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การสร้างคณุค่าร่วม แนวปฏบิตัทิีด่สีูส่งัคม
Creating Shared Value: Good Practice for Society

บทคัดย่อ

	 บทความนี้น�ำเสนอเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าร่วม ซึ่งเป็นแนวคิดใหม่ที่เชื่อมโยงการสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจไปพร้อมกับ
การสร้างคณุค่าทางสงัคมเพือ่น�ำไปสูค่วามได้เปรยีบในการแข่งขนัขององค์กร ท�ำให้กจิกรรมทีอ่งค์กรด�ำเนนิงานอยูเ่กดิประโยชน์
อย่างแท้จริงต่อสังคม พร้อมกับยกตัวอย่างการสร้างคุณค่าร่วมของ บริษัท เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ�ำกัด ซึ่งเป็นองค์กรธุรกิจที่
ได้ด�ำเนินงานตามแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วม รวมทั้งกิจกรรมที่บริษัทได้ด�ำเนินการ เพื่อแสดงให้เห็นถึงการน�ำแนวคิดการสร้าง
คณุค่าร่วมมาประยกุต์เข้ากบัการด�ำเนนิงานของธรุกจิ ซึง่จะส่งผลในระยะยาวต่อความเจรญิก้าวหน้าอย่างยัง่ยนืขององค์กรธรุกจิ
และสังคมไปพร้อมกัน

Abstract

	 This paper deals with the shared value creating. This new concept is linked to the creation of economic 
value and social value. In order to lead a competitive advantage of the organization, activities in which the 
organization operated are truly beneficial to society. For example, Nestle Company Limited has run its 
business in accordance with the concept of creating shared value by incorporating this concept into all of 
the company’s activities. The company also demonstrates the concept of shared value creating through 
the operation of its business which will result in a long term sustainable growth of business and society.

บทน�ำ

	 ปัจจบุนั การด�ำเนนิธรุกจิไม่ได้ตดัสนิจากผลการด�ำเนนิงานทีมุ่ง่แต่ผลก�ำไรและอตัราการเจรญิเตบิโตของธรุกจิเท่านัน้แต่
ยังต้องค�ำนึงถึงความรับผิดชอบและการตอบแทนให้กับสังคมส่วนรวมด้วย อย่างไรก็ตามระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม 
(Capitalism) มุ่งเน้นกลไกการแข่งขันแบบเสรี ให้ความส�ำคัญกับผลส�ำเร็จในเชิงเศรษฐกิจเป็นหลัก องค์กรธุรกิจจึงสร้างความ
มั่งคั่งให้กับตนเอง และผลักผลกระทบจากการด�ำเนินงานให้กับชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยปราศจากความรับผิดชอบ 
(กมล กมลตระกูล, 2551) ทั้งนี้ องค์กรธุรกิจเป็นส่วนประกอบหนึ่งของสังคม และไม่ได้จัดตั้งขึ้นมาเพื่อแสวงหาก�ำไรเพียงอย่าง
เดียว ซึ่งมีหน้าที่สร้างสรรค์ประโยชน์สู่สังคม ด้วยการผลิตสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพ การบริหารผลกระทบของธุรกิจที่มีต่อ
สังคมและการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม จึงถือเป็นความรับผิดชอบของธุรกิจโดยตรง และมีผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจ
ในอนาคต (Drucker, 2001)
	 การแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility - CSR) ได้กลายเป็นแนวทางการบรหิารจดัการ
ที่องค์กรธุรกิจให้ความสนใจ เพราะตระหนักดีว่าความส�ำเร็จและความยั่งยืนจ�ำเป็นต้องได้รับการยอมรับจากสังคมด้วย แนวคิด
เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมท�ำให้องค์กรธุรกิจได้ตระหนักว่าไม่ใช่เพียงผู้ถือหุ้นหรือเจ้าของธุรกิจเท่านั้นที่ได้รับผลกระทบจาก
การประกอบธุรกิจ หากแท้จริงแล้วยังมีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) เกี่ยวพันอยู่ด้วย ซึ่งได้แก่ พนักงาน ผู้ขายวัตถุดิบ  
ผู้จัดส่งสินค้า ชุมชน สังคม เป็นต้น กลุ่มบุคคลเหล่านี้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการด�ำเนินงานขององค์กรธุรกิจอย่างแยกไม่ออก ดังนั้น 
ธรุกจิจงึไม่อาจให้ความสนใจเฉพาะแค่ผูถ้อืหุน้เท่านัน้ จ�ำเป็นต้องมองออกไปกว้างกว่าเดมิ การค�ำนงึถงึผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีจงึควร
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เป็นส่วนหนึ่งของการประกอบธุรกิจ (วรากรณ์   สามโกเศศ, 
2556) นอกจากนี้แล้วยังมีกระแสเรียกร้องจากสังคมให้ธุรกิจ
ต้องรับผิดชอบผลกระทบที่เกิดจากการด�ำเนินงาน รวมไปถึง
แรงกดดนัจากมาตรฐานการค้าระหว่างประเทศ นกัลงทนุ และ
ผูบ้รโิภค แนวคดิความรบัผดิชอบต่อสงัคมจงึได้รบัการตอบรบั
จากองค์กรธุรกิจทั่วโลก โดยธุรกิจต่างๆ เริ่มด�ำเนินกิจกรรม
เพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น และน�ำมาเป็นกลยุทธ์
ในการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรกันอย่างแพร่หลาย 
	 อย่างไรก็ตาม การน�ำแนวคิด CSR มาใช้นั้น ก็ยังมี
ค�ำถามอยู่เสมอว่ากิจกรรม CSR ที่ท�ำกันอยู่ในปัจจุบันนี้ มี
ประโยชน์และก่อให้เกิดคุณค่าอย่างแท้จริงทั้งต่อองค์กรและ
สงัคมหรอืไม่ หรอืเป็นการท�ำไปเพือ่การสร้างภาพลกัษณ์ การ
ประชาสมัพนัธ์ หรอืการท�ำให้ตนเองรูส้กึดทีีไ่ด้ช่วยสงัคม (พสุ 
เดชะรินทร์, 2554) เพราะมีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมและ
โครงการต่างๆ ขององค์กรทางธรุกจิเพือ่สร้างสรรค์สงัคมออก
มาเป็นจ�ำนวนมาก และพบว่างบประมาณที่ใช้ไปในการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์สูงกว่างบประมาณที่ใช้ไปในการท�ำ
กิจกรรม CSR (จ�ำลักษณ์ ขุนพลแก้ว, 2550) ท�ำให้มองได้ว่า
องค์กรธรุกจิต้องการสร้างภาพลกัษณ์ หรอืเป็นกลยทุธ์ทางการ
ตลาดแบบใหม่มากกว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
อย่างแท้จริง โดยเฉพาะองค์กรธุรกิจในประเทศไทย มีข้อมูล
ทีช่ีใ้ห้เหน็ว่าการด�ำเนนิงานด้วยความรบัผดิชอบต่อสงัคมส่วน
ใหญ่ ยงัไม่สอดคล้องกบัแนวปฏบิตัสิากลทีส่งัคมคาดหวงัอย่าง
แท้จริง โดยประเด็นเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมที่องค์กร
ธรุกจิด�ำเนนิงานกนัอย่างแพร่หลายนัน้ มกัถกูใช้เป็นเครือ่งมอื
ในการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์แบบฉาบฉวย (สุนิสา      
ประวิชัย และ ผุสดี รุ่งเรืองผดุง, 2555) สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Karnani (2010) ที่ได้ระบุว่าองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่มัก
จะอ้างอยู่เสมอว่า การด�ำเนินธุรกิจขององค์กรไม่ได้หวังผล
เพียงแค่ก�ำไร แต่มีความตั้งใจที่จะรับผิดชอบต่อสังคมด้วย ซึ่ง
แนวคิดเช่นนี้เป็นสิ่งที่ด ี และย่อมได้รับค�ำชื่นชม แต่ในความ
เป็นจรงิแล้วอาจเป็นภาพลวงตา เพราะองค์กรธรุกจิเหล่านีย้ดึ
เอาผลประโยชน์ของตนเองเป็นที่ตั้ง และไม่ได้เกี่ยวข้องกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคมเท่าใดนัก เป็นการท�ำ CSR เพื่อหวัง
ผลประโยชน์ทางธรุกจิมากกว่าการแก้ไขปัญหาทางสงัคมและ
สิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง
	 จากที่กล่าวมา จึงได้มีการน�ำเสนอแนวคิดการสร้าง
คุณค่าร่วมกันระหว่างธุรกิจและสังคม เพื่อน�ำมาเชื่อมโยง
กลยุทธ์ CSR น�ำไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กร 
ท�ำให้กิจกรรมที่องค์กรด�ำเนินงานอยู่เกิดคุณค่าร่วมกับสังคม 
และก่อให้เกดิประโยชน์อย่างแท้จรงิในทกุภาคส่วนของสงัคม

การสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม

	 Porter และ Kramer (2011) ได้เสนอแนวคิด “การ
สร้างคุณค่าร่วม (Creating Shared Value - CSV)” ซึ่งกล่าว
ถึงต้นเหตุของปัญหาทางสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ ที่
โลกก�ำลงัเผชญิอยูใ่นเวลานีว่้า มทีีม่าจากองค์กรธรุกจิในระบบ
เศรษฐกิจแบบทุนนิยม การเจริญเติบโตของธุรกิจต้องแลกมา
ด้วยความสูญเสียของสังคมสิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ เป็น
เหตุให้รัฐต้องก�ำหนดนโยบายกระตุ้นการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจ แม้ว่าผู้บริหารองค์กรธุรกิจจะรับรู้ปัญหานี้และ
พยายามหาแนวทางการด�ำเนินธุรกิจแบบใหม่เพื่อที่จะแก้
ปัญหา แต่กย็งัขาดกรอบความคดิทีช่ดัเจน ดงันัน้ เพือ่ให้ธรุกจิ
และสังคมอยู่ร่วมกันได้อย่างสร้างสรรค์ องค์กรธุรกิจจึงต้อง
ก�ำหนดแนวทางในการบริหารงานใหม่ โดยยึดแนวคิดการ
สร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างธุรกิจและสังคม ด้วยการสร้าง
คุณค่าทางเศรษฐกิจควบคู่ไปกับการสร้างคุณค่าทางสังคม 
เป็นการสนองความต้องการและแก้ปัญหาสังคมไปพร้อมกัน
	 1.	ความหมายของคุณค่าร่วม 
	 ตามค�ำนยิามของ Porter และ Kramer (2011) คณุค่า-
ร่วม (Shared Value) หมายถึง นโยบาย แนวทาง และ
กิจกรรมที่องค์กรธุรกิจจัดท�ำขึ้น เพื่อน�ำไปสู่การเพิ่มขีดความ
สามารถในการแข่งขนัขององค์กร และในขณะเดยีวกนักส็ร้าง
ความเจรญิเตบิโตทางเศรษฐกจิ และสงัคมของชมุชนโดยรอบ
ที่ธุรกิจด�ำเนินงานอยู่ การสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างธุรกิจ
และสังคมจึงเน้นไปที่การค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างความ
เจรญิก้าวหน้าทางเศรษฐกจิและความเจรญิก้าวหน้าทางสงัคม 
เมือ่พบแล้วกข็ยายความสมัพนัธ์นัน้ให้กว้างไกลออกไป ธรุกจิ
จะต้องเชื่อมโยงความส�ำเร็จขององค์กรเข้ากับความเจริญ
ก้าวหน้าทางสงัคม คณุค่าร่วมจงึไม่ใช่ความรบัผดิชอบต่อสงัคม 
ไม่ใช่การท�ำการกุศล ไม่ใช่การพัฒนาความยั่งยืน แต่เป็น
แนวทางใหม่ที่น�ำไปสู่ความส�ำเร็จทางธุรกิจ โดยธุรกิจจะต้อง
ขยายวงของคณุค่าร่วมให้ครอบคลมุทกุภาคส่วนของเศรษฐกจิ
และสังคม ตัวอย่างที่ชัดเจนในเรื่องนี้ เช่น การเรียกร้องให้
ธุรกิจจัดซื้อสินค้าอย่างเป็นธรรม โดยมีวัตถุประสงค์ให้
เกษตรกรมรีายได้สงูขึน้จากการขายพชืผลทางการเกษตร แต่
การซื้อขายที่เป็นธรรมมักเป็นการซื้อไปจ�ำหน่ายต่อมากกว่า
การกระจายคุณค่าร่วมทั้งหมดที่เกิดขึ้น ดังนั้น ถ้าใช้วิธีการ
สร้างคณุค่าร่วมกนั จะต้องเน้นไปทีก่ารพฒันาเทคโนโลย ีการ
สร้างความเข้มแข็งให้กับผู้จัดซื้อ และชุมชนท้องถิ่น เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพ ผลตอบแทน คุณภาพผลผลิต และความยั่งยืน
ให้แก่เกษตรกร ซึ่งวิธีการเช่นนี้ก่อให้เกิดรายได้และผลก�ำไรที่
เพิ่มมากขึ้น เป็นประโยชน์ทั้งต่อเกษตรกรและธุรกิจที่รับซื้อ
ผลผลิต
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	 2.	วิธีการสร้างคุณค่าร่วม
	 การที่จะสร้างคุณค่าร่วมกันนั้น ธุรกิจสามารถสร้าง
คุณค่าทางเศรษฐกิจ (Economic Value) ไปพร้อมกับการ
สร้างคุณค่าทางสังคม (Societal Value) ซึ่งท�ำได้ 3 วิธีดังต่อ
ไปนี้ (บริษัท แบรนด์เอจ จ�ำกัด, 2554) 
	 	 2.1	 การปรับเปลี่ยนวิธีการคิดเพื่อให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ใหม่และตลาดใหม่ จากเดิมที่ธุรกิจผลิตสินค้าหรือ
บริการให้ตรงกับความต้องการของสังคมเพียงอย่างเดียว ให้
หนัมาสนใจความต้องการพืน้ฐานของสงัคมเป็นหลกั เนือ่งจาก
สังคมมีความต้องการในด้านต่างๆ อยู่มาก ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
ของการดูแลสุขภาพ การมีที่อยู่อาศัยที่ดีขึ้น การมีโภชนาการ
ที่ดี การดูแลผู้สูงอายุ การมีฐานะการเงินมั่นคง การมีสิ่ง
แวดล้อมทีด่ ีฯลฯ ความต้องการของสงัคมทัง้หมดนีเ้ป็นโอกาส
ในการสร้างสรรค์นวัตกรรม จนเกิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน
ระหว่างธุรกิจกับสังคมในที่สุด 
	 ธรุกจิสามารถสร้างโอกาสจากปัญหาทางสงัคมให้กลาย
เป็นความได้เปรียบคู่แข่งขัน ดังจะเห็นได้จากการที่ธุรกิจหา
ทางแก้ไขปัญหาสังคมในหลายด้าน ก็สามารถเป็นประโยชน์
ต่อการเพิ่มผลิตภาพของธุรกิจได้เช่นกัน เช่น องค์กรธุรกิจ
ลงทนุท�ำโครงการยกระดบัคณุภาพชวีติของประชาชนในสงัคม  
สังคมก็ได้รับประโยชน์เพราะพนักงานและครอบครัวของ
พนักงานมีสุขภาพร่างกายแข็งแรงขึ้น ขณะที่องค์กรธุรกิจได้
ประโยชน์จากการลาหยุดลดน้อยลงและพนักงานท�ำงานมี
ประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น ดังภาพที่ 1 

 

ภาพที่ 1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภาพขององค์กร
ธุรกิจกับประเด็นทางสังคม
ที่มา: ดัดแปลงจากรูปภาพของ Porter (2011)

	 	 2.2	 การปรับปรุงผลิตภาพใหม่ในห่วงโซ่คุณค่า 
ห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจย่อมได้รับผลกระทบจากปัญหาสังคม

และสิ่งแวดล้อมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เช่น การใช้ทรัพยากร-
ธรรมชาติ สุขภาพและความปลอดภัย สภาพแวดล้อมในที่
ท�ำงาน ความเสมอภาคในการท�ำงาน เป็นต้น ปัญหาที่กล่าว
มาจะก่อให้เกดิโอกาสในการสร้างคณุค่าร่วมกนัระหว่างธรุกจิ
และสังคม เพราะปัญหาทางสังคมจะกลายเป็นต้นทุนทาง
เศรษฐกจิในห่วงโซ่คณุค่าของธรุกจินัน้เอง ปัญหาภายนอกก่อ
ให้เกิดต้นทุนภายในองค์กรได้หลายอย่าง แม้จะไม่มีกฎหมาย
บงัคบั บรรจภุณัฑ์ทีใ่ช้แล้วทิง้จ�ำนวนมาก กบัก๊าซเรอืนกระจก
ไม่เพียงแต่มีผลเสียหายต่อสิ่งแวดล้อม ยังมีผลร้ายต่อธุรกิจ
ด้วยเช่นกัน 
	 ในปัจจบุนัเป็นทีย่อมรบัแล้วว่าความเจรญิก้าวหน้าทาง
สังคม และผลิตภาพของห่วงโซ่คุณค่า เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกัน 
สิ่งแวดล้อมจะดีขึ้นได้ด้วยการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย ต้นทุน
การผลิตอาจเพิ่มขึ้น แต่คุ้มค่าที่จะลงทุนเพราะช่วยลดต้นทุน
โดยรวม เนื่องจากมีการใช้ทรัพยากรอย่างรู้คุณค่า ปรับปรุง
กระบวนการท�ำงานให้มปีระสทิธภิาพ ดงันัน้ การปรบัปรงุห่วง
โซ่คุณค่า ไม่ว่าจะเป็นการจัดซื้อ การจัดหาวัตถุดิบ การผลิต 
การกระจายสนิค้า การขายและการตลาด การเพิม่ก�ำลงัความ
สามารถของพนักงานหรือคนในชุมชน จากมุมมองของการ
สร้างคุณค่าร่วมกัน จะท�ำให้เกิดนวัตกรรมและคุณค่าทาง
เศรษฐกจิในรปูแบบใหม่ทีอ่งค์กรธรุกจิไม่เคยพจิารณามาก่อน
	 	 2.3	 การพัฒนาศักยภาพของกลุ่มชุมชนท้องถิ่น 
ความส�ำเร็จขององค์กรธุรกิจย่อมได้มาจากการสนับสนุนของ
กลุม่องค์กรต่างๆ และโครงสร้างพืน้ฐานโดยรอบธรุกจินัน้ ผลติ
ภาพและนวัตกรรมของธุรกิจจะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัยกลุ่มย่อย
ที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็น กลุ่มธุรกิจต่างๆ ผู้จัดจ�ำหน่าย ผู้ให้
บริการ และการขนส่งพื้นฐาน กลุ่มย่อยเหล่านี้ไม่ได้มีเฉพาะ
องค์กรธรุกจิเท่านัน้ ยงัมหีน่วยงานด้านวชิาการ สมาคมการค้า 
และองค์กรมาตรฐานสากล ทีใ่ห้ความสนใจต่อชมุชนโดยรอบ
ธุรกิจ นับวันกลุ่มย่อยเหล่านี้จะทวีความส�ำคัญมากขึ้นในการ
ส่งเสริมผลิตภาพ นวัตกรรม และการแข่งขันของธุรกิจ การ
สร้างคุณค่าร่วมด้วยการสร้างความเข้มแข็งให้กับกลุ่มย่อยที่
เกี่ยวข้อง ก็เท่ากับเป็นการเชื่อมโยงความส�ำเร็จของธุรกิจเข้า
กับความส�ำเร็จของชุมชนด้วย เพราะการเจริญเติบโตของ
ธุรกิจก็จะท�ำให้เกิดการสร้างงานเพื่อสนับสนุนอุตสาหกรรม 
มีธุรกิจใหม่ๆ เกิดขึ้น และมีความต้องการงานบริการอื่นๆ มา 
สนับสนุนธุรกิจเหล่านั้นเพิ่มขึ้นอีกด้วย
	 แนวทางการสร้างคณุค่าร่วมทัง้ 3 วธิทีีก่ล่าวมา จะต้อง
สนบัสนนุซึง่กนัและกนั เช่น การสร้างความเข้มแขง็ให้กบักลุม่-
ย่อยจะช่วยให้ธรุกจิจดัซือ้วตัถดุบิในท้องถิน่ได้เพิม่มากขึน้ ลด
การกระจัดกระจายของห่วงโซ่คุณค่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการ

ผลิตภาพของ
องค์กรธุรกิจ

ผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม

การเข้าถึงและ
ความอยู่รอดของ
ผู้จัดจ�ำหน่าย

ทักษะของ
พนักงาน

ความปลอดภัย
ของคนงาน

สุขภาพของ
พนักงาน

การใช้น�้ำ

การใช้พลังงาน
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ใหม่ทีเ่กดิขึน้จะตรงกบัความต้องการของสงัคม และเข้าไปจ�ำหน่ายในตลาดทีธ่รุกจิมองข้ามไป เช่น สงัคมหรอืชมุชนทีด้่อยโอกาส
หรือยังไม่ได้รับการพัฒนาที่ดี เป็นต้น ซึ่งการด�ำเนินงานเช่นนี้จะต้องปรับเปลี่ยนห่วงโซ่คุณค่าใหม่หลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นการ
ผลิต การตลาด และการจัดจ�ำหน่าย ท�ำให้เกิดนวัตกรรมทางด้านเครื่องมือ และเทคโนโลยีที่ช่วยประหยัดพลังงาน ลดการใช้
ทรัพยากรธรรมชาติ และสนับสนุนให้พนักงานท�ำงานอย่างมีประสิทธิภาพ

	 3.	ความแตกต่างระหว่างการสร้างคุณค่าร่วม (CSV) กับความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR)
	 ในขณะที่ CSR เน้นเรื่องการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร โดยองค์กรธุรกิจบางแห่งใช้ CSR จัดท�ำเป็นโครงการรูปแบบ
หนึ่งของการประชาสัมพันธ์ หรือบางแห่งน�ำ CSR มาเป็นหลักในกระบวนการผลิตหรือการบริหารจัดการ เช่น การผลิตสินค้า
โดยค�ำนึงถึงการรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น แต่ CSV จะลงลึกกว่า เพราะเน้นหนักที่การเสริมสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจและสังคม
รวมถึงศักยภาพมนุษย์อย่างยั่งยืน โดยเป็นส่วนหนึ่งของต้นทุนด�ำเนินการ และเป็นการแบ่งปันหรือเอื้อประโยชน์กันระหว่าง
องค์กรกับสังคม โดยแนวคิดนี้ ผู้บริหารองค์กรธุรกิจและสังคมจะมองภาพองค์กรธุรกิจต่างไปจากเดิม คือธุรกิจจะเป็นส่วน
ประกอบส�ำคัญของสังคม ซึ่งตัวชี้วัดความส�ำเร็จดังกล่าว จะเห็นได้จากผลที่เกิดขึ้นในสังคม เช่น การรักษาสิ่งแวดล้อมที่ดีขึ้น 
การพฒันาความรูท้กัษะ สขุภาพ ความปลอดภยัและความเป็นอยูข่องบคุลากรซึง่เป็นคนในชมุชนนัน้ๆ ทีม่ากขึน้ เป็นต้น (วารณุี 
สุนทรเจริญนนท์, 2012) ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงความแตกต่างระหว่าง CSR และ CSV
	
	 CSR	 CSV
	
	 1.	คุณค่าคือการท�ำความดี	 1.	 คุณค่าคือการสร้างประโยชน์ทางสังคมและเศรษฐกิจโดย
    		 	 	 	 เปรียบเทียบกับต้นทุน
	 2.	การเป็นพลเมืองดี การท�ำบุญ ความยั่งยืน	 2.	 การสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างธุรกิจและชุมชน
	 3.	ตอบสนองต่อแรงกดดันจากภายนอก	 3.	 มีความส�ำคัญต่อการแข่งขันทางธุรกิจ
	 4.	ไม่เกี่ยวข้องกับการท�ำก�ำไรสูงสุด	 4.	 มีความส�ำคัญต่อการท�ำก�ำไรสูงสุด
	 5.	การด�ำเนินโครงการถูกก�ำหนดจากภายนอก	 5.	 การด�ำเนินโครงการ องค์กรเป็นผู้คิดขึ้นมาเอง
	 6.	มีข้อจ�ำกัดเรื่องงบประมาณที่ถูกก�ำหนดโดยองค์กร 	 6.	 เป็นส่วนหนึ่งของงบประมาณทั้งหมดที่ใช้ในการด�ำเนิน
	 	 	 	 	 การทางธุรกิจ

ที่มา: ดัดแปลงจากตารางของ Porter (2011)

	 CSV ไม่ใช่วิธีการที่มาทดแทนกิจกรรม CSR แต่เป็นแนวทางการด�ำเนินธุรกิจแบบใหม่ในอนาคต ที่ประยุกต์ใช้เศรษฐกิจ
ระบบทุนนิยมในกระบวนการแก้ปัญหาสังคม ซึ่งสามารถสร้างคุณค่าหรือก�ำไรให้แก่ภาคธุรกิจและสร้างคุณค่าแก่สังคมในขณะ
เดยีวกนัด้วย เป็นคณุค่าทีส่ามารถวดัได้และมคีวามยัง่ยนื มากยิง่กว่านัน้ ยงัท�ำให้การด�ำเนนิธรุกจิเป็นไปอย่างมคีวามหมายมาก
ยิ่งขึ้น อันเป็นบ่อเกิดแห่งนวัตกรรมใหม่ ส่งผลให้ธุรกิจและสังคมเจริญเติบโตไปพร้อมกัน (ปราโมทย์ ศุภปัญญา, 2555)

การสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมของบริษัท เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ�ำกัด 
	 บริษัท เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ�ำกัด เป็นบริษัทด้านโภชนาการและสุขภาพชั้นน�ำของโลก โดยมีวิสัยทัศน์องค์กรมุ่งมั่น
ที่จะได้รับการยอมรับว่าเป็นผู้น�ำของโลกทางด้านโภชนาการ จุดมุ่งหมายนี้ได้ถูกถ่ายทอดภายใต้ค�ำขวัญที่ว่า “Good Food, 
Good Life” อันแสดงถึงค�ำมั่นสัญญาของบริษัทที่จะพัฒนาคุณภาพชีวิตของผู้บริโภค ด้วยการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ
และได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพื่อ “ให้ผู้บริโภคได้รับทั้งความอร่อยและคุณค่าทางโภชนาการ ซึ่งจะส่งผลให้บริษัทได้รับ
ความไว้วางใจจากผู้บริโภคในระยะยาว” (บริษัท เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ�ำกัด, ม.ป.ป.)
	 การสร้างคณุค่าร่วมกบัสงัคม หรอื CSV เป็นหลกัปฏบิตัใินการด�ำเนนิธรุกจิของเนสท์เล่ ตัง้แต่เริม่ก่อตัง้บรษิทัในปี พ.ศ. 2409 
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    ปีที่ 33 ฉบับที่ 3  

กรกฎาคม-กันยายน 2556

โดยด�ำเนินการก่อนมีการนิยามค�ำว่า CSV ในปี พ.ศ. 2548 
การสร้างคณุค่าร่วมกบัสงัคมของเนสท์เล่ เป็นแนวทางบรหิาร
ทรัพยากรเพื่อมุ่งไปสู่ความยั่งยืน (Sustainability) และท�ำ
เพือ่สร้างคณุค่าและก่อให้เกดิประโยชน์ทัง้สองฝ่าย คอื องค์กร
และสังคมที่ดีขึ้นไปพร้อมๆ กัน โดยเน้นที่ 3 ประเด็นหลัก 
ได้แก่ ด้านโภชนาการ ทรัพยากรน�้ำ  และการพัฒนาชุมชน    
(จีราวัฒน์ คงแก้ว, 2555) อย่างไรก็ดี การสร้างคุณค่าร่วมกับ
สังคมไม่ใช่เพียงแค่การบริจาคสินค้าหรือเงินเท่านั้น แต่
เป็นการยกระดับการปฏิบัติงานในกิจกรรมหลักของบริษัท 
รวมถึงการยกระดับการด�ำเนินธุรกิจของหุ้นส่วนธุรกิจต่างๆ 
ของบริษัทด้วย เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อประชากรในประเทศ
และผู้ถือหุ้น ดังแสดงในภาพที่ 2

 

ภาพที ่2 แสดงกรอบแนวคดิการสร้างคณุค่าร่วมกบัสงัคมของ
เนสท์เล่
ที่มา: บริษัท เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ�ำกัด (2553)

	 จากภาพที ่2 จะเหน็ได้ว่า แนวทางการสร้างคณุค่าร่วม
กบัสงัคมของเนสท์เล่ เริม่ต้นจากการเป็นองค์กรธรุกจิทีป่ฏบิตัิ
ตนดี เคร่งครัดในกรอบกติกาของกฎหมายและจริยธรรม จน
น�ำไปสู ่การสร้างคุณค่าให้กับชุมชนของโลก ตั้งแต่กลุ ่ม
เกษตรกร ผูป้้อนวตัถดุบิให้กบับรษิทั พนกังาน ลกูค้า ผูบ้รโิภค 
และชมุชนสงัคมทีบ่รษิทัเข้าไปมส่ีวนร่วม ซึง่จะก่อให้เกดิความ
ยั่งยืนด้วยการสร้างคุณค่าร่วมกันอย่างต่อเนื่องและมุ่งสู่ผล
ระยะยาวในท้ายที่สุด
	 ส�ำหรับ บริษัท เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ�ำกัด (2554) 
การสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม เป็นไปตามนโยบายของกลุ่ม
เนสท์เล่ ที่มอบหมายให้บริษัทตัวแทนที่อยู่ในประเทศต่างๆ 
ทั่วโลก เลือกแนวทางที่เหมาะสมกับบริบทและสภาพปัญหา
ในประเทศของตนเอง ตัวอย่างการด�ำเนินกิจกรรมใน
ประเทศไทยที่สอดประสานกับการสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม  

เพื่อส่งเสริมการพัฒนาชุมชน และคุณภาพชีวิตของคนใน
ชุมชน มีดังนี้ 
	 1.	กิจกรรม “คาราวานเปิดรับความสุขสู่สุขภาพดี” 
มุ่งให้ความรู้ทางโภชนาการ และส่งเสริมการมีสุขภาพดี เพื่อ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน 
	 2.	กิจกรรม “เด็กไทยสุขภาพดี” เนสท์เล่ ร่วมกับ 
กระทรวงสาธารณสุข และกระทรวงศึกษาธิการ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อเผยแพร่ให้ความรู้ ความเข้าใจเรื่องอาหาร 
โภชนาการ และการออกก�ำลังกาย รวมทั้งปลูกฝังพฤติกรรม
การบริโภคให้ถูกหลักโภชนาการ 
	 3.	การพัฒนากาแฟคุณภาพเพื่อเกษตรกรและผู ้-
บรโิภค เนสท์เล่ได้จดัตัง้แปลงทดสอบและสาธติกาแฟโรบสัต้า
ในจังหวัดชุมพร ศูนย์รับซื้อกาแฟโดยตรงจากเกษตรกร รวม
ไปถึงการริเริ่มการผลิตพันธุ์ต้นกล้ากาแฟโรบัสต้าพันธ์ุดี เพื่อ
ให้เกษตรกรสามารถด�ำรงอาชีพปลูกกาแฟได้อย่างยั่งยืน 
	 4.	การสนับสนุนการผลิตน�้ำนมดิบคุณภาพดี เนสท์เล่
ให้การสนบัสนนุและจดัฝึกอบรมให้กบัเกษตรกร ผูเ้ลีย้งโคนม 
ผ่านทางสหกรณ์โคนม 
	 5.	โครงการ เนสกาแฟ นักชงมืออาชีพ (Nescafé 
Street Barista) จดัท�ำขึน้จากแนวคดิของการสร้างผูป้ระกอบ
การอิสระ 
	 6.	โครงการ “แค่ 5,999 บาท ก็เป็นเจ้าของร้าน
ไอศกรมีเนสท์เล่” กจิกรรมการสร้างอาชพีทีส่ามารถสร้างราย
ได้อย่างต่อเนื่อง ด้วยเงินลงทุนที่ไม่สูงมาก 
	 นอกจากนี้ บริษัท เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ�ำกัด ยังมี 
นโยบายด้านการบรหิารจดัการทรพัยากรน�้ำอย่างรูค้ณุค่า โดย
โรงงานทุกแห่งของเนสท์เล่ในประเทศไทยมีเป้าหมายใน    
การลดการใช้ทรพัยากรน�ำ้ในขบวนการผลติให้ได้มากทีส่ดุโดย
มกีระบวนการดงันีค้อื ลดการใช้ (Reduce) การน�ำน�ำ้กลบัมา
ใช้ซ�้ำ  (Reuse) และการน�ำน�้ำมาใช้ใหม่หลังการบ�ำบัดแล้ว 
(Recycle) ทั้งนี้ โรงงานผลิตกาแฟผงส�ำเร็จรูป จังหวัด
ฉะเชิงเทราได ้รับการรับรองจากอุตสาหกรรมจังหวัด
ฉะเชงิเทราใน พ.ศ. 2552 ว่ามนี�ำ้เสยีออกจากโรงงานเป็นศนูย์ 
(Zero Waste Water) ส่วนโรงงานอื่นๆ อีก 6 แห่งก็สามารถ
ลดการใช้น�้ำลงไปได้เฉลี่ยร้อยละ 5 ต่อปี
	 จากตวัอย่างกจิกรรม CSV ของ เนสท์เล่ ในประเทศไทย 
ที่กล ่าวมา จะเห็นได้ว ่ากิจกรรมทั้งหมดเชื่อมโยงมาที่
ยุทธศาสตร์การด�ำเนินธุรกิจของบริษัทแทบทั้งสิ้น เช่น 
กจิกรรมด้านโภชนาการ ไม่ว่าจะเป็นกจิกรรม “คาราวานเปิด
รับความสุขสู่สุขภาพดี” หรือ กิจกรรม “เด็กไทยสุขภาพดี” 
ล้วนเกีย่วข้องโดยตรงต่อวสิยัทศัน์องค์กร ทีมุ่ง่มัน่จะได้รบัการ

การสร้าง
คุณค่าร่วมกัน
โภชนาการ น�้ำ

และการพัฒนาชนบท

ความยั่งยืน
ปกป้องอนาคต

การปฏิบัติตาม
หลักปฏิบัติทางธุรกิจของเนสท์เล่ กฎหมาย

จรรยาบรรณาทางธุรกิจ
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ยอมรับว่าเป็นผู ้น�ำของโลกทางด้านโภชนาการ ส่วนการ
บรหิารจดัการทรพัยากรน�ำ้ จะเชือ่มโยงมายงัด้านการผลติของ
บริษัทที่มีน�้ำเข้ามาเกี่ยวข้องในทุกขั้นตอนการผลิต รวมไปถึง
กิจกรรมที่สนับสนุนเกษตรกรหรือการสร้างอาชีพ ก็มีส่วนใน
การพัฒนาชุมชนสังคมโดยรอบให้เจริญเติบโตไปพร้อมกับ
บริษัท
	 เมือ่พจิารณาการด�ำเนนิกจิกรรม CSV ของเนสท์เล่ ใน
ภาพรวมกส็อดคล้องกบัหลกัการ CSV ที ่Porter และ Kramer 
(2011) ได้เสนอไว้ โดย CSV ของเนสท์เล่เริ่มจากการปรับ
เปลี่ยนวิธีการคิดเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ใหม่และตลาดใหม่ 
เช่น กจิกรรมด้านโภชนาการ จะช่วยให้บรษิทัปรบัปรงุคณุภาพ
ของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของคนในชุมชน 
การบริหารจัดการทรัพยากรน�้ำก็เป็นการปรับปรุงผลิตภาพ
ใหม่ในห่วงโซ่คณุค่า รวมไปถงึกจิกรรมทีส่นบัสนนุเกษตรกรก็
เป็นการพัฒนาศักยภาพของกลุ่มชุมชนท้องถิ่น ดังนั้น อาจ
กล่าวได้ว่า เนสท์เล่ได้ด�ำเนินธุรกิจด้วยการสร้างคุณค่าทาง
เศรษฐกิจไปพร้อมกับการสร้างคุณค่าทางสังคม 

ธุรกิจไทยกับแนวคิด “การสร้างคุณค่าร่วม”

	 ในขณะที่ประเทศไทยก�ำลังเตรียมความพร้อมเข้าสู่
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic  
Community – AEC) ซึ่งจะมีการเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ 
การลงทนุ เงนิทนุ และแรงงานฝีมอือย่างเสรี ท�ำให้กลยทุธ์การ
ด�ำ เนินธุรกิจต ้องปรับเปลี่ ยนให ้สอดคล ้องกับความ
เปลีย่นแปลงทีจ่ะเกดิขึน้ ดงันัน้ การน�ำแนวคดิ CSR มาใช้เป็น
กลยุทธ์ในการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจเพียงอย่าง
เดียว อาจจะไม่เพียงพออีกต่อไป องค์กรธุรกิจจ�ำเป็นต้อง
แสวงหาแนวทางการด�ำเนนิงานทีต่อบสนองต่อความคาดหวงั
ทางสังคมที่เพิ่มมากขึ้น แนวคิด “การสร้างคุณค่าร่วม หรือ 
CSV” จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ธุรกิจไทยอาจน�ำมาประยุกต์
ใช้ในการด�ำเนนิธรุกจิให้มคีวามพร้อมทีจ่ะรบัการเปลีย่นแปลง
จากการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน
	 ทั้งนี้ CSV เป็นกรอบแนวคิดที่จะช่วยให้ธุรกิจเกิด
นวัตกรรมการท�ำงานรูปแบบใหม่ ไม่ว่าจะเป็นด้านการตลาด 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า หรือการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
เนื่องจากองค์กรธุรกิจต้องปรับเปลี่ยนวิธีการผลิตสินค้าและ
หรือบริการให้เริ่มต้นจากความต้องการของสังคมและชุมชน
นั้น เพื่อที่จะน�ำไปสู่นวัตกรรมใหม่ด้านต่างๆ และในขณะ
เดียวกันสังคมและชุมชนก็ย่อมจะดีขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
หากองค์กรธรุกจิมุง่เน้นไปทีส่งัคมหรอืชมุชนทีด้่อยโอกาสหรอื
ด้อยพัฒนา ส�ำหรับองค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่มักจัด

กิจกรรม CSR ให้พนักงานออกไปปลูกป่า สร้างศาลา บริจาค
เงิน เพื่อเป็นการตอบแทนสังคม ก็สามารถปรับการท�ำ
กจิกรรมให้เป็นไปตามแนวคดิ CSV โดยเริม่จากการไปส�ำรวจ
ความต้องการทีแ่ท้จรงิของสงัคมหรอืชมุชนทีเ่กีย่วข้องกบัการ
ด�ำเนนิธรุกจิ จากนัน้พจิารณาความสามารถหรอืศกัยภาพของ
องค์กร และพัฒนาสินค้าหรือบริการให้ตอบสนองต่อความ
ต้องการของสังคมและชุมชน ท�ำให้ทั้งสังคมและชุมชนต่างมี
สินค้าและหรือบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการ ในขณะ
เดียวกันองค์กรธุรกิจก็มีโอกาสทางธุรกิจที่เพิ่มมากขึ้น 
	 การสร้างคณุค่าร่วมจงึเป็นแนวทางการด�ำเนนิงานทีไ่ม่
ได้มาทดแทนการท�ำ  CSR แต่เป็นการต่อยอดการท�ำ  CSR            
ให้สูงขึ้นไป เป็นบทบาทที่สนับสนุนให้เกิดการยอมรับจาก      
ผู้บริโภค และจะเป็นภูมิคุ้มกันเสริมความแข็งแกร่งทางธุรกิจ 
โดยมีการก�ำหนดนโยบายและแนวปฏิบัติที่ส่งเสริมความ
สามารถในการแข่งขันของธุรกิจ ควบคู่ไปกับการส่งเสริม
เศรษฐกิจและสังคมของชุมชนที่องค์กรนั้นตั้งอยู่ให้ก้าวหน้า
ขึ้นไปพร้อมกัน เพื่อสร้างคุณค่าให้ทุกภาคส่วนของสังคม อัน
จะน�ำไปสู่การพัฒนาและยกระดับเศรษฐกิจตลอดจนสังคม
โดยรวมให้แข็งแรง สามารถขับเคลื่อนไปข้างหน้าพร้อมกันได้ 
และน�ำพาประเทศไทยก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
และประชาคมโลกอย่างยั่งยืน
 
บทสรุป

	 ในการบริหารธุรกิจในปัจจุบัน ความสามารถในการ
แข่งขันขององค์กรเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส�ำคัญ เพื่อให้
องค์กรได้เปรยีบในการแข่งขนัและสามารถด�ำเนนิงานอยูร่อด
ได้ในระยะยาว แต่องค์กรธรุกจิจะสามารถแข่งขนัได้มากน้อย
เพยีงใด ขึน้อยูก่บัความสมัพนัธ์ทีธ่รุกจิมต่ีอสงัคม เพราะสงัคม
ต้องการองค์กรธรุกจิทีป่ระสบความส�ำเรจ็และเจรญิเตบิโตเป็น
แหล่งสร้างรายได้และความก้าวหน้าให้กับคนในสังคม ขณะ
เดียวกันองค์กรธุรกิจก็จ�ำเป็นต้องพึ่งพาสังคม ในแง่ของการ
เป็นผู้บริโภคสินค้าที่ผลิตและให้สภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อการ
ด�ำเนินธุรกิจ ดังนั้น การสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมจึงเป็นแนว
ปฏิบัติที่ดี ที่องค์กรธุรกิจสามารถน�ำมาต่อยอดจากกิจกรรม 
CSR โดยมีการก�ำหนดนโยบายและวิธีปฏิบัติที่ส่งเสริมความ
สามารถในการแข่งขนัของธรุกจิ ควบคูไ่ปกบัส่งเสรมิเศรษฐกจิ
และสงัคมของชมุชนทีอ่งค์กรนัน้ตัง้อยูใ่ห้เจรญิก้าวหน้ายิง่ขึน้ 
ยิ่งไปกว่านั้น ยังมีการผลิตนวัตกรรมใหม่ๆ ที่สร้างคุณค่าและ
ประโยชน์ยิง่ใหญ่แก่องค์กรธรุกจิและสงัคม ซึง่ไม่เพยีงแต่เน้น
การพัฒนาที่ยั่งยืนในระยะยาว แต่มุ่งเพิ่มเติมคุณค่าให้ทั้ง     
ต่อผูถ้อืหุน้ คณุภาพชวีติของพนกังานในองค์กร ชมุชนผูบ้รโิภค 



81
    ปีที่ 33 ฉบับที่ 3  

กรกฎาคม-กันยายน 2556

และสังคมโดยรวม นับได้ว่าการสร้างคุณค่าร่วมกับสังคม เป็นการปฏิบัติที่ประสานประโยชน์อย่างแท้จริง เป็นแนวทางที่น�ำไปสู่
การเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัขององค์กร ในขณะเดยีวกนักเ็สรมิสร้างศกัยภาพ และการเจรญิเตบิโตทางสงัคมของชมุชน
โดยรอบ เป็นบทบาทที่สนับสนุนให้เกิดการยอมรับจากผู้บริโภคและเป็นการยกระดับไปสู่ความยั่งยืนขององค์กรธุรกิจ
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