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บทคดัย่อ 

 

 บทความนี้มุ่งศึกษาบทบาทของธุรกิจท่ีมีต่อสังคมโดยเฉพาะพัฒนาการของแนวคิดด้านการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจตั้งแต่ยุคเร่ิมต้นจนถึงปัจจุบันด้วยการทบทวนวรรณกรรมจากบทความเชิงวิชาการ

ในช่วงปีค.ศ. 1999 – 2011 ของ Michael E. Porter และ Mark R. Kramer  ท่ีศึกษาพัฒนาการของการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจซึ่งสามารถแบ่งได้ 3 รูปแบบ กล่าวคือ กิจกรรมสาธารณกุศลหรือการบริจาคแบบให้

เปล่าเพ่ือแก้ปัญหาที่เกิดขึน้ การรับผิดชอบตอ่สังคมในรูปแบบของการตอบแทนสังคมในด้านท่ีธุรกิจใชป้ระโยชน์ และ

การสร้างคุณค่ารว่มท่ีพยายามเชื่อมโยงคุณค่าทางเศรษฐกิจเขา้กับคุณค่าทางสังคม พัฒนาการของรูปแบบการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

จากเดิมท่ีธุรกิจมีบทบาทเป็นผู้แบ่งปันผลก าไรของตนช่วยเหลือสังคมตามปัญหาท่ีเกิดขึ้น มาเป็นการพึ่งพาอาศัยซึ่ง

กันและกันเพื่อผนวกมูลค่าทางเศรษฐกิจเขา้กับคุณค่าทางสังคม อันเป็นแนวทางท่ีจะน าไปสู่การอยูร่่วมกันอย่างยั่งยืน

ของธุรกิจและสังคม 
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Abstract 
 

 This paper aims to study the roles of business in society as well as to review some core developments of 

social responsibility concepts proposed by Michael E. Porter and Mark R. Kramer. Doing so, the article 

subsequently examines various forms of social responsibility of business which included Corporate Philanthropy, 

Corporate Social Responsibility (CSR), and Creating Shared Value (CSV). The methodology employed in this 

paper is content analysis based on the studies of Michael E. Porter and Mark R. Kramer during 1999 – 2011. The 

development of social responsibility concepts significantly reflects the changing relation between business and 

society; the business and the society become partners in, both economic and social, value creation. Such 

reciprocal shared values will bring sustainable coexistence to the business as well as the society. 

 

Keywords: Social Responsibility (SR), Corporate Philanthropy, Corporate Social Responsibility (CSR), Creating 

Shared Value (CSV) 
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บทน า 

 วิกฤตเศรษฐกิจโลกช่วงปลายปี ค.ศ. 2008 ถึง ปี ค.ศ.2010นั้นส่วนหนึ่งเป็นผลจากปัญหาวิกฤติสินเชื่อด้อย

คุณภาพ (Subprime Mortgage Crisis) ในระบบสินเชื่อของประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีเร่ิมก่อตัวตั้งแต่กลางปี ค.ศ. 2007 

จนเป็นปัญหาที่ลุกลามบานปลายเข้าสู่ระบบสถาบันการเงินอ่ืนในวงกว้าง จนส่งผลให้เกิดภาวะล้มละลายของสถาบัน

การเงินระดับโลกสัญชาติอเมริกันและน าไปสู่สภาวะตึงตัวทางการเงินของประเทศต่าง ๆ ท่ัวโลก เนื่องจากจุดเร่ิมต้น

ของวิกฤตเศรษฐกิจคร้ังนี้เกิดขึ้นท่ีสหรัฐฯ จึงเรียกวิกฤตเศรษฐกิจคร้ังนี้ในอีกชื่อหนึ่งว่า “Hamburger Crisis” หรือ 

“วกิฤตแฮมเบอร์เกอร์” 

 เหตุการณ์วิกฤตเศรษฐกิจดังกล่าวน าไปสู่การประท้วงภาคการเงินในประเทศสหรัฐอเมริกันท่ีเรียกตัวเองว่า 

“ปฏิบัติการยึดพื้นท่ีวอลล์สตรีท (Occupy Wall Street)” ในวันท่ี 17 กันยายน 2011 ซึ่งขยายตัวอย่างรวดเร็วไปท่ัวท้ัง

ประเทศสหรัฐอเมริกา และอีกเพียงไม่ถึงหนึ่งเดือนก็เกิดการประท้วงในลักษณะเดียวกันกว่า 950 เมือง ใน 82 

ประเทศท่ัวโลกแม้ว่าผู้ร่วมการประท้วงยึดพื้นท่ีวอลล์สตรีทจะมีความหลากหลายท้ังทางสัญชาติ ศาสนา และความ

เชื่อ แต่มีจุดยืนร่วมกันคือการจัดให้ตนเองเป็นกลุ่มประชากร“99%”ท่ีไม่ได้รับความเสมอภาคในสังคมพวกเขาไม่ใช่

กลุ่มประชากร“1%” ท่ีมีฐานะร่ ารวยและได้รับการจัดว่าเป็นชนชั้นสูงในสังคมดังเช่นนายธนาคารและนักการเงิน

ท้ังหลาย 

 เหตุการณ์การยึดพื้นท่ีภาคการเงินข้างต้นสะท้อนให้เห็นถึงความคาดหวังจากสังคมท่ีมีต่อภาคธุรกิจ ผู้คนไม่ได้

ตอ้งการเพยีงแค่อาชีพท่ีม่ันคงและรายได้พอเลีย้งปากท้อง แต่ยังคาดหวังไปถึงความเสมอภาคในการเข้าถึงทรัพยากร

พื้นฐานโดยเฉพาะทรัพยากรด้านเงินทุน รวมถึงการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันในสังคมด้วย (ศรุตม์ เพชรสกุลวงศ์ , 

2554) ผู้คนคาดหวังให้เม็ดเงินในระบบเศรษฐกิจของประเทศถูกจับจ่ายไปในทางท่ีเกิดประโยชน์ต่อสังคมในวงกว้าง

มากกว่าการใช้ในการตอบแทนผู้บริหารระดับสูงของสถาบันการเงินผู้คนยังคาดหวังให้ธุรกิจท่ีใช้ประโยชน์จาก

ทรัพยากรธรรมชาติแบ่งปันความมั่งคั่งของตนให้ชุมชนท่ีได้รับผลกระทบและจ่ายคืนให้กับธรรมชาติท่ีธุรกิจใช้

ประโยชน์ด้วย และเมื่อความคาดหวังกับความจริงไม่สอดคล้องกัน เมื่อองค์การภาครัฐไม่สามารถตอบสนองความ

คาดหวังนัน้ได้กลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีสามารถเขา้ถึงแหลง่เงินทุนได้มากกว่าจึงตกเป็นจ าเลยของสังคมไปโดยปริยาย 

 การสรุปว่า ระบบทุนนิยมเป็นสาเหตุแห่งปัญหาสังคมท่ีปรากฏให้เห็นในทุกวันนี้ ท้ังเร่ืองความไม่เท่าเทียมและ

ความไม่เสมอภาคในการเข้าถึงทรัพยากรและบริการขั้นพื้นฐานนั้นไม่ถูกต้องเสียท้ังหมด หากพิจารณาจากมุมมอง

ของนักเศรษฐศาสตร์ กลุ่มธุรกิจเองมีหน้าท่ีส าคัญในการสร้างการเจริญเติบโตให้กับเศรษฐกิจของประเทศชาต ิ  

มีส่วนช่วยเหลือสังคมโดยการสร้างรายได้ให้ประชาชนในพื้นท่ีต่าง ๆ ของประเทศ (Porter, 1990)นอกจากนั้นแล้ว  

ด้วยพลังแห่ง “มือท่ีมองไม่ เห็น” ตามทัศนะของ Adam Smith (1776: 349) ธุรกิจมีส่วนช่วยเหลือสังคมได้ 

โดยการตั้งมั่นอยู่ในการด าเนินธุรกิจตามแนวทางของตนเอง เนื่องจาก:  “บุคคลใดมุ่งมั่นในประโยชน์ของตนเอง, 

บุคคลนั้นสามารถสร้างประโยชน์ตอ่สังคมได้ผลดีกว่าเวลาท่ีเขาตั้งใจจะท าเพื่อสังคมจริง ๆ เสียอีก” (By pursuing his 

own interests, he frequently promotes that of the society more effectually than when he really intends to 

promote it.) 

 อย่างไรก็ตามการชว่ยเหลือสังคมตามแนวคิดดังกล่าวยังคงละเลยกลุ่มคนท่ีอยู่ในพื้นท่ีห่างไกลไมส่ามารถเข้าถึง

กลุ่มธุรกิจ และผู้ท่ีขาดคุณสมบัตท่ีิจะเขา้เป็นสว่นหนึ่งในองค์การธุรกิจได้ เชน่ ผู้ดอ้ยการศึกษา ผู้ไรส้ัญชาติ เป็นต้น  

 แม้ว่ากลุ่มธุรกิจได้พยายามช่วยเหลือสังคมอย่างเป็นรูปธรรมโดยการบริจาคและให้การสนับสนุนโครงการ

รณรงค์รักษาสิ่งแวดล้อมในหลายรูปแบบ แต่ดูเหมือนความคาดหวังจากภาคประชาชนมีมากกว่านั้น เมื่อรวมกับแรง

กดดันจากภาครัฐท่ีออกประกาศกระทรวงอุตสาหกรรม ฉบับท่ี 4272 พ.ศ. 2553 (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2553) 
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เร่ือง ก าหนดมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสากรรมแนวทางความรับผิดชอบต่อสังคม ถึงจะไม่ใช่กฎหมายภาคบังคับ  

แต่ก็มีส่วนกระตุ้นให้กลุ่มธุรกิจได้ทบทวนบทบาทของตนเองในการช่วยเหลือสังคมให้เพิ่มมากกว่าที่เป็นอยู่ เนื่องจาก  

ความเจริญเตบิโตของสังคมมผีลโดยตรงตอ่ความเจรญิก้าวหนา้ของธุรกิจดังค ากล่าวของ Björn Stigson ประธานสภา 

นักธุรกิจโลกเพื่อการพัฒนาท่ียั่งยืน (World Business Council for Sustainable Development, WBCSD) (ส านักงาน 

คณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์แหง่ประเทศไทย, 2551) ท่ีว่า  

 ธุรกิจเป็นหนึ่งในองค์ประกอบท่ีส าคัญของสังคมและชุมชน ธุรกิจไม่สามารถประสบความส าเร็จได้ในสังคมท่ี

ล้ ม เห ล ว” (Companies are an integral part of the societies and communities in which they operate, and they 

cannot succeed if the society around them fails.)  

 ธุรกิจถูกกล่าวโทษวา่เป็นผู้ใช้ทรัพยากรธรรมชาติเพื่อผลประโยชนต์่อบุคคลเฉพาะกลุ่มและได้รับแรงกดดันจาก

สังคมให้กระจายผลประโยชนข์องตนให้สังคมบ้าง ในขณะเดียวกันธุรกิจก็จ าเป็นต้องเพิ่มศักยภาพของตนเองเพื่อให้อยู่

รอดได้ท่ามกลางระบบเศรษฐกิจสมัยใหม่ท่ีมีการแข่งขันสูงและได้รับแรงกดดันทางการค้าท้ังในและต่างประเทศ

แนวคิดการแสดงความรับผิดชอบตอ่สังคมจึงเกิดขึ้นเพื่อสร้างสมดุลให้กับท้ังสามฝ่าย 

 นักวิชาการผู้จุดประกายแนวคิดด้านการเชื่อมโยงการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเข้ากับการสร้าง  

ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ รวมท้ังเสนอแนะแนวทางการจัดกิจกรรมท่ีเอื้อประโยชน์อย่างยั่งยื น 

ท้ังต่อธุรกิจและสังคม คือ Michael E. Porter และ Mark R. Kramer โดยได้เสนอแนวคิดดังกล่าวเป็นคร้ังแรกในปี  

ค.ศ. 1999 ในบทความท่ีชื่อว่า “Philanthropy’s New Agenda: Creating Value” และมีการศึกษาเพิ่มเติมและตีพิมพ์

ผลงานอีก 3 ชิ้นต่อมาในปี ค.ศ. 2002, 2004, และ 2011 ตามล าดับ บทความท้ัง 4 ชิ้นนี้สะท้อนให้เห็นอย่างชัดเจน 

ถึงพัฒนาการของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ รวมไปถึงบทบาทร่วมกันของธุรกิจและสังคม  

ท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา 

 บทความนี้มุ่งศึกษาบทบาทของธุรกิจท่ีมีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยศกึษาเฉพาะแนวคิดด้านการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจตั้งแต่ยุคเร่ิมต้นจนถึงปัจจุบัน บทความนี้จึงอ้างอิงจากผลงานบทความทางวิชาการ

จ านวน 4 เร่ืองของ Michael E. Porter และ Mark R. Kramer ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1999 – 2011 เป็นหลัก ซึ่งสามารถแบ่ง

รูปแบบการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) กิจกรรมสาธารณกุศลหรือบริจาค

แบบให้เปล่า, 2) การแสดงความรับผิดชอบตอ่สังคม, และ 3) การสร้างคุณค่าร่วม 

 

กจิกรรมสาธารณกุศลหรือบริจาคแบบใหเ้ปลา่ (Corporate Philanthropy) 

 บทความเร่ือง “Philanthropy’s New Agenda: Creating Value” ในปี ค.ศ. 1999 อธิบายถึงยุคเร่ิมต้นของการ

ด าเนินงานด้านสังคมของธุรกิจท่ีเน้นการจัดกิจกรรมสาธารณกุศลหรือการบริจาคแบบให้เปล่าเพื่อแก้ปัญหาสังคม 

เช่น การสร้างโรงเรียน บริจาคถุงยังชีพให้ผู้ประสบภัยธรรมชาติ เป็นต้น นอกจากเป้าหมายด้านการช่วยเหลือสังคม

แล้ว ธุรกิจหลายแห่งยังหวังผลด้านการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์การ ซึ่งจะส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขัน

ของธุรกิจต่อไป ธุรกิจขนาดใหญ่หลายแห่งสร้างความยั่งยืนของกิจกรรมสาธารณกุศลของตนด้วยการจดทะเบียน

จัดตัง้มูลนิธิขึน้มา อย่างไรก็ตามบทบาทของมูลนธิิภายใต้การสนับสนุนจากภาคธุรกิจส่วนมากจะเป็นไปในแบบตัง้รับ 

(Porter and Kramer, 1999) กล่าวคือ รอให้ปัญหาสังคมเกิดขึ้นแล้วจึงลงมือแก้ไขปัญหา ส่วนจะแก้ไขได้มากน้อยแค่

ไหนนั้น ขึ้นอยู่กับผลประกอบการของธุรกิจ หากผลประกอบการดี ธุรกิจก็สามารถจัดสรรงบประมาณด้านกิจกรรม

เพื่อสังคมได้มาก และจ านวนเงินท่ีใช้ไปในการบริจาคช่วยบรรเทาปัญหาเฉพาะหน้าเท่านั้น ส่วนต้นเหตุแห่งปัญหา

ยังคงอยู ่และสามารถสร้างปัญหาเดิมได้ในอนาคต เช่น การบริจาคสิ่งของให้ผู้ยากไร้ โดยไม่ได้แก้ไขตน้เหตุแห่งความ
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ยากจนนั้น Porter and Kramer (1999) จึงเสนอกลยุทธ์การจัดกิจกรรมสาธารณกุศล (Strategy for Philanthropy)  

4 แนวทาง เพื่อให้เงินบริจาคนั้นสามารถสร้างคุณค่าได้สูงสุด ดังนี้  

 1. เลือกสรรเฉพาะผู้รับบริจาคท่ีสามารถใช้เงินบริจาคไปในทางท่ีเกิดประโยชน์สูงสุดและยั่งยืนท่ีสุด (Selecting 

the best grantees) เช่น การบริจาคเงินสมทบทุนโครงการอาหารกลางวันส าหรับนักเรียนท่ียากจน เลือกเฉพาะ

โครงการท่ีสอนให้นักเรียนได้เรียนรู้การปลูกพืช เลี้ยงสัตว์ การปรุงและการถนอมอาหาร ซึ่งจะส่งผลแบบยั่งยืนกว่า

การจัดเลีย้งอาหารกลางวันแบบเป็นคร้ังเป็นคราว 

 2. แสวงหาเครือข่ายความร่วมมือจากผู้บริจาครายอื่น (Signaling other funders) โดยการเผยแพร่ข่าวสารเร่ือง

การบริจาคเพื่อสร้างความตระหนักถึงปัญหาท่ีก าลังเกิดขึ้น ท้ังยังเป็นการแสดงตัวอย่างการช่วยเหลือไปใน

ขณะเดียวกัน เช่น การจัดรายการระดมทุนเพื่อช่วยเหลอืผู้ประสบภัย เป็นต้น 

 3. ให้ความช่วยเหลอืดา้นการพัฒนาสมรรถนะของผู้รับบริจาค (Improving the performance of grant recipients) 

โดยเฉพาะความสามารถทางด้านการจัดการองค์การท่ีไม่แสวงหาก าไร รวมถึงการจัดการด้านเงินบริจาคให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดต่อสังคมตามเป้าหมายท่ีได้ก าหนดไว้ เช่น การให้ทุนสนับสนุนการฝึกอาชีพเสริมให้กับเกษตรกร

ร่วมกับการอบรมเร่ืองบัญชคีรัวเรือน เป็นต้น 

 4. ให้การสนับสนุนองค์การสาธารณกุศลท่ีสามารถสร้างผลกระทบเชิงวิชาการและนวัตกรรมท่ีมีประโยชน์ต่อ

สังคมได้ในวงกว้าง (Advancing the state of knowledge and practice)เช่น การบริจาคเงินสนับสนุนการด าเนินงาน

มูลนิธิของหน่วยงานทางด้านสาธารณสุข หรือสถาบันท่ีด าเนินงานด้านการวิจัยและพัฒนาทางการแพทย์ องค์การ

เหลา่นีน้อกจากจะชว่ยชวีติผู้คนแลว้ยังสร้างองค์ความรู้ใหม่ ๆ ให้วงการวชิาการดว้ย 

การน ากลยุทธ์การเพิ่มคุณค่าให้กับการบริจาคท้ัง 4 แนวทางไปปฏิบัติให้เกิดผลสูงสุด จ าเป็นต้องมีการก าหนดกล

ยุทธ์ด้านการจัดกิจกรรมสาธารณกุศลโดยเฉพาะ โดยท่ัวไปค าว่า “กลยุทธ์ธุรกิจ(Business Strategy)”หมายถึง กลวิธี

การด าเนินธุรกิจในแบบท่ีได้เปรียบคู่แข่ง (Porter, 1996) ไม่ว่าจะเป็นความได้เปรียบด้านต้นทุนท่ีต่ ากว่าหรือความ

ได้เปรียบด้านการสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากกว่า ซึ่งความได้เปรียบดังกล่าวจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อธุรกิจ

สามารถสร้างความแตกต่างได้ ในลักษณะเดียวกัน “กลยุทธ์ด้านการจัดกิจกรรมสาธารณกุศล(Philanthropic 

Strategy)” จึงหมายถึงการสร้างความได้เปรียบในการบริจาคหรือแก้ปัญหาสังคม ด้วยการสร้างความแตกต่างตาม

แนวทางดังนี้ (Porter and Kramer, 1999) 

 1.  ก าหนดให้เป้าหมายของการจัดกิจกรรมสาธารณกุศลเป็นการสร้างผลกระทบทางสังคมในวงกว้างกว่า  

เมื่ อ เทียบกับกิจกรรมสาธารณกุศลของธุรกิจอื่น  ๆ (The goal is superior performance in a chosen arena.)  

การเปรียบเทียบผลการจัดกิจกรรมสาธารณกุศลกับกิจกรรมสาธารณกุศลท่ีจัดโดยธุรกิจอื่น นอกจากจะน าไปสู่ 

ความพยายามในการสร้างความแตกต่างของกิจกรรมของตนแล้ว ยังน าไปสู่การวัดผลอย่างเป็นรูปธรรมก่อให้เกิด  

ข้อมูลส าคัญท่ีจะใชใ้นการปรับปรุงการจัดกิจกรรมในครัง้ถัดไป 

 2.  ก าหนดประเด็นทางสังคมให้ชัดเจน (Strategy depends on choosing a unique positioning.) กิจกรรมสา

ธารณกุศลเพียง 1 กิจกรรมไม่สามารถแก้ทุกปัญหาในสังคมได้ ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องก าหนดบทบาทของกิจกรรมสา

ธารณกุศลของตนให้ชัดเจนและจ ากัดขอบเขตของผลกระทบท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้น เพื่อให้กิจกรรมสาธารณกุศลของ

ธุรกิจสะทอ้นถึงตัวตนของธุรกิจเป็นไปอยา่งคุ้มค่าและเห็นผลชัดเจน 

 3.  ก าหนดกระบวนการจัดกิจกรรมสาธารณกุศลให้ แตกต่ าง (Strategy rests on unique activities.) 

ความแตกต่างดังกล่าวจะต้องก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมและส่งเสริมสมรรถนะของธุรกิจด้วย เช่น รองเท้า Toms  

จัดโครงการ One for One ท่ีจะบริจาครองเท้า 1 คู่ให้ผู้ยากไร้ เมื่อลูกค้าซื้อรองเท้า 1 คู่, บริจาคแว่นสายตา 1 อัน 



 

Chandrakasem Rajabhat University Journal of Graduate School Vol 13  No1 (January - June 2018) 

วารสารบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม ปีท่ี 13 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มถุินายน 2561) 

37 

ตอ่การซื้อแวน่กันแดด 1 อัน, ให้ทุนอุดหนุนหน่วยแพทย์เคลื่อนท่ีเมื่อลูกค้าซื้อกระเป๋า เป็นต้น โครงการดังกล่าวสร้าง

กระบวนการบริจาคท่ีแตกต่าง สร้างทางเลือกในการบริจาค ในขณะเดียวกันก็กระตุ้นให้ลูกค้าตระหนักถึงปัญหา

สังคมท่ีหลากหลายดว้ย 

 4.  ระลึกไว้เสมอว่าธุรกิจจ าเป็นต้องเลือกบทบาทของตนเองและต้องละท้ิงบางสิ่งไปบ้าง (Every positioning 

requires trade-offs.) ด้วยทรัพยากรท่ีจ ากัดท าให้ธุรกิจไม่สามารถแก้ปัญหาสังคมได้ทุกปัญหา ธุรกิจจึงจ าเป็นต้อง

เลือกเฉพาะกิจกรรมสาธารณกุศลท่ีตนเองมีศักยภาพ หรือสร้างเครือข่ายความร่วมมือกับหน่วยงานอื่นท่ีมี  

ความเชี่ยวชาญกว่า เช่น การจัดโครงการรณรงค์ลดอัตราการตั้งครรภ์ในวัยเรียนท่ีเป็นความร่วมมือกันระหว่าง

โรงเรียนมัธยมกับผู้ผลิตอุปกรณค์ุมก าเนดิ เป็นต้น 

 งานของ Porter and Kramer ในปี ค.ศ. 2002 เร่ือง “The Competitive Advantage of Corporate Philanthropy”

เสนอมุมมองด้านการช่วยเหลือสังคมในรูปแบบตา่ง ๆ ว่า เป็นเสมอืนการลงทุนในรูปแบบหนึ่งท่ีสามารถเพิ่มผลก าไร

ของธุรกิจได้ ถ้าธุรกิจจัดให้กิจกรรมสาธารณกุศลนั้นมีความเกี่ยวข้องกับภารกิจหลักของธุรกิจให้มากท่ีสุด และใช้

แม่แบบ 4 องค์ประกอบของบริบทแห่งการแข่งขัน (The Four Elements of Competitive Context Model) อธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดกิจกรรมสาธารณกุศลกับความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ ดังนี้ 

 สิ่งแวดล้อมท่ีส่งเสริมความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจประกอบไปด้วย 1) ปัจจัยในการด าเนินงาน(Factor 

Conditions) 2) เงื่อนไขด้านความต้องการของตลาด (Demand conditions) 3) บริบทท่ีส่งเสริมกลยุทธ์ธุรกิจและ 

การแขง่ขัน (The context for strategy and rivalry) และ 4) อุตสาหกรรมท่ีเกี่ยวข้องและมีส่วนสนับสนุนธุรกิจ (Related 

and supporting industries) 

 
 

ภาพที่ 1 The Four Elements of Competitive Context Model (Porter, 1990) 

 

 เงื่อนไขด้านปัจจัยในการด าเนินงาน(Factor conditions) ทรัพยากรท่ีจ าเป็นในการเพิ่มผลผลิตให้กับธุรกิจ

ประกอบไปด้วยแรงงานท่ีมีทักษะ การวิจัยและพัฒนาความรู้ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีโครงสร้างพื้นฐาน 

กระบวนการบริหารท่ีโปร่งใสและมีประสิทธิภาพ และทรัพยากรธรรมชาติท่ีเกี่ยวข้องกับการผลิตเงื่อนไขเหล่านี้

สามารถพัฒนาให้เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจผ่านทางการบริจาคได้ เช่น การให้ทุนสนับสนุนการพัฒนาฝีมือแรงงาน 

ในสถาบันการศึกษาระดับอาชีวะ การให้ ทุนสนับสนุนการวิจัยด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการผลิต  

การจัดโครงการอนุรักษส์ิ่งแวดลอ้ม เป็นต้น 

 เงื่อนไขด้านความต้องการของตลาด (Demand conditions) ได้แก่ ขนาดของตลาดท้องถิ่น ความต้องการ

เฉพาะของลูกค้า มาตรฐานของสินค้าและบริการ และความตอ้งการท่ีซับซ้อนของลูกค้า ซึ่งนับเป็นแรงกดดันให้ธุรกิจ
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ต้องสร้างสรรค์นวัตกรรมเพื่อความอยู่รอดของตน เช่น การบริจาคเคร่ืองคอมพิวเตอร์ให้โรงเรียนท่ีขาดแคลน 

เปรียบเสมอืนการแนะน าผลิตภัณฑใ์ห้ลูกค้าในอนาคตได้ทดลองใชน้ั่นเอง  

 บริบทที่ส่งเสริมกลยุทธ์ธุรกิจและการแข่งขัน (The context for strategy and rivalry) ได้แก่ นโยบาย

รัฐบาล กฎหมายธุรกิจ และแรงจูงใจภายในธุรกิจท่ีส่งเสริมการแข่งขันภายในกลุ่มอุตสาหกรรม เช่น การจัดโครงการ

ประกวดแผนธุรกิจในกลุ่มสถาบันอุดมศกึษา เพ่ือแสวงหาแนวคิดใหม่ ๆ ในการจัดการธุรกิจ 

 อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องและมีส่วนสนับสนุนธุรกิจ (Related and supporting industries) ได้แก่ ผู้จัดหา

วัตถุดบิและพันธมิตรทางการคา้ที่มศีักยภาพรวมถึงธุรกิจกลุ่มอ่ืนท่ีสนับสนุนซึ่งกันและกัน เช่น การให้ทุนการศกึษาใน

สาขาท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจท้ังทางตรงและทางอ้อม การให้ทุนสนับสนุนโครงการมัคคุเทศก์น้อยเพื่อกระตุ้นการ

ท่องเท่ียว ซึ่งจะส่งผลตอ่ตลาดบัตรเครดิตและโรงแรม เป็นต้น 

 ทรัพยากรด้านเงินทุนเป็นปัจจัยส าคัญอันดับต้น ๆ ของการด าเนินธุรกิจ ดังนั้นการจ่ายเงินแต่ละคร้ังธุรกิจต้อง

พิจารณาให้รอบคอบว่า เงินจ านวนนั้นจะต้องสร้างผลตอบแทนให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ การบริจาคเงินให้  

สาธารณกุศลก็เช่นกันหากธุรกิจใช้เงินไปกับกิจกรรมเพื่อสังคมท่ีไม่เกี่ยวข้องกับพันธกิจของตนแล้ว ผลท่ีตามมาจะ

เป็นเพียงกระแสสังคมท่ีเกิดขึ้นแล้วจบลงไปเหลือไว้แต่ความทรงจ า (Porter and Kramer, 2002) เช่น หากธุรกิจ

เครื่องส าอางจัดกิจกรรมรณรงค์สร้างความตระหนักถึงโรคมะเร็งเฉพาะผู้หญิง ผลท่ีตามมาจะเป็นเพียงภาพลักษณ์ท่ี

ดีของตราสินคา้หรอืหัวข้อการสนทนาในช่วงสั้น ๆ ในทางตรงกันข้ามหากธุรกิจชุดช้ันในหรือผ้าอนามัยท่ีถูกกล่าวหาว่า

เป็นหนึ่งในต้นเหตุของโรคมะเร็งในผู้หญิงจัดกิจกรรมในลักษณะดังกล่าว รวมถึงลงทุนด้านการวิจัยและพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ และให้ความรู้กับลูกค้า กิจกรรมสาธารณกุศลท่ีเกี่ยวข้องกับพันธกิจของธุรกิจมากกว่าจะส่งผลทางบวก

ตอ่สังคมและส่งเสริมความก้าวหนา้ของธุรกิจได้ย่ังยนืกวา่ 

 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกจิ (Corporate Social Responsibility, CSR) 

 กระแสการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมมิได้เกิดจากจิตส านึกของธุรกิจ มิได้มาจากความกตัญญูรู้คุณ 

ต่อประเทศชาติใด ๆ ท้ังสิ้น แต่มาจากปรากฏการณ์พลังผู้บริโภคท่ีโต้ตอบธุรกิจท่ีละเมิดกฎเกณฑ์เชิงศีลธรรมของ

สังคมซึ่งส่งผลทางลบต่อผลประกอบการของธุรกิจ (Porter and Kramer, 2006) เช่น การคว่ าบาตรสินค้าตรา Nike  

เมื่อช่วงปี 1990 เมื่อหนังสือพิมพ์ New York Times ลงข่าวการละเมิดสิทธิมนุษยชนของแรงงานในโรงงาน Nike  

ประเทศอินโดนิเซีย หรือการตัดสินใจจมเรือ Brent Spar ของบริษัท Shell Oil ในปี 1995 ท่ีน าไปสู่การประท้วงของ

กลุ่ม Greenpeace และเป็นข่าวใหญ่ในสื่อแขนงต่าง ๆ เป็นเวลานาน ส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของบริษัทและน าไปสู่

การสูญเสียส่วนแบ่งการตลาดในท่ีสุด  

 แม้ว่าธุรกิจหลายกลุ่มจะเร่ิมตระหนักถึงความจ าเป็นของ “การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม” แต่ความเข้าใจ

ในวิธีการและการออกแบบกิจกรรมยังมีไม่มากนัก บางธุรกิจใช้การประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์การ 

บางธุรกิจใช้การส่งเสริมการตลาดเพื่อคืนก าไรให้ผู้บริโภค ซึ่งยังไม่นับเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมาก

พ อ  บ ท ค วาม เ ร่ื อ ง  “Strategy and Society: The Link between Competitive Advantage and Corporate Social 

Responsibility” ในปีค.ศ. 2006 พิจารณากิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจส่วนใหญ่ พบวา่การแสดง

ความรับผิดชอบตอ่สังคมเป็นไปเพื่อเป้าหมายหลัก 4 ประการ ได้แก่ ความชอบธรรมตามกฎเกณฑ์ของสังคม (Moral 

obligation) ความยั่งยืนของธุรกิจ (Sustainability) การปฏิบัติตามข้อบังคับของรัฐบาล (License to operate) และ

ชื่อเสียงท่ีดีของธุรกิจ (Reputation) จะเห็นได้ว่าเป้าหมายเหล่านี้มุ่งประโยชน์ไปท่ีธุรกิจเป็นหลัก ส่วนผลประโยชน์ท่ี

สังคมได้รับถือวา่ไม่คุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับการยอมเป็นช่องทางให้ธุรกิจได้สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับธุรกิจของตน 
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นอกจากนี้ยังสะท้อนให้เห็นถึงกิจกรรมท่ีแยกธุรกิจออกจากสังคม ก าหนดให้ธุรกิจเป็นผู้ให้และสังคมเป็นผู้รับ  

ซึ่งสามารถน าไปสู่อคติต่อกันและกันได้ในอนาคต ท้ังท่ีในความเป็นจริงสังคมและธุรกิจต่างต้องพึ่งพาอาศัยกัน  

ธุรกิจจะก้าวหนา้ในสังคมท่ีมีก าลังซื้อ สังคมจะมกี าลังซือ้ดว้ยเศรษฐกิจท่ีม่ันคง 

 Porter and Kramer (2006) ได้แบ่งประเภทของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแบบตอบสนอง และ การแสดงความรับผิดชอบตอ่สังคมเชิงกลยุทธ์ซึ่ง Porter and 

Kramer เสนอให้ธุรกิจจัดกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมให้ครบท้ังสองแบบ เพื่อเพิ่มความสามารถ 

ในการแขง่ขันให้มากยิ่งขึน้ 

 1.  การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงตอบสนอง (Responsive CSR) เป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อ

ปัญหาสังคมท่ีเกิดขึ้นแล้ว ท้ังผลกระทบท่ีเกิดจากการด าเนินธุรกิจและปัญหาสังคมท่ีเกิดขึ้นเอง โดยธุรกิจจะจัดสรร

งบประมาณส าหรับการจัดกิจกรรมเพื่อบรรเทาปัญหาท่ีเกิดขึ้นโดยเฉพาะ เช่น โครงการปลูกป่าชายเลน โครงการ

สร้างฝาย ของอุตสาหกรรมหนักประเภทตา่ง ๆ ท่ีประกอบธุรกิจที่ส่งผลกระทบโดยตรงตอ่สิ่งแวดล้อม ในกรณีท่ียังไม่

พบปัญหา ธุรกิจจะใช้งบประมาณส่วนนี้ไปในการจัดกิจกรรมส่งเสริมสังคมด้านอื่น ๆ แทน เช่น การจัดกิจกรรม

รณรงค์ความปลอดภัยบนท้องถนน การฝึกอาชีพให้เด็กในถิ่นทุรกันดาร เป็นต้น 

 2.  การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) ค าว่า “กลยุทธ์ (Strategy)” เป็นค าท่ีคุ้นหูใน

แวดวงการจัดการธุรกิจจนท าให้ถูกประทับตราว่า เป็นวธีิการของนายทุนท่ีพร้อมจะท าทุกวิถีทางเพ่ือให้ได้ผลก าไรโดย

ไม่สนใจผลกระทบอื่น ๆ ท่ีตามมา แม้ว่าธุรกิจจะจัดกิจกรรมการกุศลแบบให้เปล่า ก็ยังถูกตั้งข้อสงสัยว่าเป็นหนึ่งใน  

กลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้ธุรกิจมากกว่าจะเกิดจากเจตนาอันบริสุทธ์ิท่ีจะแสดงความรับผิดชอบ 

ตอ่สังคมอย่างแท้จริง  

 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์เป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบท่ีแตกต่างจาก

กิจกรรมท่ีเคยท ามา ด้วยการใช้ศักยภาพและความเชี่ยวชาญของธุรกิจค้นหาและตอบสนองปัญหาสังคมได้อยา่งเป็น

รูปธรรม โดยเฉพาะอยา่งยิ่งตอ้งออกแบบกิจกรรมให้แตกตา่งจากคู่แขง่ให้มากท่ีสุด ส่งผลกระทบทางบวกตอ่สังคมให้

ได้มากท่ีสุด และลงทุนให้น้อยท่ีสุด ในขณะเดียวกันกิจกรรมนั้นต้องสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้

ธุรกิจได้ เช่น การจ้างงานผู้ด้อยโอกาสการรับซื้อวัตถุดิบจากเกษตรกรโดยตรง ขยายเวลาการจ้างงานให้ผู้สูงวัย 

ออกแบบผลิตภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม เสนอบริการส าหรับเด็กที่มคีวามตอ้งการพเิศษ เป็นต้น 

ในทางปฏิบัต ิPorter and Kramer (2006) แนะน าให้ธุรกิจผนวกธุรกิจและสังคมเข้าดว้ยกัน โดยการ 

 1.  ระบุจุดร่วมของธุรกิจและสังคม (Identifying the points of intersection)การพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันของ

ธุรกิจและสังคมเป็นไปได้ 2 รูปแบบด้วยกัน กล่าวคือ (i) ธุรกิจช่วยเหลือสังคมผ่านทางการด าเนนิธุรกิจของตน Porter 

and Kramer เรียกวธีิการนี้ว่า Inside-out linkagesเป็นการคงไวซ้ึ่งบทบาทดา้นการสร้างการเจรญิเตบิโตทางเศรษฐกิจ 

ท่ีจะส่งผลต่อปากท้องของผู้คนในสังคมต่อไป ( ii) สังคมคาดหวังในบทบาทของธุรกิจด้านการช่วยเหลือสังคม หรือ 

แนวคิดแบบ Outside-in linkages เป็นการรวมปัญหาสังคมเข้าเป็นหนึ่งในปัจจัยหลักในการพิจารณาก าหนดกลยุทธ์

ของธุรกิจ 

 2.  เลือกประเด็นสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจ (Choosing which social issues to address) ด้วยทรัพยากรท่ีจ ากัด

บวกกับเป้าหมายทางเศรษฐกิจ ส่งผลให้ธุรกิจไม่สามารถแก้ทุกปัญหาในสังคมได้ ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องก าหนดบทบาท

ด้านสังคมของตนให้ชัดเจน และหนทางท่ีส่งผลดีต่อท้ังธุรกิจและสังคม คือ การเลือกประเด็นสังคมท่ีเข้ากับพันธกิจ

ของธุรกิจมากท่ีสุด ความเกี่ยวพันกันระหว่างสังคมและธุรกิจเป็นไปใน 3 แนวทาง คือ (i) การแก้ปัญหาสังคมท่ัวไป 

(Generic social issues) (ii) การสร้างความสัมพันธ์ด้วยห่วงโซ่คุณค่า (Value chain social impacts) และ (iii) การ
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ก าหนดให้มิติทางสังคมเป็นหน่ึงในบริบทท่ีสง่ผลตอ่การสร้างความสามารถในการแขง่ขนัของธุรกิจ (Social dimensions 

of competitive context) ด้วยแนวคิดนี้ ประเด็นทางสังคมเพียง 1 ประเด็นสามารถเป็นได้ท้ังปัญหาทั่วไป โอกาสในการ

สร้างหว่งโซ่คุณค่า และบริบทท่ีส่งผลตอ่ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ เชน่ ปัญหาการระบาดของโรคเอดสใ์น

ทวีปแอฟริกา เป็นปัญหาท่ัวไปส าหรับธุรกิจค้าปลีก เป็นโอกาสในการสร้างห่วงโซ่คุณค่าส าหรับธุรกิจอาหารและยา 

และเป็นมิตทิางสังคมท่ีส่งผลตอ่การสร้างความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจส าหรับธุรกิจข้ามชาติท่ีใชแ้รงงานจาก

ทวปีแอฟริกาเป็นหลัก 

 3.  ก าหนดประเด็นทางสังคมให้เป็นวาระแห่งธุรกิจ (Creating a corporate social agenda) เมื่อประเด็นทาง

สังคมเป็นหน่ึงในวาระส าคัญของธุรกิจ การก าหนดกิจกรรมเพื่อสังคมจะก้าวข้ามค าว่า “ตอบสนองความตอ้งการของ

สังคม” ไปสู่ค าว่า “สร้างสรรค์สังคม” ในขณะท่ีสามารถบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจได้ในเวลาเดียวกัน Porter and 

Kramer ให้ความส าคัญกับก าหนดกลยุทธ์ธุรกิจโดยค านึงถึงการสร้างคุณค่าทางสังคม ท้ังการก าหนดนโยบายเพื่อ

รับมอืกับความคาดหวังจากสังคม และนโยบายการสร้างสรรค์สังคมในเร่ืองท่ีถูกต้อง 

 ต่อมา Porter and Kramer(2011) พยายามชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการเปลี่ยนมุมมองด้านการแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคม จากเดิมท่ีเป็นการแบ่งปันผลก าไรของธุรกิจให้สังคม เปลี่ยนเป็นการด าเนินงานแบบคู่ขนานท่ีท้ัง

ธุรกิจและสังคมเจริญเติบโตไปด้วยกัน และท าให้แนวคิด Strategic CSR มีความชัดเจนมากขึ้น โดยเรียกการแสดง

ความรับผิดชอบต่อสังคมเชงิกลยุทธ์ในชื่อใหม่ว่า “การสร้างคุณค่าร่วม” (Creating Shared Value, CSV) ท่ีมีเป้าหมาย

หลักในการหลอมรวมคุณค่าของธุรกิจให้เป็นหน่ึงเดียวกับคุณค่าทางสังคม 

 

การสรา้งคณุค่ารว่ม (Creating Shared Value, CSV) 

 บทความเร่ือง “Creating Shared Value” ในปี ค.ศ. 2011 Porter and Kramer เน้นว่า การสร้างคุณค่าร่วม หรือ

ในชื่อเดิมคือการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์เป็นเคร่ืองมือสร้างคุณค่าให้ธุรกิจและสังคมได้ในเวลา

เดียวกัน การสร้างคุณค่าร่วมเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วยการเชื่อมโยงคุณค่าทางเศรษฐกิจเข้ากับ

คุณค่าทางสังคม Porter and Kramer (2011, p.17) ได้ขยายความเพิ่มเติมว่า “เราจ าเป็นต้องมีระบบทุนนิยมท่ีซับซ้อน

ยิ่งขึ้น,ทุนนยิมแบบท่ีมเีป้าหมายทางสังคมแทรกซึมอยูด่้วย” (We need a more sophisticated form of capitalism, one 

imbued with a social purpose) กล่าวคือ การรวมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเข้าเป็นหนึ่งในองค์ประกอบท่ี

จ าเป็นในการพัฒนาความสามารถในการแขง่ขันของธุรกิจ ด้วยแนวคดินี้การแสดงความรับผิดชอบตอ่สังคมของธุรกิจ

จึงเป็นไปแบบสภาวะคู่กัน (Duality) คุณค่าท่ีเกิดขึ้นจะเป็นประโยชน์ต่อสังคมและธุรกิจ มิใช่เกิดกับฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง

เพยีงฝ่ายเดียว 

 การก าหนดกิจกรรมเพื่อสร้างคุณค่าร่วมให้เกิดผลส าเร็จ ธุรกิจต้องค านึงหลักการพื้นฐาน 3 ประการ คือ  

1) เป็นกิจกรรมท่ีสร้างโอกาสทางธุรกิจ 2) เป็นกิจกรรมท่ีตอบสนองต่อประเด็นปัญหาสังคมแบบเฉพาะเจาะจง และ

ประเด็นทางสังคมนั้นต้องเกี่ยวข้องกับพันธกิจของธุรกิจ 3) เป็นกิจกรรมท่ีใชป้ระโยชน์จากทรัพยากรของธุรกิจอยา่งมี

ประสิทธิภาพ 

 Porter and Kramer(2011) เสนอ 3 แนวทางหลักในการประยุกต์ใช้แนวคิดการสร้างคุณค่าร่วม ธุรกิจหนึ่งอาจ

ด าเนนิกิจกรรมการสร้างคุณค่าร่วมท้ังสามส่วน หรือด าเนนิงานในบางส่วนก็ได้ ดังนี้  

 1.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการทางสังคมของลูกค้าได้ (Reconceiving 

products and markets) โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าท่ีมีก าลังซื้อและมีความต้องการเฉพาะตัวท่ียังไม่ได้รับการตอบสนอง 

เช่น กลุ่มครอบครัวของเด็กพิเศษท่ีต้องการของเล่นและของใช้ท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะ หรือกลุ่มหญิงตั้งครรภ์ท่ี
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ท างานนอกบ้านท่ีต้องการเสื้อผ้าท่ีเหมาะสม ถือว่าเป็นโอกาสในการด าเนินธุรกิจในขณะท่ีช่วยเหลือสังคมไปในเวลา

เดียวกัน 

 2.  ยกระดับผลผลิตด้วยการสร้างห่วงโซ่คุณค่า (Redefining productivity in the value chain) ใช้ประเด็นทาง

สังคมเป็นนโยบายในการสร้างพันธมติรและหุ้นส่วนทางธุรกิจ เชน่ การให้ความรู้เร่ืองเกษตรอินทรีย์และรับซื้อผลผลิต

จากเกษตรกรโดยตรง หรอืการสร้างพันธมติรทางธุรกิจกับผู้ค้ารายย่อย 

 3.  การพัฒนาความร่วมมือระหว่างกลุ่มธุรกิจ (Enabling local cluster development) เพื่อสร้างเครือข่ายการ

ช่วยเหลือและตอบสนองความต้องการทางสังคมให้ได้มากท่ีสุด เช่น ความร่วมมือทางวิชาการระหว่างโรงงาน

อุตสาหกรรมและสถาบันการศึกษา สถานประกอบการให้ท่ีฝึกปฏิบัติการกับนักศึกษา ในขณะท่ีสถาบันการศึกษาได้

ท าการวจิัยและพัฒนาองคค์วามรู้บนพืน้ฐานความเป็นจริงและสามารถน าปฏบัิตไิด้อยา่งมีประโยชนส์ูงสุด 

นอกจากการก าหนดกลยุทธ์ธุรกิจตามแนวทางการสร้างคุณค่าร่วมท้ัง 3 ประการดังกล่าวแล้ว ธุรกิจยังจ าเป็นต้อง  

1) มีส่วนร่วมในโครงการของท้องถิ่น 2) สร้างกลุ่มกิจกรรมทางธุรกิจในท้องถิ่น และ 3) มีส่วนร่วมในนโยบาย

สาธารณะโดยให้ความร่วมมอืกับรัฐบาลและองคก์ารตา่ง ๆ (วรพรรณ เอือ้อาภรณ์, 2014) ซึ่งนอกจากจะชว่ยส่งเสริม

ให้การสร้างคุณค่าร่วมระหว่างธุรกิจและสังคมให้ง่ายขึ้นแล้ว ยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้ธุรกิจด้านทรัพยากรและ

ข้อมูลท่ีจ าเป็นในการด าเนินธุรกิจด้วย เชน่ การจัดโครงการจัดการทรัพยากรน้ าในท้องถิ่นสามารถชว่ยลดความเสี่ยง

ด้านการขาดแคลนทรัพยากรน้ า การจัดโครงการฝึกอาชีพและรับซื้อผลงานของผู้เข้าอบรม จะช่วยสร้างทักษะด้าน

การท างาน ลดความเสี่ยงด้านการขาดแคลนแรงงานไปพร้อมกับการสร้างก าลังซื้อให้ชุมชนดว้ย 

 แม้ว่าการสร้างคุณค่าร่วมไม่สามารถแก้ปัญหาสังคมได้ทุกปัญหา แต่อย่างน้อยแนวคิดนี้ส่งเสริมให้ธุรกิจได้

ทบทวนถึงการใช้ทรัพยากรและความเชี่ยวชาญของตนอย่างเต็มศักยภาพ ซึ่งสามารถส่งผลทางบวกแก่ท้ังธุรกิจเอง

และสังคมส่วนรวม รวมถึงการขยายบทบาทของธุรกิจด้านการพัฒนาประเทศ จากเดิมท่ีมีส่วนในการสร้างความ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจเพียงอย่างเดียว เปลี่ยนเป็นการสร้างความเจริญก้าวหน้าให้กับประเทศท้ังทางด้าน

เศรษฐกิจและสังคมไปพร้อมกัน โดยไม่มีใครเป็นผู้รอรับหรือผู้จัดหาให้แต่ฝ่ายเดียว แต่เป็นการเติบโตร่วมกันอย่าง

มัน่คงและยั่งยนื 

 

สรุป 

 รูปแบบการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจเปลี่ยนไปตามปัจจัยแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่งทวีความ

ซับซ้อนไปตามเวลา พัฒนาการของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจตามแนวคิดของ Porter และ 
Kramer ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1999-2011 พบว่าธุรกิจใช้แนวทางการด าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมใน 3 รูปแบบหลัก ได้แก่ 1) 
กิจกรรมสาธารณกุศลหรือบริจาคแบบให้เปล่า, 2) การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม, และ 3) การสร้างคุณค่ารว่ม 

Porter และ Kramer ชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นของการเปลี่ยนมุมมองด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ธุรกิจ จากเดิมท่ีก าหนดบทบาทอยา่งชัดเจนว่า ธุรกิจเป็นผู้บริจาคในขณะท่ีสังคมเป็นผู้รับ การบริจาคที่สังคมได้รับนั้น

จะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับผลประกอบการของธุรกิจซึ่งยากท่ีจะคาดเดาได้ ท าให้การแก้ปัญหาสังคมเป็นไปแบบไม่

ยั่งยืน เปลี่ยนเป็นการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างคุณค่าเชิงเศรษฐกิจและสังคม เป็นการสร้างคุณค่าท่ีท้ังธุรกิจและ

สังคมตา่งพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันเจรญิเตบิโตอยา่งยั่งยืนไปด้วยกัน 
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