูแบบในการบรหิาร
จัดการองค์กรโดยรวม ซึ่งหากไม่ได้รับการส่งเสริมจากฝ่ายบริหารอย่างถูกต้องเหมาะสมก็ยากที่จะสามารถ
ดาเนินงานให้บรรลุเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
	 3. เมื่อพิจารณาบทบาทในแต่ละด้าน พบว่า บทบาทด้านการประเมินผลตอบรับจากการดาเนินงาน 
CSR เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงมีความแตกต่างกันมากที่สุด ระหว่างบทบาทที่คาดหวังกับบทบาทที่ 
เป็นอยู่จรงิ สะท้อนว่า แม้การประเมนิผลการดาเนนิงานจะเป็นส่วนสาคญัทีจ่ะทาให้เกดิการสือ่สารแบบสอง
ทางระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและเป็นสิ่งจาเป็นอย่างย่ิงท่ีจะทาให้องค์กรได้รับทราบถึงผลลัพธ์
ของการดาเนินงาน CSR สาหรับใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจวางแผนโครงการในอนาคต แต่กลับเป็น
ภารกิจที่นักประชาสัมพันธ์ในองค์กรหลายแห่งไม่ได้ดาเนินการ ซึ่งควรจะต้องร่วมกันเร่งพิจารณาหาสาเหตุ
เช่นกันว่าเกิดจากปัจจยัใด เช่น เกิดจากการละเลยเพราะมองไม่เห็นความสาคญั เป็นเพราะขาดการประสาน
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งานกันให้ชัดเจนว่าควรจะเป็นหน้าที่ความรับผิดชอบของผู้ใด เป็นเพราะขาดการวางแผนเตรียมการไว้ล่วง
หน้าจึงดาเนินการไม่ทัน เป็นเพราะขาดแคลนผู้มีความรู้ความเข้าใจเรื่องการวิจัยประเมินผล หรือเป็นเพราะ
นักประชาสัมพันธ์มีภารกิจอื่นที่ต้องทามากเกินไปจนไม่มีเวลามาจัดการเรื่องดังกล่าวให้สาเร็จลุล่วงได้

ข้อเสนอแนะสาหรับการวิจัยในอนาคต
	 ควรจะมีการวิจัยเพ่ิมเติมเก่ียวกับปัญหา อุปสรรค และปัจจัยเก้ือหนุนท่ีจาเป็นในการดาเนินงาน
ประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการดาเนินงานด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรให้ประสบผลสาเร็จ ท้ัง
ปัจจัยในส่วนของนักประชาสัมพันธ์ผู้ปฏิบัติงาน เช่น ความรู้ความสามารถ และทัศนคติความเชื่อต่องานที่
ปฏิบตั ิและปัจจยัในส่วนขององค์กร เช่น โครงสร้างการแบ่งสายงานและนโยบาย งบประมาณและทรพัยากร 
รวมถึงวิธีการบริหารจัดการองค์กร เพื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมการดาเนินงานด้าน CSR ได้อย่างเหมาะ
สมและสอดคล้องกับความคาดหวังของสาธารณชนได้มากยิ่งขึ้น
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