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กลยุทธ์ความรับผิดชอบตอ่สังคมเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

Strategy of Corporate Social Responsibility for Competitive Advantage 
 

โกมลมณี  เกตตะพันธ ์(Komonmanee Kettapan)  
 
บทคัดย่อ  
 กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม และความได้เปรียบทางการแข่งขันเป็นประเด็นส าคัในนการ
อภิปรายร่วมสมัยขององค์กรนนสังคมเมื่อมีการค านึงถึงสังคม และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม จากการสังเกตเห็นได้
ว่ากลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสัมพันธ์กับความได้เปรียบทางการแข่งขัน เช่น การเพิ่มคุณค่านห้กับ
พนักงาน การเสริมสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงนห้กับองค์กร บทความนี้ได้น าเสนอมุมมองทฤษฎีที่แสดงนห้เห็น
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมกับความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยศึกษาผ่านกลยุทธ์
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ได้รับอิทธิพลจากโอกาส ทรัพยากร ทักษะ คุณธรรมขององค์กร โครงสร้างของ
อุตสาหกรรมและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การศึกษานี้อยู่บนพื้นฐานของวรรณกรรมและกรณีศึกษาทั้งนนประเทศและ
ต่างประเทศ โดยมีการน าเสนอรูปแบบของความได้เปรียบทางการแข่งขันอันเนื่องมาจากการก าหนดกลยุทธ์
ความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งมีการอธิบายบนพื้นฐานขององค์กรและการปรับตัวกับความคาดหวังของสังคม 
บทความนี้พยายามที่จะเสริมสร้างความเข้านจเก่ียวกับการจัดการเชิง กลยุทธ์ ความรับผิดชอบต่อสังคมและการมี
ส่วนร่วมจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคม เช่นเดียวกับกลยุทธ์และความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยจะชี้นห้เห็นจุดที่คล้ายคลึงกันของการด าเนินการกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม
ของบริษัททั้งนนประเทศและต่างประเทศซึ่งล้วนแล้วแต่มีการเริ่มต้นจากการพัฒนาบนพื้นฐานความรับผิดชอบ
ระหว่างองค์กรกับชุมชนโดยผ่านกิจกรรมที่เน้นการนช้องค์ความรู้ท้องถิ่นที่สอดคล้องกับวิธีชีวิตของชุมชน  
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การมีส่วนร่วมต่อสังคม การจัดการกลยุทธ์ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ความรับผิดชอบต่อ
สังคม 
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Abstract 
 The corporate social responsibility strategy and the competitive advantage were 
important issues for the contemporary discussion on corporations in society when taking into 
account social and environmental impacts. Empirically, studies showed that the social 
responsibility strategies were associated with the competitive advantages, such as attracting 
valuable employees as well as enhancing the company image and reputation. This paper 
presents a theoretical review that demonstrates the association between the social 
responsibility strategy and the competitive advantage through the formulation of the social 
responsibility strategies that influence and were influenced by opportunities, resources, skills, 
corporation merits, industry structure and stakeholders. Based on the literature and case study 
both in domestic and abroad, a model was proposed for the competitive advantages 
stemming from the formulation of the social responsibility strategies, which are explained 
based on their elements and adaptation to the societal expectations. This article seeks to 
enrich the discussion on the strategic management of the social responsibility and contribute 
to the literature on the corporate social responsibility as well as strategy and the competitive 
advantage. It focused on the similarity of the CSR strategies operation in both domestic and 
international firms which almost started developing based on responsibilities between 
organization and community via activities emphasized local knowledges usage that 
conformable with community's ways. 
 
Keywords: Corporate Social Strategy, Strategic Management, Competitive Advantage, Corporate 
Social Responsibility. 
 
หลักการและเหตุผล 
 มุมมองการศึกษาเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) 
ค่อนข้างมีความหลากหลาย ทั้งนี้เนื่องจากความรับผิดชอบต่อสังคมได้รวมถึงการท างานของอาสาสมัคร ความ
ส านึกรับผิดชอบต่อสังคมนนฐานะพลเมืองบรรษัท (Hemphill, 2004) การท างานร่วมกันระหว่างองค์กรและ
ชุมชน (Wanderley, 2005) การบริจาคและการกุศล (Amato & Amato, 2007; Bruch & Walter, 2005; 
Sasse & Trahan, 2007) รูปแบบของการจัดการทางสังคมและสิ่งแวดล้อม และการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับ CSR 
(Pollach, 2003) 
 จากการเพิ่มของจ านวนธุรกิจที่มีการด าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมที่ผ่านมาเป็นตัวบ่งชี้ว่าแนวโน้มและ
ทิศทางของการท าธุรกิจนนอนาคตจะเป็นไปนนทิศทางที่ธุรกิจจ าเป็นต้องเข้าไปมีส่วนร่วมรับผิดชอบและส่งเสริม
การพัฒนาสังคมมากข้ึน นักวิชาการและผู้บริหารได้พยายามทุ่มเทความสนนจไปที่ผลกระทบของนโยบายและการ
ด าเนินการเกี่ยวกับ CSR เช่นเดียวกับความพยายามทุ่มเทความสนนจไปที่ความสัมพันธ์และกลยุทธ์ทางธุรกิจ 
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อย่างไรก็ตามแม้จะมีกลุ่มนักวิชาการเช่น Aguilera et al. (2007), Castelo and Rodrigues (2006), Husted 
and Allen (2000, 2001) ได้อภิปรายนนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการท างานร่วมกันระหว่าง CSR และกลยุทธ์
ทางธุรกิจ แตย่ังพบช่องว่างทางทฤษฎี วิธีการและการปฏิบัติ ดังนั้นบทความนี้จึงพยายามที่จะช่วยเพิ่มเติมส่วนที่
ขาดนนเชิงวิชาการที่เก่ียวกับ CSR กลยุทธ์ทางธุรกิจ และความได้เปรียบทางการแข่งขัน  
 ค าถามเพื่อนช้นนการศึกษาต่อไปนี้คือ “กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างไร?” โดยมีวัตถุประสงค์ที่ส าคัในนการศึกษาคือ การวิเคราะห์กรณีศึกษาทั้งนนประเทศและ
ต่างประเทศ และการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินการกลยุทธ์ CSR เพื่อความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน ส่วนที่เหลือของบทความนี้ได้น าเสนอตามล าดับดังนี้ 
  1. กลยุทธ์และความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
  2. ความรับผิดชอบทางสังคม 
  3. ความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
  4. กรณีศึกษาแนวคิดกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม 
  5. ข้อเสนอส าหรับกรอบแนวคิดกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม 
  6. บทสรุป 
 
1. กลยุทธ์และความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 Michael E. Porter (1985) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การแข่งขันเพื่อสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันนห้กับองค์กรโดยแบ่งแนวคิดกลยุทธ์การแข่งขันเป็น 3 กลยุทธ์ คือ 1) กลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง 2) กลยุทธ์การเป็นผู้น าทางด้านต้นทุน และ 3) กลยุทธ์การมุ่งเน้นเฉพาะ รายละเอียดดังนี้ 
 1. กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) คือ การที่องค์กรแสวงหาความแตกต่างเพื่อ
สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยพยายามสร้างสินค้าหรือบริการนนลักษณะที่ไม่เหมือนคู่แข่งขัน เพื่อนห้เกิด
คุณคา่ (Value)ที่เพิ่มขึ้นแก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นรูปร่าง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ การบริการหลังการขาย ภาพลักษณ์
ที่พึงประสงค์ของลูกค้า นวัตกรรมทางด้านเทคโนโลยี ความมีชื่อเสียงของธุรกิจ การผลิตอย่างสม่ าเสมอ หรือการ
สร้างเครื่องหมายที่แสดงสถานภาพ ซึ่งจะเป็นการเพิ่มรายได้นนรูปของยอดขาย โดยหลักที่ส าคัใของกลยุทธ์นี้
จะต้องคิดหาความแตกต่างนนตัวสินค้าหรือบริการไม่นห้ซ้ ากับผลิตภัณฑ์อื่นนนตลาด หรือต้องมีนวัตกรรมนหม่มา
น าเสนอท านห้สินค้าหรือบริการดูโดดเด่นกว่าสินค้าหรือบริการของคู่แข่งนนตลาด  
 2. กลยุทธ์การเป็นผู้น าทางด้านต้นทุน (Cost Leadership) เป็นแนวทางนนการลดต้นทุนทางการ
จัดการขององค์กร กล่าวคือ องค์กรสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันนห้เกิดขึ้นได้ด้วยการมุ่งเน้นการ
สร้างการประหยัดจากขอบเขต (Economies of Scope) นั่นคือ ความสามารถนนการลดต้นทุนโดยนช้ทรัพยากร
ร่วมกันของหน่วยธุรกิจต่าง ๆ ซึ่งจะสังเกตได้ว่าโรงงานขนาดนหใ่มักจะมีต้นทุนการผลิตต่อหน่วยต่ า  เนื่องจาก
การผลิตสินค้าหลายประเภทเป็นจ านวนมาก จึงสามารถนช้ทรัพยากรผลิตร่วมกันได้ ก่อนห้เกิดการประหยัดต้นทุน
นนการผลิต ส่วนหลักของการประหยัดจากขนาด (Economies of Scale) จะเน้นไปนนเรื่องของการผลิตนน
ปริมาณที่มากเพื่อนห้ต้นทุนต่อหน่วยต่ าลง หรือหลักของการประหยัดจากความเร็ว (Economies of Speed) คือ 
การผลิตด้วยอัตราที่เร็วขึ้นจากทรัพยากรที่มีอยู่สามารถลดระยะเวลานนการผลิตและลดต้นทุนนนการผลิตสินค้า
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หรือบริการ โดยอาจนช้เทคโนโลยีเข้าช่วยคือ ความเร็วจะท านห้ต้นทุนลดต่ าได้ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่าการเป็น
ผู้น าทางด้านต้นทุนเป็นการบูรณาการด าเนินการนนการผลิตสินค้าหรือบริการที่มีคุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์ที่มี
การขายนห้กับลูกค้านนราคาที่ต่ าเมื่อเทียบกับคู่แข่งขันหรือค่านช้จ่ายที่ลดลงเพื่อนห้บรรลุการท าก าไรที่ดีกว่า การ
ลดต้นทุนที่เกิดจากการจัดการแบบมีประสิทธิภาพนนการลดของเสีย (Zero Defect) จากการด าเนินงานโดยมี
การวางแผน การจัดการ ที่เหมาะสมหรือเรียกว่าการจัดการที่มีประสิทธิผล การจัดการนห้เกิดการเพิ่มผลผลิตนน
องค์กรจะมีการปรับปรุงต่อเมื่อการท างานทุกฝ่ายมีประสิทธิภาพ ขนาดทรัพยากรบุคคลเล็กลง แต่ขนาดธุรกิจ
ขยายออก เกิดการประหยัดและลดค่านช้จ่าย การท างานที่สามารถย่นเวลานห้สั้นลง ซึ่งจะส่งผลนห้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอนจเพราะคุณภาพที่ดีของสินค้าหรือบริการและส่งผลนห้องค์กรมีผลก าไรมากขึ้น  
 3. กลยุทธ์การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus on Niche) คือ ความสามารถทางการแข่งขันถูกน ามานช้
นนมุมมองของธุรกิจซึ่งมีการเชื่อมโยงกับแนวคิดทางการตลาด ดังนั้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Group) 
นห้เล็กลงเพื่อที่จะได้เข้าถึงพฤติกรรมของลูกค้าและสามารถคาดคะเนความต้องการนนอนาคตของลูกค้าได้  
(Porter, 1985) 
 การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเกิดจากการที่บริษัทสามารถสร้างความแตกต่างของสินค้า
และบริการ หรือเป็นการน าเสนอความโดดเด่น และคุณค่าของธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ การสร้างความแตกต่าง
ภายนต้นวัตกรรมนหม่ สามารถสร้างตลาดนหม่ภายนต้การแข่งขันนหม่ โดยไม่ต้องเข้าไปแข่งขันนนตลาดที่มีการ
แข่งขันสูง องค์กรที่สามารถปรับตัวเองเข้าได้กับสภาพแวดล้อมได้ดีนั้นจะน ามาซึ่งความยั่งยืนมากกว่าองค์กรที่ไม่
สามารถปรับตัวเองได้ตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป ขณะที่การศึกษาของ Husted and Salazar (2006) 
ชี้นห้เห็นว่าบริษัทสามารถสร้างภาพลักษณะขององค์กรนห้เกิดความแตกต่างนนสายตาของลูกค้าโดยผ่านกิจกรรม 
CSR ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการเพิ่มมูลค่านห้กับผลิตภัณฑ์นนสายตาของประชาชน  
 
2. ความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมหรือ CSR เป็นแนวความคิดทางธุรกิจที่ปัจจุบันได้กลายเป็นกระแสไปทั่วโลก
โดยมีแนวโน้มที่จะน าไปสู่การส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงขององค์กร ซึ่งส่งผลกระทบเชิงลึกต่อกลยุทธ์ทางธุรกิจของ
บริษัท (Halme et al., 2009) ขณะที่กลยุทธ์การจัดการเป็นพื้นฐานนนการตัดสินนจของบริษัทที่สิ้นสุดด้วยการ
ก าหนดวัตถุประสงค์ นโยบายและแผนการด าเนินงานเพื่อนห้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนด การก าหนดกลยุทธ์จึงเป็น
สิ่งที่บริษัทต้องกระท าทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็นบริษัทที่ด าเนินการโดยมีวัตถุประสงค์ทางเศรษฐกิจ (หวังผลก าไร) 
และไม่นช่ทางเศรษฐกิจ (ไม่หวังผลก าไร) รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ลูกจ้าง ลูกค้าและชุมชน 
(Andrews, 1987) บริษัทอาจมีการรับมือกับกลุ่มธุรกิจที่มีการด าเนินงานที่แตกต่างกันคือ ความแตกต่างระหว่าง
กลยุทธ์องค์กรซึ่งมาจากบริษัท และกลยุทธ์ทางธุรกิจซึ่งมาจากหน่วยธุรกิจหรือบริษัทที่ท านห้กับนิติบุคคล นนที่นี้
ได้นห้ความหมายของกลยุทธ์องค์กรและกลยุทธ์ทางธุรกิจดังนี้ “กลยุทธ์องค์กรเป็นกลยุทธ์ทั่วไปที่นช้นนการ
ด าเนินงาน ส่วนกลยุทธ์ทางธุรกิจหมายถึงแนวทางที่ถูกก าหนดขึ้นเพื่อจัดสรรและวางต าแหน่งการนช้ทรัพยากรที่
จะช่วยนห้บรรลุเป้าหมายทางเศรษฐกิจ” Andrews (1987) ระบุว่ากลยุทธ์องค์กรเป็นสิ่งที่มีความซับซ้อน
มากกว่าทางเลือกทางเศรษฐกิจที่เพียงแค่สิ้นสุดด้วยการตัดสินนจของผู้บริหารและจ านวนผลกระทบของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย หรือการประเมินโดยตรงกับบริษัท 
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 แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมีนิยามที่หลากหลายดังนี้คือInternational Organization for 
Standardization (ISO) นห้ความหมายว่า “CSR เป็นเรื่องของการที่องค์กรตอบสนองต่อประเด็นด้านเศรษฐกิจ 
สังคมและสิ่งแวดล้อมโดยมุ่งนห้ประโยชน์กับคน ชุมชนและสังคม นอกจากนั้นยังเป็นเรื่องของบทบาทขององค์กร
ธุรกิจนนสังคมและความคาดหวังของสังคมที่มีต่อองค์กรธุรกิจ โดยจะต้องท าด้วยความสมัครนจ และผู้บริหาร
จะต้องมีบทบาทเกี่ยวข้องกับกิจกรรมต่าง ๆ และสามารถวัดผลได้นน 3 มิติ คือ การวัดผลทางเศรษฐกิจ สังคม
และสิ่งแวดล้อมซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน”  
 World Business Council on Sustainable Development (WBCSD) นห้ความหมายว่า “CSR 
คือ ความมุ่งมั่นหรือพันธะสัใใาขององค์กรธุรกิจนนการมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องนนการพัฒนาเศรษฐกิจของ
ประเทศ โดยยึดหลักจริยธรรมนนการบริหารองค์กรทั้งการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของผู้นช้แรงงานอันจะส่งผลดีต่อ
สวัสดิภาพของครอบครัวผู้นช้แรงงาน รวมถึงการมีส่วนร่วมนนการพัฒนาชุมชนท้องถิ่นและสังคมนนวงกว้าง”  
 ดังนั้นการปฏิบัติตามแนวคิด CSR จึงครอบคลุมทั้งสิ่งแวดล้อม การเคารพหลักสิทธิมนุษย์ชน และการ
นห้ความส าคัใกับชุมชน สังคมอย่างทัดเทียมกัน  
 แนวคิด CSR ได้กลายเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้นนการด าเนินธุรกิจ (Mintzberg, 1983) เช่นเดียวกับกลยุทธ์
การตัดสินนจของบริษัทขนาดนหใ่ สอดคล้องกับการศึกษาของ Porter and Kramer (2002) ระบุว่าการด ารงอยู่
ของการพึ่งพาอาศัยกันระหว่างบริษัทและสังคมเริ่มตั้งแต่การด าเนินกิจกรรมของบริษัทที่มีผลกระทบโดยตรงทั้ง
ทางบวกและลบต่อชุมชน ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์และผู้บริหารจึงควรค านึงถึงความคาดหวังของสังคมที่จะส่งผล
ผลกระทบทั้งทางบวกและทางลบต่อธุรกิจของตน รวมทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสังคมโดยทั่วไป  
 CSR ยังเป็นรูปแบบของการบริหารจัดการที่ถูกก าหนดโดยความสัมพันธ์ทางจริยธรรมและความ
โปร่งนสของบริษัทกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่นเดียวกับการที่องค์กรก าหนดเป้าหมายเพื่อรองรับกับการพัฒนาที่
ยั่งยืนของสังคม การรักษาวัฒนธรรมและทรัพยากรสิ่งแวดล้อมส าหรับคนรุ่นหลัง การเคารพนนความหลากหลาย
และการส่งเสริมการลดลงของปัใหาสังคม  
 กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับการพัฒนา กลยุทธ์ Andrews (1987) 
ชี้นห้เห็น 4 องค์ประกอบส าหรับการตัดสินนจก าหนดกลยุทธ์ส าหรับการด าเนินธุรกิจคือ 1) โอกาสทางการตลาด 
2) ทรัพยากรภายนนองค์กรและทักษะนนการด าเนินงาน 3) ค่านิยมและแรงบันดาลนจ 4) ความรู้เกี่ยวกับภาระ
ผูกพันของสังคมและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังนั้นบทความนี้จึงได้รวบรวมตัวแปรที่สอดคล้องกับองค์ประกอบที่
ส าคัใของกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม ดังนี้ Husted and Allen (2001) นช้เครื่องมือกลยุทธ์ทางธุรกิจและ
แนวคิดรูปแบบนหม่นนการก าหนดกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยกล่าวว่าความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรจะต้องมีการเชื่อมโยงกับ 4 องค์ประกอบดังนี้ 1) โครงสร้างของอุตสาหกรรม (Porter, 1985)                
2) ทรัพยากรภายนนองค์กร (Barney, 1991) 3) อุดมการณ์และค่านิยมของบริษัท และ 4) ความสัมพันธ์กับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย ขณะที่ Andrews (1987) ชี้นห้เห็นถึงความคล้ายคลึงกันระหว่างองค์ประกอบของการก าหนดกล
ยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมและการก าหนดกลยุทธ์องค์กร ส าหรับ Molteni (2006) ระบุว่าความรับผิดชอบต่อ
สังคมเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ขององค์กรที่สามารถช่วยนนการบริหารจัดการองค์กรอย่างสร้างสรรค์บนความ
คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และรูปแบบนวัตกรรมซึ่งอยู่บนพื้นฐานความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งอาจจะเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความคิดสร้างสรรค์นนการพัฒนาความสามารถทางการแข่งขัน นนท านองเดียวกัน Hasted 
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and Salazar (2003) การก าหนดกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมควรจะน าไปสู่แนวการปฏิบัติที่มีความตั้งนจนน
การปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานทั้งทางด้านเศรษฐกิจและสังคม ขณะที่ ก าธร แจ่มจ ารัส และคณะ (2557) 
พบว่าการด าเนินการเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมโดยผ่านกิจกรรมอาสาสมัครเป็นกิจกรรมล าดับแรกที่กลุ่ม
นักศึกษานห้ความส าคัใ รองลงมาได้แก่ การบริจาคตรง การตลาดเพื่อสังคมขององค์กรการตลาดอิงการกุศล การ
ส่งเสริมประเด็นสังคม ตามล าดับ โดยที่ จิรวัฒน์ ภูวรกิจ และคณะ (2557) ระบุว่าการจัดกิจกรรมความ
รับผิดชอบทางสังคมโดยการสนับสนุนการศึกษาจะเป็นจุดเร่ิมต้นนนการพัฒนาสังคมดีขึ้น 
 อย่างไรก็ตามความเข้านจที่ดีเกี่ยวกับประเด็นความรับผิดชอบต่อสังคมและวิธีที่จะแก้ไขปัใหาที่เกิด
ขึ้นกับสังคมเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นที่สุด Porter and Kramer (2006) แบ่งประเภทของปัใหาทางสังคมออกเป็น 
3 ประเภทคือ 1) ปัใหาโดยทั่วไปทางสังคม 2) ผลกระทบโซ่คุณค่าทางสังคมและ 3) มิติทางสังคมของบริบทการ
แข่งขันโดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) ปัใหาโดยทั่วไปทางสังคม เป็นสิ่งส าคัใของสังคมแต่ไม่มีผลกระทบต่อการ
ด าเนินงานและความสามารถนนการแข่งขันระยะยาวของบริษัท 2) ผลกระทบโซ่คุณค่าทางสังคม รวมถึงปัใหา
ทางสังคมที่ได้รับผลกระทบอย่างมีนัยส าคัใจากกิจกรรมนนหลักสูตรปกติของบริษัท 3) มิติทางสังคมของบริบท
การแข่งขัน เป็นค าถามของสภาวะแวดล้อมภายนอกซึ่งจะมีผลกระทบต่อทิศทางและศักยภาพนนการแข่งขันของ
บริษัท ดังนั้นจึงมีการจัดล าดับความส าคัใดังนี ้มิติทางสังคมของบริบทการแข่งขันเป็นสิ่งที่มีความส าคัใมากที่สุด
ขณะที่ปัใหาโดยทั่วไปทางสังคมเป็นสิ่งที่มีความส าคัใน้อยที่สุด อย่างไรก็ตามบริษัทควรจะพิจารณาทุกกลุ่มคือ 
บริษัทควรค านึงถึงตัวแปรที่มีความเป็นไปได้ทั้งหมด ตัวอย่างเช่น ปัใหาโดยทั่วไปของบริษัทหนึ่งอาจส่งผล
กระทบต่อโซ่คุณค่าทางสังคมของบริษัทอื่นหรือแม้กระทั่งมิติทางสังคมของบริบทการแข่งขัน อุตสาหกรรมที่
แตกต่างกันและสังคมสามารถเปลี่ยนแปลงได้เช่นกัน ความจริงก็คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมและกลยุทธ์ของ
องค์กรเป็นคนละส่วนกัน ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นการด าเนินการเพื่อที่จะเอื้อต่อวัตถุประสงค์ทางสังคม 
ขณะที่กลยุทธ์ขององค์กรเป็นการเอื้อต่อวัตถุประสงค์ทางเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตามความรับผิดชอบต่อสังคมและ
กลยุทธ์ขององค์กรล้วนแล้วแต่เป็นการเพิ่มผลผลิตทั้งทางเศรษฐกิจและสังคม (Husted and Allen, 2001) และ
ยังเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันนห้แก่องค์กร 
 
3. ความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมได้กลายเป็นสิ่งที่เพิ่มความแข็งแกร่งนห้กับองค์กรและยังเป็นส่วนหนึ่งของ
การก าหนดกลยุทธ์การด าเนินงานขององค์กร การบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ความรับผิดชอบต่อสังคม
สามารถสร้างประโยชน์ทั้งนนแง่ของชื่อเสียงและผลตอบแทนเช่นเดียวกับการสร้างแรงจูงนจและความจงรักภักดี
ของพนักงาน ความรับผิดชอบต่อสังคมยังสามารถน าไปสู่การเสริมสร้างความร่วมมือที่มีคุณค่า (Pearce and 
Doh, 2005) จากการศึกษาของ Husted and Allen (2001) ระบุว่าความรับผิดชอบต่อสังคมสามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันนห้กับองค์กรหากองค์กรมีการด าเนินการอย่างถูกวิธี โดยชี้นห้เห็นถึงความสัมพันธ์
นนเชิงบวกระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมและความได้เปรียบทางการแข่งขัน  
 Zadek (2005) ระบุความสัมพันธ์ของความรับผิดชอบและความสามารถทางการแข่งขันของ 3 เจเนอ
เรชั่นนนบริษัท (ภาพที่ 1) ดังนี้ เจเนอเรชั่นแรก การด าเนินงานที่นช้ระยะเวลาด าเนินการสั้นที่สุด เนื่องจากเป็น
ช่วงเวลาที่บริษัทพึ่งก่อตั้ง นนระยะนี้จึงเป็นระยะเวลาที่บริษัทมักจะมีการด าเนินงานโดยนช้   กลยุทธ์แบบผ่อน
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คลาย เพื่อสร้างชื่อเสียงนห้กับบริษัท มีการนช้ต้นทุนนนการด าเนินงานทีต่่ า ขณะที่ผลประโยชน์ที่บริษัทได้รับคุ้มค่า
กว่าค่านช้จ่ายที่สูใเสียไป เจเนอเรชั่นที่สอง เป็นเจเนอเรชั่นที่บริษัทมีการวางแผนการด าเนินงานเชิงกลยุทธ์และ
มีการก าหนดนโยบายการบริหารจัดการความเสี่ยง บริษัทมีการเรียนรู้สิ่งนหม่ ๆ รวมถึงการด าเนินการของ
นวัตกรรมนหม่ ๆ เจเนอเรชั่นที่สาม บริษัทมีการปรับนช้กลยุทธ์ต่าง ๆ นนการด าเนินงานเพื่อเพิ่มศักยภาพและ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันนห้แก่บริษัท โดยเจเนอเรชั่นนี้บริษัทมีการน าเอาหลักแนวคิดการด าเนินการ
เก่ียวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมมาก าหนดกลยุทธ์เพื่อนช้นนการด าเนินงานของบริษัท  
 แบบจ าลองของ Zadek ข้างต้นชี้นห้เห็นว่ากลยุทธ์การสร้างชื่อเสียงเป็นหนึ่งนนกลยุทธ์ที่นช้ทรัพยากร
ภายนนของบริษัทดังนั้นบริษัทควรจะมีการบริหารจัดการที่ดี เนื่องจากชื่อเสียงเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างและ
ความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ส าคัใของบริษัท สอดคล้องกับการศึกษาของ Mohmo (2002) ที่ชี้นห้เห็นว่า
ชื่อเสียงขององค์กรจะเป็นองค์ประกอบที่ส าคัในนการเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าและบริการของบริษัท ส าหรับ 
Logsdon and Wood (2002) กลับมองว่ากลยุทธ์การสร้างชื่อเสียงเป็นแนวคิดที่มีประสิทธิภาพส าหรับภาครัฐ
และองค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร ผู้บริหารระดับสูงและผู้บริหารตลอดจนผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งภายนนและภายนอก
มักนช้ชื่อเสียงส าหรับการประเมินผลการรับรู้การด าเนินงานของธุรกิจและองค์กร ดังนั้นชื่อเสียงที่ดีสามารถนห้
ผลลัพธ์ที่ดีกว่าส าหรับบริษัท ขณะที่ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นตัวช่วยเสริมสร้างชื่อเสียงและสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 

 
 

 Castelo and Rodrigues (2006) ระบุนนการศึกษาว่าปัจจุบันความรับผิดชอบต่อสังคมเป็น
แหล่งที่มาของความได้เปรียบทางการแข่งขัน บริษัทควรนช้นนการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและ
แสวงหาประโยชน์ที่ดีกว่านห้แก่บริษัท Barney (1991) การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเกิดขึ้นจากการ
ด าเนินการกลยุทธ์ที่เพิ่มมูลค่าและสร้างประโยชน์นห้กับบริษัท ความได้เปรียบทางการแข่งขันสามารถท าได้โดย
การนช้ทรัพยากรหรือกลุ่มของทรัพยากรภายนนบริษัท แต่จะได้รับผลประโยชน์จากการนช้ทรัพยากรได้นั้น
ทรัพยากรจะต้องประกอบด้วยองค์ประกอบดังนี้ 1) มีคุณค่า 2) หายาก ไม่ได้มีอยู่นนบริษัทคู่แข่ง 3) ไม่สามารถ



ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 
ปีที่ 9  ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2559 

Veridian E-Journal, Silpakorn University 
ISSN 1906 - 3431 

 
 

1150  
 

เลียนแบบได้ และ 4) ไม่สามารถทดแทนซึ่งหมายความว่าไม่มีสินค้าและบริการนดที่สามารถน ามานช้แทนสินค้า
และบริการของบริษัทได้ (Barney, 1991) 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมของกลุ่มนักวิชาการหลายแขนงพบว่ากลยุทธ์
ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นการมุ่งเน้นไปที่ทรัพยากรภายนนขององค์กร (McWilliams  and Siegel, 2001; 
McWilliams et al., 2006) เพื่อที่จะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมควร
จะมีคุณค่า หายาก เลียนแบบไม่ได้และไม่สามารถทดแทนได้ ด้วยเหตุนี้จึงสามารถกล่าวได้ว่า “กลยุทธ์ความ
รับผิดชอบต่อสังคม” เป็นการด าเนินการของกลุ่มทรัพยากรที่ไม่มีตัวตนโดยครอบคลุมมิติที่แตกต่างของ
แหล่งข้อมูลภายนน เช่น ค่านิยมของบริษัท จริยธรรมทางธุรกิจ และความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โครงการ
เพื่อสังคมและชื่อเสียงขององค์กร (Donaldson and Preston, 1995; Freeman, 1984) ดังนั้นผู้บริหาร
ระดับสูงหรือผู้จัดการทางธุรกิจมักจะต้องเผชิใกับ 2 กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่ง
ได้แก่ กิจกรรมจากศูนย์กลางและกิจกรรมเฉพาะ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 1) กิจกรรมจากศูนย์กลางเป็นกิจกรรมที่
เกี่ยวเนื่องกับวิสัยทัศน์และวัตถุประสงค์ขององค์กรและเป็นกิจกรรมส าคัใที่ส่งเสริมธุรกิจหลักขององค์กร 2) 
กิจกรรมเฉพาะ เป็นกิจกรรมที่ปฏิบัติจากการพึ่งพากันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกิดขึ้นจากหลายทาง เช่น 
ความเฉพาะเจาะจงความแตกต่างของสินค้า ความสามารถที่จะพัฒนาสินค้าตลอดจนการสร้างกระบวนการทาง
นวัตกรรมนหม่ๆ ปัจจุบันการด าเนินการกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมมักจะท าควบคู่ไปกันภารกิจของบริษัท 
(Burke and Logson, 1996; Husted, 2003) 
 Zadek (2005) กล่าวว่าบริษัทที่มีรากฐานของการด าเนินการที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคม
นั่นไม่นช่เป็นเร่ืองยากที่จะตอบสนองความคาดหวังของตลาด ๆ เช่น การจัดการกับการทุจริต สิทธิมนุษย์ชนและ
การจัดการสิ่งแวดล้อมนนโซ่อุปทาน ขณะที่ Porter and Kramer (2006) ชี้นห้เห็นสาเหตุที่เป็นองค์ประกอบของ
การไม่ประสบความส าเร็จจากการด าเนินการเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมดังนี้ 1) องค์กรส่วนนหใ่มีความคิด
ว่าธุรกิจกับสังคมไม่มีความเกี่ยวข้องกัน 2) กิจกรรมที่บริษัทได้ด าเนินการเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมไม่มี
ความเหมาะสมกับบริษัท และ 3) การด าเนินการเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นอะไรที่มากกว่าค่านช้จ่าย 
การถูกบังคับ หรือการท าการกุศล เพราะกิจกรรมดังกล่าวสามารถน ามาซึ่งโอกาสและนวัตกรรมนนการท าธุรกิจ
และความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วย  
 
4. กรณีศึกษาแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม 
 นนบทความนี้ได้น าเสนอแนวคิดการด าเนินการเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรต่าง ๆ ทั้ง
นนประเทศและต่างประเทศ ดังนี้ 
 บริษัท เนสท์เล่ย์ จ ากัด ในประเทศอินเดีย ได้นช้แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อสร้างโอกาส
และเพิ่มคุณค่าทางธุรกิจนห้กับองค์กร โดยเริ่มต้นจากการเสริมสร้างรายได้นห้แก่กลุ่มเกษตรกรรายย่อยของ
ท้องถิ่นโดยการรับผลิตภัณฑ์น้ านมจากกลุ่มเกษตรกรรายย่อยของท้องถิ่น ต่อจากนั้นได้มีการนห้ความรู้และ
การศึกษาแก่เกษตรกร จากการด าเนินการดังกล่าวส่งผลท านห้บริษัทมีผลผลิตที่ดีเพิ่มขึ้นและลดการท าลาย
สิ่งแวดล้อมต่อชุมชน ซึ่งนับเป็นโอกาสนนการพัฒนาทั้งวิธีการด าเนินธุรกิจและการบริหารที่ยั่งยืนต่อองค์กรและ
ชุมชนทั้งนนระดับประเทศและระดับโลก ผลประโยชน์ที่เกิดจากความร่วมมืออย่างเท่าเทียมกันระหว่างบริษัทและ
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ชุมชนท านห้บริษัทสามารถสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับชุมชนได้เป็นอย่างดีและท านห้มีโอกาสได้รับความ
ไว้วางนจจากลูกค้าเพิ่มขึ้น รวมถึงการเพิ่มความพึงพอนจจากพนักงานจนได้รับผลก าไรและส่วนแบ่งตลาดสูงขึ้น
กว่าเดิม แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมที่เกิดขึ้นกับบริษัทเนสท์เล่ย์นนประเทศอินเดีย ประกอบด้วยการท านห้
ชื่อเสียงองค์กรเป็นที่ยอมรับเพิ่มขึ้น ความภักดีและความพึงพอนจของลูกค้า 
 บริษัท บางจากปิโตเลียม จ ากัด (มหาชน) ในประเทศไทย ได้ด าเนินโครงการเกี่ยวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมมานานกว่า 30 ปี โดยเริ่มต้นจากการน าน้ ามันไปแลกข้าว เนื่องจากบริษัทเห็นว่าปั๊มน้ ามัน
และชุมชนควรมีกิจกรรมที่สามารถด าเนินร่วมกัน จึงพัฒนาสถานีบริการของชุมชนซึ่งแต่เดิมเป็นลักษณะปั๊มไม่มี
ตรา บริษัทได้เอาตราบางจากไปติดและพัฒนารูปแบบของปั๊มนห้น่าเชื่อถือมากขึ้น  จนเกิดเป็นปั้มน้ ามันสหกรณ์
ชุมชนขึ้นที่สหกรณ์ศรีประจัน จังหวัดสุพรรณบุรีเป็นแห่งแรก ทั้งยังมีธุรกิจเสริม คือ การล้างรถ การเปลี่ยนถ่าย
น้ ามันเครื่อง รวมถึงการสนับสนุนพลังงานทดแทนด้วยการน าผลผลิตจากการเกษตร เช่นมันส าปะหลัง อ้อย 
ปาล์มมาแปรรูปเป็นแก๊สโซฮอลล์ และไบโอดีเซล รวมถึงบริษัทได้ริเริ่มการน าผลผลิตจากสมาชิก เช่น มะนาว 
กระเทียม กล้วย ฯลฯ มาเป็นสินค้าแจกนห้กับผู้เติมน้ ามันของบางจาก เพื่อเชื่อมโยงนห้สมาชิกสหกรณ์ปั๊มน้ ามันมี
รายได้เพิ่มอีกทางและช่วยนห้เกษตรกรมีรายได้ ความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นด้วยตนเองนนระยะยาวอย่างยั่งยืน 
 บริษัท เอสซีจี จ ากัด (มหาชน) ในประเทศไทย ได้ก าหนดวิสัยทัศน์อย่างชัดเจนนนเรื่องการพัฒนา
อย่างยั่งยืน การด าเนินธุรกิจไม่ได้เพื่อหวังผลก าไรเพียงอย่างเดียวแต่จ าเป็นต้องสร้างความยั่งยืนนห้เกิดขึ้นทั้งด้าน
เศรษฐกิจ ด้านสังคม และด้านสิ่งแวดล้อม โดยเอสซีจีมุ่งนห้ความส าคัในนประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก คือ 
การแก้ปัใหาน้ า การอนุรักษ์น้ าเพื่อนห้ทุกคนเห็นคุณค่าของน้ า ปลูกฝังจิตส านึกนห้เกิดขึ้นนนกลุ่มผู้นช้น้ ามากขึ้น 
ผ่านโครงการสร้างฝายชะลอน้ า 50,000 แห่งภายนนระยะเวลา 5 ปี โรงงานของเอสซีจีที่ท างานร่วมกับคนนน
ชุมชน เป็นการผสานจุดแข็งของแต่ละฝ่าย คือ ชุมชนมีคนมีวิธีคิด เอสซีจีมีทรัพยากรนห้การสนับสนุนการท างาน
แบบเรียนรู้ซึ่งกันและกัน ฝายต้นน้ านับเป็นโครงการความรับผดิชอบตอ่สังคมเพื่อเป็นการพัฒนาคนที่จะท านห้เกิด
การเรียนรู้และพึ่งตนเองได้อย่างยั่งยืน 
 จากแนวคิดการด าเนินการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรทั้งนนประเทศและต่างประเทศได้
ข้อสรุปดังนี้ บริษัทเนสท์เล่ย์ในประเทศอินเดียพบว่าประโยชน์และปัจจัยส าคัใของแนวคิดความรับผิดชอบต่อ
สังคมได้รับการยอมรับและมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งประกอบไปด้วยการท านห้องค์กรมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ
และขยายผลการด าเนินงานเพิ่มขึ้น โอกาสนนการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร การเพิ่มแรงจูงนจต่อพนักงานนนการพัฒนาองค์กร ความภักดีและความพึงพอนจของ
ลูกค้า การลดต้นทุน การด าเนินงาน การลดความเสี่ยงทางธุรกิจ และสามารถลดเงื่อนไขหรือข้อบังคับทาง
กฎหมายต่อองค์กร บริษัท บางจากปิโตเลียม จ ากัด (มหาชน) ในประเทศไทย มีการน าเอาหลักการของแนวคิด
ความรับผิดชอบต่อสังคมมาประยุกต์นช้กับการด าเนินงานทางธุรกิจเพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีนห้แก่องค์กร 
และได้ขยายโอกาสทางอาชีพนห้แก่คนนนชุมชนเพื่อนห้คนนนชุมชนมีรายได้เพิ่มขึ้นซึ่งเป็นการน าไปสู่ความยั่งยืน
ของชุมชนนนอนาคต เช่นเดียวกับ บริษัท เอสซีจี จ ากัด (มหาชน) ในประเทศไทย ด าเนินการเกี่ยวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมโดยจากการปลูกฝังจิตส านึกนห้แก่คนนนชุมชนรวมถึงมีการพัฒนาคนนนชุมชนนห้เกิดการ
เรียนรู้และพึ่งตนเองได้  
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 เมื่อเปรียบเทียบกับการด าเนินการโดยยึดหลักแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรทั้งนน
ประเทศและต่างประเทศจะเห็นได้ว่ามีจุดที่คลา้ยคลึงกัน คือ องค์กรธุรกิจทั้งนนประเทศและต่างประเทศมีแนวคิด
ที่เร่ิมต้นจากการพัฒนาโดยอยู่บนแนวคิดพื้นฐานความรับผิดชอบระหว่างองค์กรกับชุมชนโดยผ่านกิจกรรมที่เน้น
การนช้องค์ความรู้ท้องถิ่นที่สอดคล้องกับวิธีชีวิตของชุมชน  
 
5. ข้อเสนอส าหรับกรอบแนวคิด 
 จากสมมุติฐานกลยุทธ์ขององค์กรได้รับการออกแบบเพื่อตอบสนองต่อการรับรู้ ภัยคุกคามทาง
เศรษฐกิจ (Zadek, 2006) ข้อเสนอของกรอบแนวคิดนี้เพื่อช่วยนห้เข้านจเก่ียวกับแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม
ซึ่งเป็นยุทธศาสตร์นนการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันนห้แก่องค์กร ภาพที่ 2 แสดงแบบจ าลองการก าหนด
กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมที่เป็นผลมาจากค่านิยมซึ่งเป็นความเข้านจถึงความส าคัใของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
การวิเคราะห์ทรัพยากรและความสามารถภายนนขององค์กร (Barney, 1991) โอกาส สภาพแวดล้อมภายนอก
และโครงสร้างของอุตสาหกรรม (Porter, 1985) ตัวแปรเหล่านี้เป็นองค์ประกอบที่จ าเป็นส าหรับการก าหนดกล
ยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ควรจะน ามาพิจารณาร่วมกับการก าหนดกลยุทธ์ของบริษัทเพื่อแก้ปัใหาพื้นฐาน
นห้แก่องค์กร ขณะที่โอกาสทางการตลาดที่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อมหรือการเพิ่มการว่างงานควรได้รับการ
พิจารณาเพื่อหาทางเลือกที่ไม่ส่งผลกระทบเชิงลบหรือลดลงหรือปรับผลกระทบ  

 
 ภาพที่ 3 แสดงการสร้างแบบจ าลองนนการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของบริษัท Barney 
(1991) ชี้นห้เห็นถึง 4 องค์ประกอบของความได้เปรียบทางการแข่งขันซึ่งเป็นทรัพยากรภายนนขององค์กร
ประกอบด้วย 1) ความมีคุณค่า 2) ความหายาก 3) ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ และ 4) ความยั่งยืนซึ่งความว่า
ไม่มีสินค้าและบริการนดที่สามารถน ามาทดแทนกันผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้ ขณะที่ Burke and Logson, (1996), 
Husted (2003), Zadek (2005)  พบว่ามีหลายปัจจัยที่นช้นนการก าหนดกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
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องค์ กร แต่มีองค์ประกอบที่ส าคัใ 4 องค์ประกอบที่องค์กรมักนช้ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางสังคมได้แก่ 1) 
โอกาสทางการตลาด 2) ทรัพยากรและความสามารถภายนนของบริษัท 3) ค่านิยมขององค์กร และ 4) โครงสร้าง
อุตสาหกรรมและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียซึ่งองค์กรควรจะมีการเชื่อมต่อกับกลยุทธ์หลักของธุรกิจ แต่ทั้งนี้ลัวนแล้วแต่
อยู่บนพื้นฐานบริบทขององค์กรนั้น ๆ โดยที่การด าเนินการต่าง ๆ ควรจะแก้ไขปัใหาสังคม การก าหนดกลยุทธ์นห้
มีความส าคัใกับมิติทางสังคมของบริบทการแข่งขัน ผลกระทบทางสังคมของโซ่คุณค่าหรือปัใหาโดยทั่วไปทาง
สังคม (Porter and Kramer, 2006) หลังจากก าหนดกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม บริษัทสามารถสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันโดยกลยุทธ์ดังแสดงนนภาพที่ 3 
 
 

 
 

 เมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างมุมมองด้านทรัพยากร (Resourced-based view: RBV) 
(Barney, 1991) และทฤษฎีหลักฐานเชิงประจักษ์นนผลประโยชน์ที่เฉพาะเจาะจงทางธุรกิจ (Zadek, 2005) 
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางสังคมและความได้เปรียบทางการแข่งขันจะเห็นได้จากชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่
เพิ่มข้ึน แรงจูงนจของพนักงาน มูลค่าโดยรวมและประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจที่ดีขึ้น จากการจัดวางต าแหน่งของ
ความรับผิดชอบทางสังคมและกลยุทธ์ขององค์กรได้เป็นอย่างดี นวัตกรรมและโครงการเพื่อสังคมที่มี
ประสิทธิภาพ การด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมที่ดี ผลการด าเนินงานที่เพิ่มประสิทธิภาพและการปรับปรุงการ
ก ากับดูแลกิจการ นนฐานะที่องค์ประกอบเหล่านี้เป็นทรัพยากรที่ไม่มีตัวตนของบริษัท ดังนั้นบริษัทสามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้หากบริษัทท านห้บริษัทอื่นไม่สามารถเข้ามาแทนที่ เลียนแบบและมีคุณค่า และ
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องค์ประกอบเหล่านี้ควรจะมีการยอมรับจากสังคม การด าเนินการเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมควรจะนห้มี
ความกลมกลืนกับความคาดหวังของสังคม จากการก าหนดกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร องค์กร
สามารถได้รับผลประโยชน์จากความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยความรับผิดชอบต่อสังคม ดังนั้นจากกรอบ
แนวคิดนี้ บริษัทสามารถได้รับประโยชน์จากการบูรณาการด้านการบริหารจัดการกลยุทธ์ความรับผิดชอบทาง
สังคม ธุรกิจหลักและกลยุทธ์ของบริษัทเข้าไว้ด้วยกัน 
 
6. บทสรุปกรอบแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม 
 จุดมุ่งหมายของบทความนี้เพื่อแสวงหาค าตอบนห้กับค าถามต่อไปนี้คือ “กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อ
สังคมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างไร?”จากการทบทวนวรรณกรรมและจากกรณีศึกษาทั้งนนประเทศ
และต่างประเทศที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม กลยุทธ์ขององค์กรและความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ข้อมูลที่น าเสนอสามารถน าไปนช้เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันนห้แก่องค์กร 
อย่างไรก็ตามยังคงมีหลายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ดังกล่าวเช่น ค่านิยมขององค์กร ความสัมพันธ์กับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย สภาพแวดล้อมภายนอกและบริบทของการแข่งขัน ทรัพยากรภายนน เจตนารมณ์ของผู้บริหาร
ระดับสูงและความคาดหวังของชุมชน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ควรได้รับการแก้ไขนนการศึกษาเชิงประจักษ์ 
 กรอบแนวคิดของกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ถูกร่างขึ้นนี้เป็นผลมาจากการพัฒนาของค าถาม
หลักนนการศึกษาครั้งนี้คือ กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างไร ดังนั้น
การพิจารณาองค์ประกอบพื้นฐานซึ่งได้แก่ ค่านิยม ความเข้านจนนความสัมพันธ์และความส าคัใของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย การวิเคราะห์ของทรัพยากรและทักษะภายนนขององค์กร โอกาสและสภาพแวดล้อมภายนอกของ
โครงสร้างของอุตสาหกรรม ความได้เปรียบทางการแข่งขันที่จะเกิดขึ้นจากความรับผิดชอบต่อสังคมสามารถแสดง
นห้เห็นได้จากอิทธิพลที่ส่งผลโดยทางตรงของทรัพยากรภายนนขององค์กร การสร้างและการปรับปรุงชื่อเสียงและ
ภาพลักษณ์ การเก็บรักษาบุคคลที่มีความโดดเด่น แรงจูงนจของพนักงาน ค่านิยมโดยรวม ประสิทธิภาพทาง
เศรษฐกิจที่ดีขึ้น นวัตกรรมและประสิทธิผลของโครงการ ประสิทธิภาพการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมที่ดีกว่า ผล
การด าเนินงานทางสังคมที่ดีขึ้น และการปรับปรุงนนการก ากับดูแลกิจการ องค์ประกอบด้งกล่าวเป็นทรัพยากรที่
ไม่มีตัวตน ดังนั้นจึงเป็นการยากที่จะถูกแทนที่ เลียนแบบและมีคุณค่า 
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