
บทท่ี 3 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 

 
 บทนี้ประกอบด้วยหัวข้อที่ส ำคัญเกี่ยวกับควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร โดยเริ่มจำก
กำรศึกษำนิยำมจำกนักวิชำกำร วิวัฒนำกำรของควำมรับผิดชอบต่อสังคมตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เพ่ือให้
เข้ำใจบริบททำงประวัติศำสตร์และพัฒนำกำรของแนวคิดดังกล่ำว ต่อมำเป็นกำรวิเครำะห์ระดับของควำม
รับผิดชอบต่อสังคมในมิติต่ำง ๆ ทั้งในระดับพ้ืนฐำนจนถึงระดับเชิงกลยุทธ์ รวมถึงแนวทำงในกำรออกแบบ
นโยบำยควำมรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ขององค์กร จำกนั้นบทนี้ยังได้
กล่ำวถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงแนวคิด CSR, ESG และ Social Impact เพ่ือให้เกิดควำมเข้ำใจอย่ำง
ชัดเจนในมิติกำรด ำเนินงำน ต่อด้วยกำรศึกษำเครื่องมือประเมินผลลัพธ์ของ CSR เช่น SROI และ Impact 
Metrics ที่ใช้วัดผลกระทบต่อสังคมและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ปิดท้ำยด้วยกำรอธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ควำมรับผิดชอบต่อสังคมกับควำมเชื่อมั่นของผู้บริโภคและสังคม พร้อมกรณีศึกษำองค์กรต้นแบบใน
ประเทศไทยที่ประสบควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินกิจกรรม CSR อย่ำงยั่งยืน 
 

3.1 นิยามของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
 องค์กรไม่ได้ถูกประเมินคุณค่ำจำกผลก ำไรเพียงอย่ำงเดียว หำกแต่ยังรวมถึงบทบำทที่องค์กรมีต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อมด้วย แนวคิด “ควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ” หรือ Corporate Social 
Responsibility (CSR) จึงกลำยเป็นหัวข้อส ำคัญที่ได้รับควำมสนใจอย่ำงกว้ำงขวำงทั้งในแวดวงวิชำกำร
และกำรบริหำรจัดกำร นักวิชำที่มีชื่อเสียงหลำยท่ำนได้กล่ำวถึงนิยำมของ CSR ไว้ดังนี้ 

Carroll ได้น ำเสนอ พีระมิด CSR (CSR Pyramid) ซึ่งประกอบด้วย 4 ชั้นของควำมรับผิดชอบ 
ได้แก่ (1) ควำมรับผิดชอบทำงเศรษฐกิจ คือกำรด ำเนินธุรกิจให้เกิดก ำไร เพ่ือควำมอยู่รอดขององค์กร (2) 
ควำมรับผิดชอบทำงกฎหมำย หมำยถึงกำรด ำเนินกำรภำยใต้กรอบของกฎหมำยและระเบียบข้อบังคับ (3) 
ควำมรับผิดชอบทำงจริยธรรม ที่แม้ไม่ถูกก ำหนดไว้ในกฎหมำย แต่เป็นควำมคำดหวังของสังคมว่ำธุรกิจจะ
ท ำในสิ่งที่ถูกตอ้งและยุติธรรม และ (4) ควำมรับผิดชอบด้ำนกำรอุทิศเพ่ือสังคม (philanthropy) เช่น กำร
บริจำคหรือกิจกรรมสำธำรณประโยชน์ ซึ่งถือเป็นควำมดีงำมที่องค์กรพึงมี แนวคิดของ Carroll แสดงให้
เห็นว่ำ CSR ไม่ใช่เพียงกำรท ำกิจกรรมเพ่ือภำพลักษณ์ แต่คือกำรด ำเนินธุรกิจอย่ำงมีคุณธรรมในทุกระดับ
ของกำรบริหำรจัดกำร (Carroll, 1991) 



Howard R.  Bowen ได้น ำ เสนอแนวคิดนี้ ไ ว้ ในหนั งสื อ  Social Responsibilities of the 
Businessman เมื่อปี ค.ศ. 1953 ซึ่งนับเป็นหนึ่งในงำนเขียนชิ้นแรกที่กล่ำวถึง CSR อย่ำงจริงจัง Bowen 
ให้ค ำนิยำมว่ำ CSR คือ “ภำระหน้ำที่ของนักธุรกิจในกำรด ำเนินนโยบำย กำรตัดสินใจ หรือแนวทำงกำร
กระท ำที่เป็นที่ยอมรับและพึงประสงค์ตำมเป้ำหมำยและคุณค่ำของสังคม” ซึ่งสะท้อนควำมเชื่อที่ว่ำ 
กิจกรรมของธุรกิจส่งผลกระทบต่อสังคมในวงกว้ำง ดังนั้นธุรกิจจึงควรพิจำรณำผลกระทบต่อส่วนรวม 
ไม่ใช่เพียงแค่ผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้น (Bowen, 1953) 

Michael E. Porter และ Mark R. Kramer เห็นว่ำองค์กรควรมอง CSR ไม่ใช่แค่กำรบริจำคหรือ
กิจกรรมเพ่ือภำพลักษณ์ แต่ควรเชื่อมโยงควำมสำมำรถในกำรแข่งขันของธุรกิจกับกำรพัฒนำสังคมอย่ำง
ยั่งยืน โดยเน้นกำรสร้ำง “คุณค่ำร่วม” ระหว่ำงผลก ำไรขององค์กรและประโยชน์ต่อสังคม เช่น กำรพัฒนำ
ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ปัญหำสังคม กำรปรับปรุงโซ่อุปทำนให้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และกำรพัฒนำ
ทักษะแรงงำนในชุมชน Porter และ Kramer เชื่อว่ำแนวทำงนี้ไม่เพียงช่วยแก้ปัญหำสังคมได้อย่ำงแท้จริง 
แตย่ังช่วยให้องค์กรเติบโตอย่ำงยั่งยืนและสร้ำงข้อได้เปรียบในกำรแข่งขัน (Porter & Kramer, 2011) 

จำกนิยำมข้ำงต้นสำมำรถสรุปนิยำมของควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ คือ แนว
ทำงกำรด ำเนินธุรกิจที่ค ำนึงถึงผลกระทบต่อสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม ควบคู่กับกำรสร้ำงก ำไร โดย
เน้นจริยธรรม ควำมโปร่งใส และกำรมีส่วนร่วมในกำรพัฒนำสังคมอย่ำงยั่งยืนในระยะยำว 
 

3.2 วิวัฒนาการของความรับผิดชอบต่อสังคม 
 แนวคิดควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) ได้รับควำมสนใจเพ่ิมขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง
ตำมกำรเปลี่ยนแปลงของสังคมและเศรษฐกิจ บทนี้จะน ำเสนอพัฒนำกำรของ CSR ตั้งแต่ยุคเริ่มต้นจนถึง
ปัจจุบัน โดยอ้ำงอิงจำกแนวคิดของนักวิชำกำรส ำคัญท่ีมีอิทธิพลในแต่ละยุค ดังนี้ 
 1) ยุคแรก (Early Stage): Howard R. Bowen (1953) 
 แนวคิดเรื่องควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: 
CSR) เริ่มต้นขึ้นอย่ำงชัดเจนในช่วงครึ่งแรกของศตวรรษที่ 20 โดยเฉพำะในช่วงหลังสงครำมโลกครั้งที่ 2 
ซึ่งภำคธุรกิจเริ่มมีบทบำทมำกขึ้นในระบบเศรษฐกิจและชีวิตของประชำชน หนึ่งในนักวิชำกำรที่ได้รับกำร
ยกย่องว่ำเป็นผู้บุกเบิกแนวคิดนี้คือ Howard R. Bowen โดยในปี ค.ศ. 1953 เขำได้ตีพิมพ์หนังสือเล่ม
ส ำคัญชื่อ Social Responsibilities of the Businessman ซึ่งถือเป็นผลงำนชิ้นแรกที่กล่ำวถึง CSR อย่ำง
เป็นระบบ Bowen เสนอว่ำ นักธุรกิจมีภำระหน้ำที่ที่ต้องด ำเนินกิจกรรมต่ำง ๆ ให้สอดคล้องกับเป้ำหมำย
และค่ำนิยมของสังคม ซึ่งรวมถึงกำรค ำนึงถึงผลกระทบที่ธุรกิจมีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน ๆ เช่น ลูกค้ำ 
ลูกจ้ำง ชุมชน และสิ่งแวดล้อม โดยมองว่ำธุรกิจไม่ควรมุ่งเน้นเพียงกำรแสวงหำก ำไรสูงสุด แต่ควรแสดง



ควำมรับผิดชอบต่อสังคมที่องค์กรด ำเนินงำนอยู่ด้วย แนวคิดของ Bowen ถือเป็นกำรเปลี่ยนมุมมองจำก 
“ธุรกิจเพ่ือผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้น” ไปสู่ “ธุรกิจเพ่ือสังคมโดยรวม” ซึ่งในเวลำนั้นถือว่ำเป็นแนวคิดที่ล้ ำ
สมัยและสร้ำงรำกฐำนส ำคัญให้กับกำรพัฒนำแนวคิด CSR ในยุคต่อมำ โดยเฉพำะในประเด็นด้ำน
จริยธรรม ควำมโปร่งใส และกำรตอบสนองต่อควำมคำดหวังของสำธำรณชน 
 2) ยุคกลาง (Middle Stage): Archie B. Carroll (1991, 1999) 
 ในช่วงยุคกลำงของกำรพัฒนำแนวคิด “ควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ” (CSR) 
นักวิชำกำรที่มีบทบำทส ำคัญและได้รับกำรอ้ำงถึงมำกที่สุดคือ Archie B. Carroll โดยเฉพำะผลงำนของ
เขำในปี ค.ศ. 1991 ที่เสนอกรอบแนวคิด “พีระมิด CSR” (CSR Pyramid) ซึ่งได้กลำยเป็นแบบจ ำลองที่
แพร่หลำยและมีอิทธิพลต่อกำรท ำควำมเข้ำใจ CSR ทั่วโลก Carroll แบ่งควำมรับผิดชอบขององค์กร
ออกเป็น 4 ระดับตำมล ำดับควำมส ำคัญ ได้แก่ 

(1) ควำมรับผิดชอบทำงเศรษฐกิจ (Economic Responsibility): กำรด ำเนินธุรกิจเพ่ือ
สร้ำงก ำไร เป็นพื้นฐำนในกำรด ำรงอยู่ขององค์กร 

(2) ควำมรับผิดชอบทำงกฎหมำย (Legal Responsibility): กำรปฏิบัติตำมกฎหมำย
และข้อบังคับต่ำง ๆ 

(3) ควำมรับผิดชอบทำงจริยธรรม (Ethical Responsibility): กำรด ำเนินงำนด้วยควำม
ยุติธรรม ซื่อสัตย์ และเคำรพในสิทธิมนุษยชน แม้ไม่มีกฎหมำยก ำหนด 

(4) ควำมรับผิดชอบต่อกำรอุทิศเพ่ือสังคม (Philanthropic Responsibility): กำรมีส่วน
ร่วมในกำรพัฒนำสังคม เช่น กำรบริจำค กำรจัดกิจกรรมสำธำรณประโยชน์ 

แนวคิดของ Carroll ได้สะท้อนให้เห็นว่ำ CSR ไม่ใช่เพียงกำรท ำควำมดีในเชิงสังคมเท่ำนั้น แต่
เป็นควำมรับผิดชอบแบบองค์รวมที่องค์กรควรด ำเนินกำรควบคู่กันในทุกระดับ ซึ่งแนวคิดนี้ได้กลำยเป็น
พ้ืนฐำนส ำคัญของกำรบริหำรธุรกิจที่มีควำมยั่งยืน (sustainable business) ในเวลำต่อมำ 

3) ยุคใหม่ (Modern Stage): Michael E. Porter & Mark R. Kramer (2011) 
 ในยุคใหม่ของแนวคิด “ควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ” (CSR) แนวคิดได้พัฒนำไป
จำกกรอบจริยธรรมและกำรท ำเพ่ือสังคม มำเป็นกลยุทธ์เชิงธุรกิจที่สำมำรถสร้ำง “คุณค่ำร่วม” (Shared 
Value) ได้ โดยนักคิดหลักในยุคนี้คือ Michael E. Porter และ Mark R. Kramer ซึ่งได้เผยแพร่บทควำม
ส ำคัญใน Harvard Business Review เมื่อปี  ค.ศ. 2011 ชื่อว่ำ Creating Shared Value: How to 
Reinvent Capitalism—and Unleash a Wave of Innovation and Growth โ ดยที่  Porter แล ะ 
Kramer วิจำรณ์ว่ำแนวทำง CSR แบบเดิมมักแยกออกจำกกลยุทธ์หลักของธุรกิจ และถูกใช้เป็นเครื่องมือ
เพ่ือสร้ำงภำพลักษณ์มำกกว่ำกำรแก้ปัญหำสังคมอย่ำงแท้จริง พวกเขำจึงเสนอแนวคิด Creating Shared 



Value (CSV) ซึ่งเชื่อว่ำธุรกิจสำมำรถเติบโตทำงเศรษฐกิจไปพร้อมกับกำรสร้ำงประโยชน์ต่อสังคมได้ โดย
แนวทำงนีมุ้่งเน้น 3 ด้ำนหลัก คือ 

(1) กำรปรับผลิตภัณฑ์และตลำด ให้ตอบสนองต่อควำมต้องกำรที่แท้จริงของสังคม 
(2) กำรเพ่ิมประสิทธิภำพห่วงโซ่คุณค่ำ (value chain) อย่ำงยั่งยืน เช่น กำรใช้ทรัพยำกร

อย่ำงมีประสิทธิภำพและค ำนึงถึงสิ่งแวดล้อม 
(3) กำรส่งเสริมพัฒนำท้องถิ่น และระบบนิเวศรอบองค์กร เช่น กำรพัฒนำทักษะแรงงำน

ในชุมชน 
แนวคิด CSV ท ำให้ CSR กลำยเป็นส่วนหนึ่งของยุทธศำสตร์องค์กรที่สำมำรถสร้ำงข้อได้เปรียบใน

กำรแข่งขัน และยกระดับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงธุรกิจกับสังคมได้อย่ำงยั่งยืน 
จำกแนวคิดทั้ง 3 ข้ำงต้น สำมำรถสรุปวิวัฒนำกำรของควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ

ได้จำกตำรำงที่ 3.1 
 
ตำรำงที่ 3.1 สรุปวิวัฒนำกำรของควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
ยุค นักวิชาการ แนวคิดหลัก จุดเด่น 
ยุคแรก (Early Stage) Howard R.  Bowen 

(1953) 
CSR คื อ ห น้ ำ ที่ ท ำ ง
จริยธรรมของนักธุรกิจ
ที่จะต้องด ำเนินงำนให้
สอดคล้องกับเป้ำหมำย
และค่ำนิยมของสังคม 

เ น้ น จ ริ ย ธ ร ร ม แ ล ะ
บทบำทของนักธุรกิจใน
สังคม 

ยุ ค ก ล ำ ง  ( Middle 
Stage) 

Archie B.  Carroll 
(1991, 1999) 

เสนอพีระมิด CSR แบ่ง
ค ว ำ ม รั บ ผิ ด ช อ บ
อ อ ก เ ป็ น  4 ร ะ ดั บ : 
เศรษฐกิจ , กฎหมำย, 
จริ ยธรรม , และกำร
กุศล 

จั ด โ ค ร ง ส ร้ ำ ง  CSR 
อย่ำงเป็นระบบ เข้ำใจ
ง่ำยและประยุกต์ใช้ได้
จริง 

ยุ ค ใ ห ม่  ( Modern 
Stage) 

Michael E.  Porter & 
Mark R.  Kramer 
(2006, 2011) 

CSR ควรเป็นกลยุทธ์ที่
ส ร้ ำ ง คุ ณ ค่ ำ ร่ ว ม 
(Shared Value) ให้แก่

ผสำน CSR เข้ำกับกล
ยุทธ์องค์กรเพ่ือควำม
ยั่ ง ยื น แ ล ะ ค ว ำ ม
ได้เปรียบในกำรแข่งขัน 



ทั้งธุรกิจและสังคมใน
เวลำเดียวกัน 

 

3.3 ระดับของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
 ปัจจุบันแนวคิดควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) ได้รับควำมสนใจเพ่ิมขึ้นอย่ำง
ต่อเนื่อง เนื่องจำกองค์กรถูกคำดหวังให้มีบทบำทต่อสังคมมำกกว่ำกำรแสวงหำผลก ำไรเพียงอย่ำงเดียว 
CSR จึงกลำยเป็นแนวทำงส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจอย่ำงมีจริยธรรม โปร่งใส และยั่งยืน หัวข้อนี้จะ
น ำเสนอระดับของ CSR ตำมแนวคิดของนักวิชำกำรร่วมสมัยดังนี ้
 1) แนวคิดของ Sarita Panchal et al. 
 งำนวิจัยของ Sarita Panchal, Dr. Pyla Naryan และ Rao (2025) ได้วิเครำะห์พัฒนำกำรของ
แนวคิดควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: CSR) ผ่ำน
กำรศึกษำวรรณกรรมจ ำนวน 501 ฉบับ ระหว่ำงปี 2010–2023 โดยใช้กำรวิเครำะห์เชิงบรรณำนุกรม 
พบว่ำกระแส CSR ในปัจจุบันมีควำมซับซ้อนมำกยิ่งขึ้นและแบ่งออกได้เป็นหลำยระดับ ซึ่งสะท้อนให้เห็น
ถึงกำรเปลี่ยนแปลงจำก CSR แบบพ้ืนฐำนไปสู่แนวทำงเชิงกลยุทธ์ที่ผสำนเข้ำกับแก่นของธุรกิจ โดยเสนอ
ว่ำระดับของ CSR สำมำรถจ ำแนกออกเป็น 3 ล ำดับหลัก ดังนี้: 

(1) ระดับพ้ืนฐำน (Basic Level): เป็นรูปแบบ CSR ที่เน้นกิจกรรมด้ำนกำรบริจำค กำร
ช่วยเหลือชุมชน หรือกำรจัดกิจกรรมสำธำรณประโยชน์ ซึ่งมักเกิดขึ้นภำยนอกระบบกลยุทธ์ขององค์กร 
เป็นกำรตอบสนองต่อแรงกดดันจำกสังคมหรือเพ่ือสร้ำงภำพลักษณ์ที่ด ี

(2) ระดับเชิงกลยุทธ์ (Strategic Level): CSR ในระดับนี้ได้รับกำรบูรณำกำรเข้ำกับกล
ยุทธ์ขององค์กรอย่ำงชัดเจน เช่น กำรพัฒนำโมเดลธุรกิจที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม หรือกำรปรับปรุงห่วงโซ่
อุปทำนให้มีควำมยั่งยืน เพ่ือตอบโจทย์ทั้งทำงเศรษฐกิจและสังคมในระยะยำว 

(3) ระดับสร้ำงคุณค่ำร่วม (Sustainable/Shared Value Level): เป็นระดับสูงสุดที่
องค์กรพยำยำมสร้ำง "คุณค่ำร่วม" (Creating Shared Value: CSV) โดยกำรแก้ปัญหำสังคมหรือ
สิ่งแวดล้อมควบคู่กับกำรสร้ำงผลก ำไร ตัวอย่ำงเช่น กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดมลพิษหรือกำรส่งเสริม
กำรศึกษำทำงเทคนิคเพ่ือยกระดับแรงงำนในท้องถิ่น 

แนวคิดดังกล่ำวแสดงให้เห็นว่ำ CSR ได้พัฒนำอย่ำงมีนัยส ำคัญ จำกกำรเป็นเพียงเครื่องมือทำง
ภำพลักษณ์ ไปสู่กำรเป็นส่วนส ำคัญของกลยุทธ์องค์กรที่มุ่งเน้นกำรเติบโตอย่ำงยั่งยืน 

2) แนวคิดของ W. Frederick  



 W. Frederick (2016) เป็นหนึ่งในนักวิชำกำรที่มีบทบำทส ำคัญในกำรอธิบำยพัฒนำกำรของ
แนวคิดควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: CSR) โดยเฉพำะ
กำรเสนอกรอบคิดที่แบ่ง CSR ออกเป็น สองระดับหลัก ได้แก่ “Macro-CSR” และ “Micro-CSR” ซึ่งช่วย
ขยำยควำมเข้ำใจว่ำ CSR ไม่ได้เป็นเพียงนโยบำยระดับองค์กร แต่ยังครอบคลุมถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นจริง
ต่อบุคคลและชุมชน มีรำยละเอียดดังนี้ 

(1) Macro-CSR (ระดับนโยบำยองค์กร): 
Macro-CSR หมำยถึง ควำมรับผิดชอบต่อสังคมในระดับนโยบำยและกลยุทธ์ที่ก ำหนด

โดยฝ่ำยบริหำรระดับสูงขององค์กร เช่น คณะกรรมกำรบริษัทหรือผู้บริหำรระดับสูง ซึ่งก ำหนดแนวทำง 
CSR ที่องค์กรจะด ำเนินกำรในภำพรวม แนวทำงนี้มักเกี่ยวข้องกับกำรจัดท ำนโยบำยจริยธรรม กำร
วำงเป้ำหมำยกำรพัฒนำที่ยั่งยืน และกำรก ำหนดทิศทำงเชิงกลยุทธ์ด้ำนสิ่งแวดล้อมและสังคม 

(2) Micro-CSR (ระดับผลกระทบต่อบุคคล): 
Micro-CSR คือระดับที่มองว่ำ CSR ไม่ได้จบลงเพียงที่นโยบำย แต่ต้องวัดผลที่เกิดขึ้น

จริงต่อผู้คน เช่น พนักงำน ซัพพลำยเออร์ ลูกค้ำ และชุมชน เช่น กำรสร้ำงควำมปลอดภัยในกำรท ำ งำน 
กำรให้สวัสดิกำรที่เหมำะสม กำรดูแลแรงงำนในห่วงโซ่อุปทำน หรือกำรสนับสนุนชุมชนในพ้ืนที่ปฏิบัติงำน 

Frederick เน้นว่ำ CSR จะมีควำมหมำยแท้จริงก็ต่อเมื่อมีกำรผสมผสำนระหว่ำงระดับนโยบำย 
(macro) และระดับกำรปฏิบัติจริง (micro) เพรำะกำรก ำหนดนโยบำยที่ดีต้องสำมำรถน ำไปปฏิบัติได้จริง
และส่งผลต่อคุณภำพชีวิตของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังนั้น CSR จึงไม่ควรเป็นเพียงกลยุทธ์บนกระดำษ แต่
ควรแสดงออกผ่ำนผลลัพธ์ที่จับต้องได้ในระดับบุคคลและสังคม 

3) แนวคิดของ Wayne Visser 
 Wayne Visser (อ้ำงถึงใน Idowu, 2017) เป็นนักวิชำกำรร่วมสมัยที่มีอิทธิพลอย่ำงมำกในวงกำร 
CSR โ ด ย เ ฉ พ ำ ะ จ ำ ก ผ ล ง ำ น เ รื่ อ ง  CSR 2. 0:  Transforming Corporate Sustainability and 
Responsibility ที่เสนอกำรแบ่งระดับของควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (CSR) ออกเป็นสอง
ยุคส ำคัญ ได้แก่ CSR 1.0 และ CSR 2.0 ซ่ึงสะท้อนถึงพัฒนำกำรเชิงโครงสร้ำง แนวคิด และผลกระทบ
ของ CSR ในแต่ละช่วงเวลำ ดังนี้ 

(1) CSR 1.0: CSR แบบดั้งเดิม 
Visser อธิบำยว่ำ CSR 1.0 คือรูปแบบที่แพร่หลำยก่อนปี 2000 ซึ่งเน้นกำรท ำกิจกรรม

เพ่ือสังคมในเชิง "ภำยนอกองค์กร" เช่น กำรบริจำค กำรอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม หรือโครงกำรจิตอำสำ 
ลักษณะเด่นของ CSR 1.0 คือกำรด ำเนินงำนที่แยกออกจำกกลยุทธ์หลักขององค์กร มุ่งเน้นกำร
ประชำสัมพันธ์หรือกำรตอบสนองต่อแรงกดดันทำงสังคม และมักถูกขับเคลื่อนโดยฝ่ำยประชำสัมพันธ์หรือ



ฝ่ำย CSR แยกต่ำงหำกจำกกำรบริหำรหลัก Visser วิจำรณ์ว่ำ CSR 1.0 มีข้อจ ำกัดหลำยประกำร เช่น 
ขำดควำมยั่งยืน ไม่มีอิทธิพลต่อระบบธุรกิจหลัก และไม่สำมำรถรับมือกับปัญหำทำงสังคมขนำดใหญ่ได้
อย่ำงแท้จริง 

(2) CSR 2.0: ควำมรับผิดชอบแบบสร้ำงสรรค์และยั่งยืน 
เพ่ือตอบโจทย์โลกธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็ว Visser เสนอแนวคิด CSR 2.0 ที่

มอง CSR เป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ธุรกิจ โดยเน้นกำรสร้ำง "คุณค่ำร่วม" ( shared value) และกำร
เปลี่ยนแปลงเชิงระบบ จุดเด่นของ CSR 2.0 ได้แก่: 

 กำรบูรณำกำร (Embeddedness): CSR เป็นส่วนหนึ่งของระบบตัดสินใจหลัก 

 นวัตกรรม (Innovation): ใช้ CSR เป็นแรงผลักดันให้องค์กรพัฒนำเทคโนโลยี
และรูปแบบธุรกิจใหม่ 

 ผลกระทบ (Impact): มุ่งเน้นกำรวัดผลที่จับต้องได้ในระดับสังคม สิ่งแวดล้อม 
และเศรษฐกิจ 

 ควำมร่วมมือ (Collaboration): ท ำงำนร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแบบมีส่วน
ร่วม 

 กำรเป็นผู้น ำ (Leadership): สร้ำงแรงบันดำลใจและยกระดับมำตรฐำน CSR 
ไปทั่วทั้งอุตสำหกรรม 

แนวคิดของ Visser ชี้ให้เห็นว่ำ CSR ต้องวิวัฒน์จำก “กำรท ำดี” ไปสู่ “กำรเปลี่ยนแปลงเชิง
ระบบ” เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ที่ยั่งยืนและตอบโจทย์โลกยุคใหม่ได้อย่ำงแท้จริง 
 

3.4 ความรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ 
 ควำมรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ (Strategic Corporate Social Responsibility: Strategic 
CSR) เป็นแนวคิดที่เน้นกำรบูรณำกำรกิจกรรมเพ่ือสังคมเข้ำกับกลยุทธ์หลักขององค์กรอย่ำงเป็นระบบ 
แตกต่ำงจำก CSR แบบดั้งเดิมที่มักแยกออกจำกกำรด ำเนินธุรกิจ แนวทำงเชิงกลยุทธ์นี้ช่วยให้องค์กร
สำมำรถสร้ำงผลกระทบเชิงบวกต่อสังคมควบคู่กับกำรสร้ำงมูลค่ำทำงเศรษฐกิจ หัวข้อนี้จะน ำเสนอแนวคิด
เกี่ยวกับ CSR เชิงกลยุทธ์จำกหนังสือและนักวิชำกำรชั้นน ำที่ได้รับกำรยอมรับและอ้ำงถึงอย่ำงแพร่หลำย
ในระดับสำกล ดังนี้ 
 1) แนวคิดของ Marc Orlitzky, David Siegel & Donald Waldman 



 Marc Orlitzky, David Siegel และ Donald Waldman (2011) ได้น ำ เสนอแนวคิดส ำคัญ
เกี่ยวกับ ควำมรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์ (Strategic CSR) โดยชี้ให้เห็นว่ำควำมรับผิดชอบต่อสังคม
ควรถูกออกแบบให้เป็นองค์ประกอบหลักของกลยุทธ์องค์กร ไม่ใช่เป็นเพียงกิจกรรมเสริม หรือกำรท ำเพ่ือ
ภำพลักษณ์ภำยนอก แนวคิดของพวกเขำมุ่งเน้นไปที่กำรบูรณำกำร CSR เข้ำกับเป้ำหมำยทำงธุรกิจ เพ่ือ
สร้ำง “คุณค่ำร่วม” ทั้งในมิติทำงเศรษฐกิจและสังคม หนึ่งในหัวใจหลักของแนวคิดนี้ คือ กำรออกแบบกล
ยุทธ์ CSR อย่ำงมีเป้ำหมำยและสำมำรถวัดผลได้ โดยองค์กรควรเริ่มจำกกำรประเมินว่ำอะไรคือ “จุดแข็ง
หลัก” (core competencies) ของตน และจะใช้จุดแข็งเหล่ำนั้นในกำรแก้ปัญหำสังคมหรือสิ่งแวดล้อมได้
อย่ำงไร ยกตัวอย่ำงเช่น บริษัทเทคโนโลยีอำจออกแบบโครงกำรพัฒนำทักษะดิจิทัลในชุมชน หรือบริษัท
ด้ำนอำหำรอำจสนับสนุนกำรเข้ำถึงอำหำรที่ปลอดภัยในพ้ืนที่ห่ำงไกล ทั้งหมดนี้ควรเชื่อมโยงกับ
ควำมสำมำรถหลักขององค์กร เพ่ือให้เกิดควำมสอดคล้องและยั่งยืน 

นอกจำกนี้ Orlitzky และคณะยังเน้นประเด็นเรื่อง ควำมยั่งยืนทำงสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Sustainability) ซึ่งเป็นหนึ่งในเสำหลักของ CSR เชิงกลยุทธ์ โดยชี้ว่ำองค์กรควรมีบทบำทในกำรลด
ผลกระทบด้ำนสิ่งแวดล้อม เช่น กำรลดกำรปล่อยคำร์บอน กำรใช้ทรัพยำกรอย่ำงมีประสิทธิภำพ หรือกำร
ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แนวทำงเหล่ำนี้ไม่เพียงช่วยตอบสนองต่อควำมคำดหวังของ
สังคม แต่ยังสร้ำงข้อได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ในระยะยำว เช่น กำรลดต้นทุน ควำมภักดีของลูกค้ำ และ
ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันในตลำดโลก สิ่งส ำคัญอีกประกำรหนึ่งในงำนของ Orlitzky, Siegel และ 
Waldman คือ แนวทำงกำรวัดผล CSR ซึ่งควรครอบคลุมทั้งผลกระทบทำงสังคม (เช่น คุณภำพชีวิต
ชุมชน) และผลกระทบทำงธุรกิจ (เช่น ผลตอบแทนทำงกำรเงินหรือชื่อเสียงองค์กร) พวกเขำเสนอให้ใช้
กรอบกำรวิเครำะห์อย่ำงเป็นระบบเพื่อเชื่อมโยงผลลัพธ์จำกโครงกำร CSR เข้ำกับตัวชี้วัดเชิงกลยุทธ์ 

โดยสรุป แนวคิดของ Orlitzky และคณะท ำให้เห็นว่ำ CSR ที่มีประสิทธิภำพต้องไม่ใช่แค่ “ท ำดี” 
เพ่ือสังคม แต่ต้อง “ออกแบบ” ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์หลักขององค์กร เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม
องค์กร และสำมำรถส่งผลเชิงบวกท้ังต่อสังคมและผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจอย่ำงแท้จริง 
 2) แนวคิดของ Philip Kotler & Nancy Lee 
 Philip Kotler และ Nancy Lee (2005) ถือเป็นนักวิชำกำรและนักกลยุทธ์กำรตลำดที่มีบทบำท
ส ำคัญในกำรผลักดันแนวคิด “ควำมรับผิดชอบต่อสังคมเชิงกลยุทธ์” (Strategic CSR) โดยเฉพำะใน
หนั ง สื อชื่ อ  Corporate Social Responsibility:  Doing the Most Good for Your Company and 
Your Cause ซึ่งได้รับกำรยอมรับอย่ำงกว้ำงขวำงและเป็นหนึ่งในหนังสือขำยดีในระดับสำกล หนังสือเล่ม
นี้ได้น ำเสนอกรอบแนวคิดและแนวปฏิบัติในกำรออกแบบ CSR ให้มีควำมเชื่อมโยงโดยตรงกับกลยุทธ์
องค์กรอย่ำงเป็นระบบ โดย Kotler และ Lee มองว่ำ CSR ควรเปลี่ยนจำก “ควำมรับผิดชอบเพ่ือ



ภำพลักษณ์” ไปสู่ “ควำมรับผิดชอบเพ่ือสร้ำงคุณค่ำ” ซึ่งสำมำรถวัดผลได้ทั้งในด้ำนผลกระทบทำงสังคม
และผลลัพธ์ทำงธุรกิจ แนวคิดนี้ช่วยให้องค์กรสำมำรถใช้ CSR เป็นเครื่องมือสร้ำงควำมได้เปรียบในกำร
แข่งขัน เพ่ิมควำมน่ำเชื่อถือ และเสริมสร้ำงควำมภักดีของผู้บริโภค 

ในเชิงโครงสร้ำง พวกเขำแบ่งประเภทของกิจกรรม CSR ออกเป็น 6 รูปแบบหลัก ซึ่งเป็นรำกฐำน
ในกำรออกแบบกลยุทธ์ CSR ได้แก่: 

(1) กำรส่งเสริมประเด็นทำงสังคม (Cause Promotion): กำรประชำสัมพันธ์หรือรณรงค์
ในประเด็นที่สังคมให้ควำมส ำคัญ เช่น สิ่งแวดล้อม สุขภำพ หรือกำรศึกษำ 

(2) กำรตลำดเพื่อประโยชน์ทำงสังคม (Cause-Related Marketing): กำรน ำกำรบริโภค
สินค้ำมำเชื่อมโยงกับกำรบริจำคเพ่ือสังคม เช่น “ซื้อ 1 ชิ้น บริจำค 1 บำท” 

(3) กำรตลำดเพ่ือสังคม (Social Marketing): กำรเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคให้เกิด
ประโยชน์ต่อสังคม เช่น กำรรณรงค์ลดกำรใช้ถุงพลำสติก 

(4) กำรบริจำคเพ่ือสังคม (Corporate Philanthropy): กำรให้ทุนหรือบริจำคทรัพยำกร 
เช่น เงิน สิ่งของ หรืออำสำสมัคร 

(5) กำรเป็นอำสำสมัครของพนักงำน (Employee Volunteering): ส่งเสริมให้พนักงำน
มีส่วนร่วมในกิจกรรมสำธำรณะ 

(6) แนวปฏิบัติทำงธุรกิจที่รับผิดชอบ (Socially Responsible Business Practices): 
กำรด ำเนินธุรกิจอย่ำงยั่งยืน เช่น ใช้วัสดุรีไซเคิล จ่ำยค่ำจ้ำงที่เป็นธรรม หรือใช้พลังงำนสะอำด 

นอกจำกนี้ Kotler และ Lee ยังเสนอขั้นตอนในกำรออกแบบ CSR Strategy อย่ำงเป็นระบบ 
ตั้งแต่กำรเลือกประเด็นทำงสังคมที่สอดคล้องกับพันธกิจองค์กร กำรก ำหนดเป้ำหมำยที่วัดผลได้ กำรเลือก
กลยุทธ์ที่เหมำะสม กำรสร้ำงควำมร่วมมือกับพันธมิตร และกำรประเมินผลลัพธ์ทั้งด้ำนสังคมและธุรกิจ 

โดยสรุป แนวคิดของ Kotler และ Lee ชี้ให้เห็นว่ำ CSR ไม่ควรถูกมองว่ำเป็นค่ำใช้จ่ำย แต่เป็น
กำรลงทุนเชิงกลยุทธ์ที่สร้ำงผลลัพธ์เชิงบวกท้ังต่อแบรนด์ องค์กร และสังคมในระยะยำว 

3) แนวคิดของ Thomas Hargrave 
 Thomas Hargrave (2015) เป็นหนึ่งในนักวิชำกำรที่มีบทบำทส ำคัญในกำรเสนอแนวคิด 
“Strategic Corporate Social Responsibility” โดยเน้นให้  CSR กลำยเป็นกลไกกำรจัดกำรที่มี
เป้ำหมำยชัดเจนและมีควำมสอดคล้องกับกลยุทธ์หลักขององค์กรอย่ำงแท้จริง ในบทควำมรีวิวของเขำใน 
Academy of Management Learning and Education Hargrave ได้วิเครำะห์แนวคิด CSR ในเชิงลึก 
และเสนอแนวทำงส ำหรับกำรออกแบบกลยุทธ์ CSR ที่มีควำมเป็นระบบ สำมำรถประยุกต์ใช้ได้จริง และ
น ำไปสู่ผลลัพธ์ที่วัดผลได้ โดย Hargrave ชี้ว่ำ CSR ในยุคใหม่ไม่ควรถูกจัดวำงไว้เพียงแค่ “กิจกรรม



สนับสนุน” แต่ต้องกลำยเป็น “ยุทธศำสตร์หลัก” (core strategy) ที่ฝังตัวอยู่ในกระบวนกำรตัดสินใจของ
องค์กร โดยเฉพำะในองค์กรที่เผชิญกับแรงกดดันจำกสังคม ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และสื่อสำธำรณะ แนวคิด
นี้แตกต่ำงจำก CSR แบบดั้งเดิมที่เน้นภำพลักษณ์หรือควำมเมตตำ แต่หันมำใช้ CSR เป็นเครื่องมือบริหำร
เพ่ือกำรเติบโตอย่ำงยั่งยืน 

 Hargrave ออกแบบกลยุทธ์ CSR  โดยเน้นกระบวนกำร 4 ขั้นตอนหลัก ได้แก่: 
(1) กำรวิเครำะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Analysis): กำรท ำควำมเข้ำใจควำม

คำดหวังของกลุ่มต่ำง ๆ ที่องค์กรมีผลกระทบ เช่น ชุมชนท้องถิ่น ลูกค้ำ พนักงำน รัฐบำล และสิ่งแวดล้อม 
(2) กำรก ำหนดเป้ำหมำยเชิงกลยุทธ์ (Strategic Goal Setting): องค์กรควรก ำหนด

เป้ำหมำย CSR ที่เชื่อมโยงกับวิสัยทัศน์ทำงธุรกิจ เช่น กำรลดกำรปล่อยก๊ำซเรือนกระจกควบคู่กับกำรลด
ต้นทุนด้ำนพลังงำน 

(3) กำรบูรณำกำร CSR กับกำรด ำเนินงำน (Operational Integration): CSR ต้องไม่
แยกออกจำกหน่วยงำนหลักขององค์กร เช่น กำรน ำแนวทำง CSR ไปใช้ในกำรจัดซื้อ กำรผลิต กำรจัดกำร
ทรัพยำกรมนุษย์ หรือกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ 

(4) กำรวัดผลและกำรสื่อสำร (Impact Measurement & Communication): CSR ที่
มีประสิทธิภำพต้องสำมำรถวัดผลลัพธ์ได้อย่ำงเป็นรูปธรรม ทั้งด้ำนสังคมและธุรกิจ เช่น ควำมพึงพอใจ
ของลูกค้ำ ผลตอบแทนทำงกำรเงิน และกำรเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

นอกจำกนี้ Hargrave ยังเสนอว่ำองค์กรควรใช้ CSR เป็นเครื่องมือในกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง 
(differentiation) และเสริมสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน โดยเฉพำะในอุตสำหกรรมที่ผู้บริโภคให้
ควำมส ำคัญกับควำมโปร่งใส ควำมยั่งยืน และจริยธรรม 

โดยสรุป แนวคิดของ Thomas Hargrave ท ำให้ CSR ก้ำวข้ำมจำกระดับกิจกรรมสังคม ไปสู่
เครื่องมือกำรบริหำรที่ทรงพลัง ซึ่งช่วยให้ธุรกิจเติบโตอย่ำงมีจริยธรรม มีเป้ำหมำย และยั่งยืน 
 

3.5 การประเมินผลลัพธ์ CSR 
กำรประเมินผลลัพธ์ของควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ด้วยวิธี SROI (Social 

Return on Investment) และ Impact Metrics เป็นแนวทำงที่นิยมมำกขึ้นในกำรวัดมูลค่ำผลลัพธ์ทำง
สังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อมในรูปแบบที่จับต้องได้ โดยมีตัวอย่ำงส ำคัญจำกงำนวิจัยที่ใช้แนวทำง
เหล่ำนี้ดังนี้  

1) การประเมินผลลัพธ์ด้วย SROI (Social Return on Investment) 



กำรประเมินผลลัพธ์ด้วย SROI (Social Return on Investment) เป็นเครื่องมือส ำคัญที่ใช้วัด
และแสดง “มูลค่ำผลกระทบทำงสังคม” ของกิจกรรมหรือโครงกำร โดยแปลงผลลัพธ์ทำงสังคม 
สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจให้อยู่ในรูปของมูลค่ำเงิน เพ่ือให้เข้ำใจง่ำยและสำมำรถใช้ในกำรตัดสินใจได้
อย่ำงมีประสิทธิภำพ SROI ถูกพัฒนำโดย Social Value UK และได้รับควำมนิยมในกำรประเมินโครงกำร 
CSR (Corporate Social Responsibility), โครงกำรขององค์กรไม่แสวงหำผลก ำไร และกิจกำรเพ่ือสังคม 
(social enterprise) (Suryawati et al., 2023) 

SROI แบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ 
(1) Evaluative SROI – ใช้ข้อมูลย้อนหลังในกำรวัดผลกระทบที่เกิดขึ้นจำกโครงกำรที่

ด ำเนินไปแล้ว 
(2) Forecast SROI – ใช้คำดกำรณ์เพ่ือประเมินผลตอบแทนที่คำดว่ำจะเกิดขึ้นจำก

โครงกำรในอนำคต 
การประเมิน SROI ด าเนินผ่าน 6 ข้ันตอนหลัก ดังนี้: 

(1) ก ำหนดขอบเขตและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Establishing scope and identifying 
stakeholders): 

ขั้นตอนนี้เริ่มจำกก ำหนดขอบเขตของกำรประเมิน เช่น ระยะเวลำ กลุ่มเป้ำหมำย และ
บริบทโครงกำร จำกนั้นจึงระบุผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ได้รับผลกระทบทั้งทำงตรงและทำงอ้อม เช่น ชุมชน 
ลูกค้ำ พนักงำน หรือผู้สนับสนุน 
 

(2) กำรวำงแผนผลกระทบ (Mapping outcomes): 
พัฒนำแผนที่ผลกระทบ (Impact Map หรือ Theory of Change) เพ่ือแสดงล ำดับ

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกิจกรรม ทรัพยำกรที่ใช้ ( inputs) กิจกรรมที่ท ำ (outputs) และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น 
(outcomes) 

(3) กำรประเมินและก ำหนดมูลค่ำผลลัพธ์ (Evidencing outcomes and giving them 
value): 

รวบรวมข้อมูลเชิงปริมำณหรือคุณภำพ เช่น แบบสอบถำม สัมภำษณ์ หรือสถิติ เพ่ือ
ยืนยันว่ำเกิดผลลัพธ์ตำมท่ีคำดไว้ จำกนั้นแปลงผลลัพธ์เหล่ำนั้นให้เป็นมูลค่ำโดยใช้ financial proxy (เช่น 
ค่ำใช้จ่ำยในกำรรักษำโรค ค่ำแรง ค่ำเวลำ) 

(4) กำรประเมินอิทธิพลที่แท้จริง (Establishing impact): 
ปรับค่ำผลกระทบโดยหักลบค่ำที่อำจเกิดข้ึนโดยไม่ได้เกิดจำกโครงกำรโดยตรง ได้แก่: 



 Deadweight: สิ่งที่จะเกิดขึ้นแม้ไม่มีโครงกำร 

 Attribution: สัดส่วนของผลลัพธ์ที่เป็นผลมำจำกโครงกำรอื่น 

 Displacement: ผลกระทบที่เกิดขึ้นจำกกำรแทนที่ผลกระทบอ่ืน 

 Drop-off: กำรลดลงของผลลัพธ์ในช่วงเวลำหนึ่ง 
(5) กำรค ำนวณ SROI (Calculating the SROI): 
น ำค่ำของผลกระทบสุทธิที่ค ำนวณได้มำเปรียบเทียบกับต้นทุนกำรด ำเนินโครงกำร โดย

ใช้สูตร: 
SROI = มูลค่ำรวมของผลกระทบสุทธิ ÷ ต้นทุนรวมของโครงกำร 
หำกค่ำ SROI เท่ำกับ 3.0 หมำยควำมว่ำ ทุก 1 บำทท่ีลงทุน สร้ำงผลตอบแทนทำงสังคม 

3 บำท 
(6) กำรรำยงำนและใช้ข้อมูล (Reporting, using, and embedding): 
สรุปผลกำรประเมินเพ่ือสื่อสำรให้กับผู้เกี่ยวข้องอย่ำงโปร่งใส และใช้ผลกำรวิเครำะห์

เป็นเครื่องมือในกำรปรับปรุงกำรด ำเนินงำนหรือกำรตัดสินใจในอนำคต 
กำรใช้ SROI ไม่ได้เป็นเพียงกำรแสดงตัวเลขเชิงกำรเงินเท่ำนั้น แต่ยังช่วยสร้ำงควำมเข้ำใจเชิงลึก

ต่อผลกระทบที่โครงกำร CSR สร้ำงข้ึนจริงในสังคม ช่วยเสริมสร้ำงควำมโปร่งใส และควำมรับผิดชอบต่อผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียอย่ำงยั่งยืน 

ตัวอย่างการประเมิน SROI: ร้านกาแฟชุมชนสนับสนุนเด็กพิเศษ 
ธุรกิจขนำดเล็ก: ร้ำนกำแฟ “กำแฟใจดี” ด ำเนินโครงกำร CSR โดยจ้ำงเด็กพิเศษฝึกงำนและ

ท ำงำนหน้ำร้ำน พร้อมจัดเวิร์กช็อปให้ครอบครัวเด็กพิเศษเรียนรู้กำรท ำธุรกิจ 
(1) ข้อมูลโครงกำร 

ระยะเวลำโครงกำร: 6 เดือน 
จ ำนวนผู้เข้ำร่วม: เด็กพิเศษ 5 คน 
ต้นทุน CSR รวม: 60,000 บำท (ฝึกอบรม + ค่ำอุปกรณ์ + เงินอุดหนุน) 

 (2) ต้นทุนรวม 
รำยกำร     จ ำนวนเงิน (บำท) 
ค่ำวิทยำกรฝึกอำชีพ   20,000 
ค่ำอุปกรณ์ (ผ้ำกันเปื้อน, เครื่องมือ) 10,000 
เงินอุดหนุนค่ำรถให้เด็กพิเศษ  15,000 



ค่ำอำหำรกลำงวันระหว่ำงฝึกงำน  15,000 
รวมต้นทุนโครงกำร   60,000 

(3) ผลลัพธ์ที่วัดได้ 
หลังโครงกำร 6 เดือน: 

 มีเด็ก 3 คน ได้งำนท ำต่อเนื่อง รำยได้เฉลี่ยเดือนละ 4,000 บำท 

 ครอบครัว 2 ครอบครัวเปิดร้ำนขนำดเล็กเอง รำยได้เฉลี่ยเดือนละ 3,000 บำท 
ค ำนวณรำยได้รวม: 

 เด็ก 3 คน × 4,000 × 6 เดือน   = 72,000 บำท 

 ครอบครัว 2 ครอบครัว × 3,000 × 6 เดือน = 36,000 บำท 
รวมรำยได้ทำงสังคมท่ีเกิดข้ึน   = 108,000 บำท 

(4) ปรับค่ำผลกระทบสุทธิ 
หักปัจจัยต่ำง ๆ เพื่อให้ผลลัพธ์สะท้อนควำมจริง: 

 Deadweight (สิ่งที่จะเกิดข้ึนแม้ไม่มีโครงกำร): 20% 

 Attribution (ผลลัพธ์ที่ไม่ได้เกิดจำกร้ำนโดยตรง): 10% 
108,000 × (1 - 0.20 - 0.10) = 108,000 × 0.70 = 75,600 บำท 

 
(5) ค ำนวณ SROI 

SROI = ผลกระทบสุทธิ ÷ ต้นทุนรวม 
SROI = 75,600 ÷ 60,000 = 1.26 

(6) สรุปผลลัพธ์ 
ร้ำนกำแฟใจดีมี SROI = 1.26 
หมำยควำมว่ำ ทุก 1 บำทที่ลงทุนในโครงกำร CSR สร้ำงคุณค่ำทำงสังคมกลับคืนมำ 

1.26 บำท เป็นโครงกำรที่ "คุ้มค่ำและมีผลลัพธ์ทำงสังคมท่ีวัดได้จริง" 
 
 2) การประเมินผลลัพธ์ด้วย Impact Metrics 
 Impact Metrics คือ ตัวชี้วัดเชิงคุณภำพหรือเชิงปริมำณ ที่ใช้ประเมินว่ำโครงกำร CSR หรือ
กิจกรรมขององค์กรส่งผล “เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือสภำพควำมเป็นอยู่” ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย



อย่ำงไร เช่น สุขภำพ รำยได้ กำรศึกษำ สิ่งแวดล้อม หรือควำมสำมำรถในกำรด ำรงชีพ โดยมุ่งเน้นผลลัพธ์
ระยะกลำงและระยะยำว ไม่ใช่เพียงผลลัพธ์ระยะสั้นที่เกิดขึ้นทันที 

กำรประเมินผลลัพธ์ของควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ด้วย Impact Metrics เป็น
แนวทำงที่เน้นกำรวัด “ผลกระทบที่แท้จริง” (impact) จำกกิจกรรมหรือโครงกำรขององค์กร โดยใช้
ตัวชี้วัด (metrics) ที่ชัดเจน สำมำรถเก็บข้อมูล วัดผล และเปรียบเทียบได้ ซึ่งต่ำงจำกกำรรำยงำนทั่วไปที่
มักเน้นผลลัพธ์เชิงปริมำณ เช่น จ ำนวนผู้เข้ำร่วม หรืองบประมำณที่ใช้ Impact Metrics มุ่งไปที่ “กำร
เปลี่ยนแปลง” ที่เกิดขึ้นกับผู้รับประโยชน์และสังคมโดยรวม 
 ขั้นตอนการประเมินด้วย Impact Metrics ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ 

(1) ก ำหนดเป้ำหมำยผลกระทบ (Impact Goals): 
เริ่มจำกกำรนิยำมว่ำโครงกำร CSR ต้องกำร “เปลี่ยนแปลงอะไร” เช่น ลดอัตรำกำรขำดเรียน 

เพ่ิมรำยได้ครัวเรือน หรือเพ่ิมอัตรำกำรรีไซเคิล 
(2) เลือกตัวชี้วัดที่เก่ียวข้อง (Select Metrics): 
เลือกตัวชี้วัดที่สำมำรถวัดเป้ำหมำยได้ เช่น 

 เป้ำหมำย: เพิ่มรำยได้ครัวเรือน 

 ตัวชี้วัด: รำยได้เฉลี่ยก่อนและหลังเข้ำร่วมโครงกำร 
ตัวชี้วัดอำจเป็นเชิงปริมำณ (จ ำนวนเงิน, % เปลี่ยนแปลง) หรือเชิงคุณภำพ (กำรรับรู้ , ควำมพึง

พอใจ) 
(3) ก ำหนดค่ำพ้ืนฐำน (Baseline) และเป้ำหมำย: 
ต้องเก็บข้อมูล “ก่อน” เริ่มโครงกำร เพ่ือใช้เปรียบเทียบกับ “หลัง” กำรด ำเนินกำร เช่น รำยได้

ก่อนเข้ำร่วม 3,000 บำท ต่อเดือน เป้ำหมำย = เพ่ิมข้ึน 20% 
(4) รวบรวมข้อมูล (Data Collection): 
ใช้แบบสอบถำม กำรสัมภำษณ์ หรือฐำนข้อมูลภำยนอกในกำรติดตำมผล เช่น 3 เดือน , 6 เดือน 

หรือ 1 ปี หลังด ำเนินโครงกำร 
(5) วิเครำะห์และแปลผล: 
เปรียบเทียบข้อมูลก่อน-หลัง เพ่ือดูว่ำมีกำรเปลี่ยนแปลงตำมท่ีตั้งไว้หรือไม่ เช่น รำยได้เพ่ิม 1,500 

บำท = +50% จำกค่ำพ้ืนฐำน 
(6) สื่อสำรผลลัพธ์ (Reporting): 
สรุปผลในรูปแบบที่เข้ำใจง่ำย เช่น Dashboard, Infographic หรือรำยงำนประจ ำปีขององค์กร 



 
 ตัวอย่าง Impact Metrics: 

เป้าหมาย ตัวช้ีวัด (Impact Metrics) วิธีวัด 

เพ่ิมโอกำสทำงอำชีพ % ผู้เข้ำร่วมที่มีงำนหลังฝึกอบรม แบบสอบถำมหลังโครงกำร 

ลดขยะในชุมชน ปริมำณขยะท่ีรีไซเคิลได้ น้ ำหนักขยะต่อเดือน 

เพ่ิมทักษะเด็ก คะแนนก่อน-หลังเรียนรู้ แบบทดสอบ 

 
 ข้อดีของ Impact Metrics 

(1) วัดผลได้ชัดเจน ตรงเป้ำหมำยที่องค์กรต้องกำร 
(2) ใช้ในกำรตัดสินใจหรือขยำยโครงกำรในอนำคต 
(3) ช่วยสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stakeholders) 

 
ตัวอย่างการประเมินผลลัพธ์ด้วย Impact Metrics: ร้านหนังสือ “อ่านง่ายใจดี” 
ธุรกิจ: “อ่ำนง่ำยใจดี” ร้ำนหนังสือชุมชน 
(1) โครงกำร CSR: มอบหนังสือพร้อมติวฟรีให้เด็กมัธยมต้นในพ้ืนที่ห่ำงไกล เพ่ือเตรียมสอบเข้ำ

มัธยมปลำย โดยมีระยะเวลำโครงกำร: 3 เดือน และมีเป้ำหมำย: เพ่ิมอัตรำกำรสอบติดโรงเรียนรัฐบำล 
(2) ก ำหนด Impact Goal & Metrics 
เป้ำหมำย (Impact Goal)   ตัวชี้วัด (Impact Metric) 
เพ่ิมโอกำสทำงกำรศึกษำ   % ของนักเรียนที่สอบติดโรงเรียนรัฐบำล 
(3) ข้อมูลพื้นฐำน (Baseline) 

เด็กในชุมชน 20 คน 
ปีที่แล้ว มีเด็กสอบติดโรงเรียนรัฐบำลเพียง 6 คน = 30% 

(4) ผลหลังโครงกำร 
หลังโครงกำรผ่ำนไป 3 เดือน เด็กสอบติดโรงเรียนรัฐบำล 14 คน จำก 20 คน = 70% 

(5) ค ำนวณ Impact Metrics 
อัตรำกำรเพ่ิมข้ึนของผลลัพธ์ = (อัตรำใหม่ - อัตรำเดิม) ÷ อัตรำเดิม × 100 
(70% - 30%) ÷ 30% × 100 = 133.33% 

(6) ผลลัพธ์เชิงผลกระทบ = อัตรำกำรสอบติดเพ่ิมข้ึน 133% จำกกำรสนับสนุนของร้ำน 



สรุป Impact Metrics 
(1) ตัวชี้วัด: อัตรำกำรสอบติดโรงเรียนรัฐบำล 
(2) ค่ำก่อนหน้ำ (baseline): 30% 
(3) ค่ำหลังโครงกำร: 70% 
(4) กำรเปลี่ยนแปลง: +40 จุด (เพ่ิม 133%) 
(5) แปลผล: โครงกำรของร้ำนหนังสือช่วยให้เด็กสอบติดเพ่ิมข้ึนอย่ำงมีนัยส ำคัญ 

 

3.6 ความรับผิดชอบต่อสังคมกับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและสังคม 
 ยุคที่ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับจริยธรรมและควำมโปร่งใสขององค์กร ควำมรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร (CSR) จึงไม่ใช่เพียงเครื่องมือทำงกำรตลำด แต่กลำยเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อควำมเชื่อมั่น
ของผู้บริโภคและสังคมโดยรวม องค์กรที่ด ำเนิน CSR อย่ำงจริงจังและสอดคล้องกับคุณค่ำของสังคม มัก
ได้รับกำรยอมรับและไว้วำงใจมำกกว่ำ ส่งผลต่อควำมภักดี กำรซื้อซ้ ำ และภำพลักษณ์ในระยะยำว หัวข้อ
นี้จะน ำเสนอแนวคิดและงำนวิจัยจำกนักวิชำกำรที่กล่ำวถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำง CSR กับควำมเชื่อม่ันของ
ผู้บริโภคและสังคม ดังนี้ 
 1) แนวคิดของ Shuili Du, C. Bhattacharya & Sankar Sen 
 Shuili Du, C. Bhattacharya และ Sankar Sen ถือเป็นกลุ่มนักวิชำกำรแนวหน้ำที่ศึกษำ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง “ควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร” (CSR) กับ “ควำมเชื่อมั่นของผู้บริโภค” 
อย่ำงเป็นระบบ โดยในบทควำมส ำคัญของพวกเขำเรื่อง “Convergence of Interests: Cultivating 
Consumer Trust Through Corporate Social Initiatives” ได้เสนอกรอบแนวคิดที่ชัดเจนว่ำ CSR ที่มี
เจตจ ำนงค์จริงใจ (authentic CSR) และมีเป้ำหมำยเพ่ือสังคม ไม่เพียงแต่สร้ำงภำพลักษณ์เชิงบวก แต่ยัง
สำมำรถสร้ำง “ควำมเชื่อมั่น” (trust) และ “ควำมภักดี” (loyalty) ของผู้บริโภคได้ในระยะยำว (Du, 
Bhattacharya, & Sen, 2007) นักวิจัยทั้งสำมให้ควำมส ำคัญกับแนวคิดเรื่อง “ควำมเชื่อมั่น” ว่ำเป็น
ตัวกลำงเชิงจิตวิทยำที่ส ำคัญ ซึ่งเชื่อมโยงระหว่ำงกำรรับรู้ของผู้บริโภคต่อ CSR และพฤติกรรมที่ตำมมำ 
เช่น ควำมตั้งใจซื้อซ้ ำ กำรบอกต่อในทำงบวก และควำมภักดีต่อแบรนด์ พวกเขำเสนอว่ำ ควำมเชื่อมั่น
ไม่ได้เกิดขึ้นเพียงจำกกำรที่องค์กร “ท ำควำมดี” แต่ต้องอำศัยกำรสื่อสำรที่ “สม่ ำเสมอ โปร่งใส และ
จริงใจ” 

หนึ่งในองค์ประกอบส ำคัญที่ช่วยเสริมสร้ำงควำมเชื่อมั่นคือ “ควำมสอดคล้องของค่ำนิยม” 
(value congruence) หมำยถึง ควำมรู้สึกของผู้บริโภคว่ำองค์กรมีค่ำนิยมใกล้เคียงกับตนเอง เช่น องค์กร
ที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมอำจได้รับควำมเชื่อมั่นจำกกลุ่มผู้บริโภครักษ์โลก เมื่อควำมสอดคล้องเกิดขึ้น ผู้บริโภค



จะรับรู้ว่ำองค์กรไม่ได้ท ำ CSR เพ่ือผลประโยชน์ทำงกำรตลำดเท่ำนั้น แต่ท ำเพรำะ “เชื่อจริง” และมี 
“จริยธรรมจริง” นอกจำกนี้ Du และคณะยังแสดงให้เห็นว่ำ “เจตนำรมณ์ขององค์กร” (perceived 
motives) มีผลอย่ำงมำกต่อระดับควำมเชื่อมั่น หำกผู้บริโภคเชื่อว่ำองค์กรท ำ CSR ด้วยควำมหวังดีต่อ
สังคม (intrinsic motive) พวกเขำจะมีแนวโน้มไว้วำงใจและตอบสนองในทำงบวกมำกกว่ำกรณีที่มองว่ำ
องค์กรท ำเพ่ือประโยชน์ตนเอง (extrinsic motive) เช่น กำรเพ่ิมยอดขำยหรือภำพลักษณ์ ในด้ำนกำร
สื่อสำร CSR นักวิจัยเสนอว่ำกำรใช้ช่องทำงที่ “น่ำเชื่อถือ” เช่น รำยงำนควำมยั่งยืนหรือสื่อภำยนอกที่เป็น
อิสระ มีส่วนช่วยเสริมควำมไว้วำงใจจำกผู้บริโภคมำกกว่ำกำรโฆษณำแบบตรงไปตรงมำ เพรำะผู้บริโภคยุค
ใหม่มีควำมรู้และควำมตระหนักมำกขึ้น จึงสำมำรถแยกแยะเจตนำแอบแฝงได้ดีขึ้น 

กล่ำวโดยสรุป แนวคิดของ Du, Bhattacharya และ Sen ได้วำงรำกฐำนทำงทฤษฎีที่ชัดเจนว่ำ 
CSR ไม่ใช่เพียงกำร “ท ำควำมด”ี แต่เป็นเครื่องมือที่ทรงพลังในกำรสร้ำงควำมเชื่อมั่น ควำมภักดี และกำร
มีส่วนร่วมของผู้บริโภคอย่ำงยั่งยืน ทั้งนี้ต้องอำศัยควำมจริงใจ สอดคล้องกับค่ำนิยมของสังคม และกำร
สื่อสำรที่โปร่งใสเป็นหัวใจส ำคัญ 

2) แนวคิดของ Jidong Mou 
 Jidong Mou (2023) ได้ศึกษำและอธิบำยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร (CSR) กับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเน้นเป็นพิเศษที่บทบำทของ “ควำมไว้วำงใจทำงอำรมณ์” 
(emotional trust) ในฐำนะตัวกลำงส ำคัญที่เชื่อมโยงระหว่ำง CSR และพฤติกรรมกำรบริโภค เช่น ควำม
ตั้งใจซื้อ ควำมภักดี และกำรบอกต่อ Mou เน้นว่ำในยุคที่ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับคุณค่ำทำงสังคมมำก
ขึ้น CSR ไม่ได้เป็นเพียง “เครื่องมือสื่อสำรภำพลักษณ์” อีกต่อไป แต่กลำยเป็น “กลไกสร้ำงควำมสัมพันธ์
เชิงอำรมณ”์ ระหว่ำงองค์กรกับสำธำรณชน (Mou, 2023) 

Mou ได้แบ่ง CSR ออกเป็น 2 มิติหลัก ได้แก่ 
(1) ควำมรับผิดชอบด้ำนกำรกุศล (Charity Responsibility) 
(2) ควำมรับผิดชอบด้ำนกิจกรรมสำธำรณะ (Public Welfare Responsibility) 
พบว่ำเมื่อองค์กรมีบทบำทอย่ำงจริงจังในกิจกรรมเหล่ำนี้ จะส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึก “อบอุ่นใจ” 

และ “ใกล้ชิด” กับองค์กรมำกขึ้น ซึ่งน ำไปสู่กำรสร้ำง emotional trust กล่ำวคือ ผู้บริโภคไม่ได้เพียงแค่
เชื่อว่ำองค์กรท ำดี แต่ยัง “รู้สึกด”ี กับองค์กรนั้นด้วย 

สิ่งส ำคัญคือ emotional trust แตกต่ำงจำก trust ทั่วไป ตรงที่เป็นควำมไว้วำงใจที่ผูกกับ
ควำมรู้สึก เช่น ควำมซำบซึ้ง ประทับใจ หรือควำมเคำรพในเจตนำรมณ์ขององค์กร เมื่อ emotional trust 
เกิดข้ึน พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงในเชิงบวก เช่น กำรยอมรับผลิตภัณฑ์แม้มีรำคำสูงกว่ำ กำร
บอกต่อแบรนด์ในทำงที่ดี และควำมอดทนต่อข้อผิดพลำดขององค์กร นอกจำกนี้ Mou ยังเสนอว่ำ 



emotional trust เป็น “ตัวกลำง” หรือ mediating factor ระหว่ำง CSR และพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่ง
หมำยควำมว่ำ CSR จะไม่มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เว้นแต่จะสำมำรถกระตุ้นควำมไว้วำงใจเชิง
อำรมณ์ได้อย่ำงแท้จริง ดังนั้นกำรสื่อสำร CSR จึงควรออกแบบให้สื่อถึงคุณค่ำและควำมตั้งใจขององค์กร 
มำกกว่ำกำรโฆษณำแบบยกตัวอย่ำงผลลัพธ์เชิงตัวเลข 

อีกประเด็นหนึ่งที่น่ำสนใจจำกงำนของ Mou คือ ผลกระทบของ CSR ต่อ “ควำมเชื่อมั่นของ
สังคมโดยรวม” ซึ่งรวมถึงสื่อมวลชน หน่วยงำนรัฐ และประชำชนทั่วไป โดยเขำพบว่ำกิจกรรมด้ำนสำ
ธำรณกุศล เช่น กำรสนับสนุนชุมชน กำรฟ้ืนฟูสิ่งแวดล้อม และกำรช่วยเหลือภัยพิบัติ มีบทบำทส ำคัญใน
กำรสร้ำงควำมรู้สึกว่ำ “องค์กรเป็นพลเมืองที่ดีของสังคม” ซึ่งส่งผลต่อควำมน่ำเชื่อถือของแบรนด์และ
ชื่อเสียงระยะยำว 

สรุปโดยรวม งำนของ Jidong Mou เน้นว่ำ CSR ที่สื่อสำรถึงควำมห่วงใยและมีส่วนร่วมอย่ำง
แท้จริง จะสำมำรถเปลี่ยนผู้บริโภคให้กลำยเป็นผู้สนับสนุนองค์กรได้ ผ่ำนกำรสร้ำง emotional trust ซึ่ง
เป็นรำกฐำนของควำมเชื่อมั่นและพฤติกรรมกำรบริโภคท่ียั่งยืน 

3) แนวคิดของ Muhammad Hamid et al. 
 Muhammad Hamid และคณะ (2014) ได้ศึกษำเชิงลึกเกี่ยวกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำง ควำม
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) กับ พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเน้นว่ำควำมเชื่อมั่นของลูกค้ำ 
(customer trust) เป็น “ตัวแปรสื่อกลำง” ที่มีอิทธิพลส ำคัญอย่ำงยิ่งต่อผลลัพธ์ปลำยน้ ำของ CSR ได้แก่ 
ควำมภักดีของลูกค้ำ (customer loyalty), ควำมตั้งใจซื้อซ้ ำ (repurchase intention) และกำรบอกต่อ
ในทำงบวก (positive word-of-mouth) (Hamid et al., 2014) 

นักวิจัยกลุ่มนี้ชี้ว่ำ แม้ CSR จะได้รับกำรยอมรับในวงกว้ำงว่ำเป็นเครื่องมือในกำรสร้ำงภำพลักษณ์
ที่ดีขององค์กร แต่ผลลัพธ์ทำงพฤติกรรมของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นจริง ก็ต่อเมื่อ CSR นั้นสำมำรถ กระตุ้น
ควำมเชื่อมั่น ของลูกค้ำได้อย่ำงมีนัยส ำคัญ กล่ำวคือ หำกลูกค้ำมองว่ำองค์กรด ำเนิน CSR ด้วยเจตนำรมณ์
ที่ดี โปร่งใส และยั่งยืน พวกเขำจะรู้สึกไว้วำงใจองค์กรนั้นมำกขึ้น และควำมเชื่อมั่นนี้เองที่ส่งผลให้ลูกค้ำ
ตัดสินใจซื้อซ้ ำ บอกต่อ หรือภักดีต่อแบรนด์อย่ำงต่อเนื่อง งำนวิจัยของ Hamid et al. ยังได้เน้นว่ำควำม
เชื่อมั่นของลูกค้ำไม่ใช่สิ่งที่จะเกิดขึ้นได้โดยง่ำยจำกกำรสื่อสำร CSR เพียงครั้งเดียว แต่ต้องอำศัยกำร
ด ำเนินกิจกรรม CSR ที่ต่อเนื่อง สม่ ำเสมอ และเป็นจริง โดยเฉพำะ CSR ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับประเด็นที่
ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ เช่น สิ่งแวดล้อม ควำมเท่ำเทียม หรือควำมโปร่งใสขององค์กร 

นอกจำกนี้ พวกเขำยังเน้นเรื่องของ กำรรับรู้ของลูกค้ำ (perception) ว่ำมีบทบำทส ำคัญยิ่ง หำก
ลูกค้ำรับรู้ว่ำองค์กรมีควำมรับผิดชอบต่อสังคมในมิติที่ “เกี่ยวข้องกับชีวิตของตนเอง” ก็จะมีแนวโน้มสร้ำง
ควำมไว้วำงใจได้สูง เช่น องค์กรที่สนับสนุนกำรศึกษำจะได้รับควำมเชื่อมั่นจำกผู้ปกครอง หรือองค์กรที่



ส่งเสริมกำรลดขยะจะได้รับควำมไว้วำงใจจำกผู้บริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม นอกจำกนี้ Hamid et al. ยัง
พบว่ำ ควำมเชื่อมั่นที่เกิดขึ้นจำก CSR มีผลยั่งยืน และสำมำรถลดควำมอ่อนไหวของผู้บริโภคต่อรำคำ
สินค้ำได้ กล่ำวคือ ลูกค้ำที่ไว้วำงใจองค์กร จะเต็มใจจ่ำยในรำคำที่สูงกว่ำ เมื่อเทียบกับองค์กรที่ไม่มีควำม
ชัดเจนด้ำน CSR นอกจำกนี้ หำกเกิดวิกฤตหรือข้อผิดพลำด ลูกค้ำกลุ่มนี้ยังมีแนวโน้มให้อภัยและรอกำร
ปรับปรุงมำกกว่ำลูกค้ำที่ไม่มีควำมเชื่อมั่น 

สรุปได้ว่ำ แนวคิดของ Muhammad Hamid et al. ชี้ให้เห็นว่ำ CSR ที่ดีไม่ได้เพียงแค่ "สร้ำง
ภำพลักษณ์" แต่สำมำรถ “สร้ำงควำมสัมพันธ์ระยะยำว” กับผู้บริโภคผ่ำนกลไกของ ควำมเชื่อมั่น (trust) 
ซึ่งจะน ำไปสู่พฤติกรรมที่มีคุณค่ำสูงต่อองค์กร ทั้งในแง่ของกำรซื้อซ้ ำ ควำมภักดี และกำรส่ งเสริมแบรนด์
ในสังคมอย่ำงยั่งยืน 
 

3.7 ปัจจัยขับเคลื่อนความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
 แนวคิดเรื่องควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ได้กลำยเป็นหัวใจส ำคัญในกำรด ำเนิน
ธุรกิจอย่ำงยั่งยืน องค์กรต่ำง ๆ ไม่เพียงแต่ต้องตอบสนองต่อเป้ำหมำยทำงเศรษฐกิจเท่ำนั้น แต่ยังต้อง
ค ำนึงถึงผลกระทบที่มีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมด้วย ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรด ำเนิน CSR มีควำมหลำกหลำย 
ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ 

 1) แนวคิดของ Izabela Bagińska 

 Izabela Bagińska (2019) เป็นหนึ่งในนักวิชำกำรที่ศึกษำเรื่องควำมรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร (CSR) โดยให้ควำมส ำคัญกับ “ปัจจัยที่ผลักดัน” หรือ “แรงจูงใจ” ที่ท ำให้องค์กรตัดสินใจด ำเนิน
กิจกรรม CSR อย่ำงต่อเนื่อง งำนของเธอได้เสนอกรอบกำรวิเครำะห์ที่ครอบคลุมทั้งปัจจัยภำยในและ
ภำยนอก ซึ่งมีอิทธิพลต่อระดับและรูปแบบของ CSR ในแต่ละองค์กร โดยเน้นควำมสัมพันธ์ระหว่ำงแรง
กดดันจำกสภำพแวดล้อมทำงธุรกิจ จริยธรรมของผู้บริหำร และควำมคำดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

(Bagińska, 2019) หนึ่งในปัจจัยส ำคัญที่ Bagińska ระบุคือ ควำมตระหนักด้ำนจริยธรรมของผู้บริหำร 
(ethical awareness of management) ซึ่งเป็นแรงผลักดันภำยในองค์กรที่ทรงพลัง หำกผู้บริหำรมี
แนวคิดท่ียึดมั่นในควำมยุติธรรม ควำมโปร่งใส และคุณค่ำทำงสังคม พวกเขำจะมีแนวโน้มส่งเสริมให้ CSR 
กลำยเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมองค์กร ไม่ใช่เพียงกลยุทธ์เพ่ือภำพลักษณ์ หรือใช้เป็นเครื่องมือทำง
กำรตลำดเท่ำนั้น ถัดมำคือ แรงกดดันจำกผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stakeholder pressure) ซึ่งรวมถึงลูกค้ำ 

นักลงทุน ชุมชนท้องถิ่น และสื่อมวลชน Bagińska ชี้ให้เห็นว่ำในยุคที่สังคมให้ควำมส ำคัญกับควำมยั่งยืน 
ผู้บริโภคคำดหวังให้องค์กรแสดงควำมรับผิดชอบอย่ำงชัดเจน หำกองค์กรใดละเลย จะเผชิญกับควำม



เสื่อมเสียของชื่อเสียงหรือแม้แต่กำรคว่ ำบำตรจำกตลำด ในขณะที่องค์กรที่ให้ควำมส ำคัญกับ CSR กลับ

ได้รับควำมภักดี ควำมไว้วำงใจ และควำมได้เปรียบในกำรแข่งขัน อีกปัจจัยที่ Bagińska ให้ควำมส ำคัญ
คือ แรงผลักดันจำกกำรแข่งขันในอุตสำหกรรม (competitive pressure) โดยเฉพำะในภำคธุรกิจที่มี
ควำมตระหนักใน CSR สูง เช่น ธนำคำร สินค้ำอุปโภคบริโภค และเทคโนโลยี องค์กรต้องแข่งขันกันไม่ใช่
แค่ในด้ำนคุณภำพและรำคำ แต่รวมถึงภำพลักษณ์ทำงสังคม กำรด ำเนิน CSR อย่ำงเป็นระบบจึงกลำยเป็น 

"จุดขำย" ที่สร้ำงควำมแตกต่ำงได้จริง สุดท้ำย งำนของ Bagińska ยังพูดถึง กำรก ำกับดูแลกิจกำรที่ดี 
(corporate governance) ว่ำเป็นอีกแรงผลักดันเชิงระบบ ซึ่งสนับสนุนกำรด ำเนิน CSR อย่ำงเป็น
รูปธรรม คณะกรรมกำรบริหำรที่มีแนวคิดยั่งยืน มักก ำหนดนโยบำย CSR ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ระยะ
ยำวขององค์กร ส่งผลให้ CSR ไม่ใช่เพียงโครงกำรเสริม แต่เป็นกลไกส ำคัญของธุรกิจที่มีควำมรับผิดชอบ 

สรุป: แนวคิดของ Izabela Bagińska ชี้ให้เห็นว่ำ CSR เกิดจำกกำรรวมกันของแรงผลักดันหลำย
ด้ำน ทั้งจำกจริยธรรมภำยในและแรงกดดันภำยนอก องค์กรที่สำมำรถประเมินและตอบสนองต่อปัจจัย
เหล่ำนี้ได้อย่ำงเหมำะสม จะมีแนวโน้มประสบควำมส ำเร็จในกำรด ำเนินธุรกิจอย่ำงยั่งยืนและได้รับกำร
ยอมรับจำกสังคม ดังภำพที่ 3.1 
 
 

 
 

ภำพที่ 3.1 ปัจจัยขับเคลื่อนควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจตำมแนวคิด Izabela Bagińska 
 



2) แนวคิดของ Ozan Büyükyılmaz และ Yahya Fidan 
 Ozan Büyükyılmaz และ Yahya Fidan (2016) เป็นนักวิชำกำรที่ได้น ำเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ
ควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) ในเชิงภำพรวม โดยเฉพำะในบทควำม "Corporate Social 
Responsibility: A Conceptual Overview" ซึ่งได้วิเครำะห์อย่ำงเป็นระบบถึงปัจจัยส ำคัญที่มีอิทธิพลต่อ
กำรด ำเนิน CSR ในภำคธุรกิจสมัยใหม่ โดยพวกเขำเน้นว่ำ CSR ไม่ได้เกิดจำกจริยธรรมเพียงอย่ำงเดียว 
แต่อยู่ภำยใต้แรงผลักดันจำกสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อมในระดับมหภำค (Büyükyılmaz & Fidan, 
2016) 

หนึ่งในปัจจัยส ำคัญที่ Büyükyılmaz และ Fidan ระบุ คือ แรงกดดันทำงสังคมและสิ่งแวดล้อม 
(social and environmental pressure) ซึ่งได้แก่ ควำมตื่นตัวของสำธำรณชนต่อปัญหำสิ่งแวดล้อม 
ควำมเหลื่อมล้ ำทำงเศรษฐกิจ และสิทธิมนุษยชน โดยสื่อมวลชน กลุ่ม NGO และชุมชนท้องถิ่นมีบทบำท
ในกำรตรวจสอบและสร้ำงแรงกดดันให้ธุรกิจต้องมีควำมโปร่งใส และรับผิดชอบต่อผลกระทบที่ตนสร้ำง
ขึ้น องค์กรที่ละเลยจะเผชิญควำมเสื่อมเสียทำงชื่อเสียง และสูญเสียควำมไว้วำงใจจำกผู้บริโภค อีกปัจจัยที่
ผู้เขียนเน้นคือ พฤติกรรมและควำมคำดหวังของผู้บริโภคยุคใหม่ ( consumer expectations) ซึ่งมี
บทบำทมำกขึ้นอย่ำงชัดเจน ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อเพียงจำกคุณภำพสินค้ำและรำคำ แต่ยังให้
ควำมส ำคัญกับ “พฤติกรรมทำงจริยธรรมขององค์กร” เช่น ควำมโปร่งใส ควำมยั่งยืน กำรจ้ำงงำนอย่ำง
เป็นธรรม และกำรลดกำรปล่อยคำร์บอน องค์กรจึงต้องตอบสนองด้วย CSR ที่มีเป้ำหมำยสอดคล้องกับ
คุณค่ำทำงสังคม เช่น สนับสนุนสิ่งแวดล้อม ส่งเสริมสิทธิมนุษยชน และช่วยเหลือชุมชน ซึ่งสำมำรถ
เสริมสร้ำงควำมสัมพันธ์ระยะยำวกับลูกค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

Büyükyılmaz และ Fidan ยังให้ควำมส ำคัญกับ กำรเปลี่ยนแปลงของแนวคิดกำรบริหำรธุรกิจ 
(corporate governance) ที่ส่งเสริมให้ CSR กลำยเป็นหนึ่งในแกนหลักของกลยุทธ์องค์กร โดยเฉพำะ
หลังจำกท่ีเกิดวิกฤตเศรษฐกิจในหลำยประเทศทั่วโลก ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึงนักลงทุน สถำบันกำรเงิน 
และภำครัฐ ต่ำงให้ควำมส ำคัญกับองค์กรที่มีกำรบริหำรจัดกำรอย่ำงมีจริยธรรม โปร่งใส และยั่งยืน ท ำให้ 
CSR ไม่ใช่เรื่องทำงเลือกอีกต่อไป แต่เป็นข้อก ำหนดขั้นต่ ำที่องค์กรต้องมีเพ่ือให้สำมำรถแข่งขันในตลำดได้
อย่ำงมั่นคง นอกจำกนี้ยังระบุว่ำ ผลตอบแทนของ CSR ไม่ได้มีเพียงในเชิงจริยธรรมเท่ำนั้น แต่ยังเกิดผล
ในเชิงธุรกิจ (business value) เช่น กำรลดต้นทุน ควำมภักดีของลูกค้ำ กำรลดควำมเสี่ยงทำงกฎหมำย 
และกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงของแบรนด์ โดยองค์กรที่ผสำน CSR เข้ำกับกลยุทธ์หลักจะสำมำรถสร้ำงควำม
ได้เปรียบในกำรแข่งขันได้อย่ำงยั่งยืน 



สรุป: งำนของ Büyükyılmaz และ Fidan ชี้ให้เห็นว่ำ CSR เป็นผลลัพธ์ของกำรปรับตัวต่อแรง
กดดันจำกสิ่งแวดล้อม สังคม และตลำด โดยองค์กรที่เข้ำใจปัจจัยเหล่ำนี้และตอบสนองอย่ำงจริงจัง จะ
สำมำรถสร้ำงทั้งคุณค่ำทำงสังคมและควำมได้เปรียบทำงธุรกิจได้พร้อมกัน 
 

 
ภำพที่ 3.2 ปัจจัยขับเคลื่อนควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจตำมแนวคิด  Ozan Büyükyılmaz 
และ Yahya Fidan 
 

 3) แนวคิดของ Pranas Žukauskas, J. Vveinhardt และ R. Andriukaitienė 

 Pranas Žukauskas, Jurgita Vveinhardt และ Regina Andriukaitienė (2018) ได้น ำเสนอ
ผลงำนวิจัยที่มีอิทธิพลอย่ำงมำกในเรื่องควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ( Corporate Social 
Responsibility: CSR) โดยเน้นกำรวิเครำะห์ “ปัจจัยภำยในองค์กร” ที่มีบทบำทส ำคัญในกำรก ำหนด
แนวทำง CSR ของแต่ละองค์กร ในหนังสือ "Determination of Corporate Social Responsibility", 
ผู้เขียนได้เสนอกรอบแนวคิดที่ชี้ว่ำกำรด ำเนิน CSR ไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยภำยนอกอย่ำงเดียว แต่ยังขึ้นกับ 
“โครงสร้ำงองค์กร วัฒนธรรมภำยใน และพฤติกรรมของบุคลำกร” (Žukauskas et al., 2018) 

หนึ่งในประเด็นส ำคัญคือ วัฒนธรรมองค์กร (organizational culture) ซึ่งหมำยถึง ค่ำนิยม 
ควำมเชื่อ และแนวปฏิบัติที่ฝังรำกอยู่ในองค์กร หำกองค์กรมีวัฒนธรรมที่สนับสนุนจริยธรรม ควำมโปร่งใส 



และกำรเคำรพต่อสิทธิของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ก็จะเอ้ือต่อกำรพัฒนำและขับเคลื่อน CSR อย่ำงจริงจัง 
ในทำงกลับกัน หำกองค์กรมีวัฒนธรรมที่เน้นผลก ำไรเป็นหลัก โดยไม่ให้ควำมส ำคัญกับผลกระทบทำง
สังคม CSR ก็จะเป็นเพียงเครื่องมือทำงกำรตลำดชั่วครำว นอกจำกนี้ยังให้ควำมส ำคัญกับ ภำวะผู้น ำและ
พฤติกรรมของผู้บริหำร (leadership and management behavior) โดยระบุว่ำผู้บริหำรระดับสูงมี
อิทธิพลโดยตรงต่อควำมส ำเร็จของ CSR ทั้งในด้ำนกำรก ำหนดนโยบำย กำรจัดสรรทรัพยำกร และกำร
เป็นแบบอย่ำง (role model) ถ้ำผู้บริหำรแสดงควำมมุ่งมั่นที่แท้จริงต่อ CSR พนักงำนและหน่วยงำน
ภำยในองค์กรก็จะให้ควำมร่วมมืออย่ำงต่อเนื่อง และมองว่ำ CSR เป็นหน้ำที่ร่วมกัน ไม่ใช่เพียงโครงกำร
เฉพำะกิจ โดย Žukauskas และคณะยังเน้นเรื่อง กำรสื่อสำรภำยในและภำยนอก ( internal and 
external communication) ว่ำมีบทบำทส ำคัญในกำรสร้ำงควำมเข้ำใจและควำมมีส่วนร่วมของพนักงำน
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเฉพำะกำรสื่อสำรที่โปร่งใส มีข้อมูลจริง และต่อเนื่อง จะช่วยเสริมสร้ำงควำม
ไว้วำงใจต่อองค์กรและกิจกรรม CSR ได้อย่ำงมั่นคง นอกจำกนี้ พนักงำนที่เข้ำใจและเห็นควำมส ำคัญของ 
CSR จะมีแนวโน้มร่วมมือและเสนอแนวทำงพัฒนำที่สร้ำงคุณค่ำได้จริง อีกมิติที่น่ำสนใจในงำนวิจัยนี้คือ 
กำรวัดผลและกำรตอบรับต่อ CSR (evaluation and stakeholder responsiveness) โดยองค์กรที่ให้
ควำมส ำคัญกับกำรประเมินผลกระทบของโครงกำร CSR และตอบสนองต่อควำมคิดเห็นของชุมชนจะ
สำมำรถพัฒนำ CSR ให้เกิดผลกระทบทำงบวกได้มำกขึ้น กำรประเมินที่ดีจะน ำไปสู่กำรปรับปรุงกลยุทธ์ 
CSR ให้มีประสิทธิภำพและมีควำมสอดคล้องกับควำมต้องกำรของสังคม 

สรุป: แนวคิดของ Žukauskas, Vveinhardt และ Andriukaitienė ชี้ว่ำควำมส ำเร็จของ CSR 
เริ่มต้นจำกภำยในองค์กร ไม่ว่ำจะเป็นวัฒนธรรม ภำวะผู้น ำ กำรสื่อสำร หรือกำรมีส่วนร่วมของพนักงำน 
ปัจจัยเหล่ำนี้ล้วนมีบทบำทส ำคัญในกำรผลักดันให้องค์กรด ำเนิน CSR อย่ำงจริงจังและยั่งยืน ดังภำพที่ 
3.3 
 



 
ภำพที่ 3.3 ปัจจัยขับเคลื่อนควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจตำมแนวคิด Pranas Žukauskas, J. 

Vveinhardt และ R. Andriukaitienė 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สรุป 
 บทนี้อธิบำยถึงแนวคิดเกี่ยวกับควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Corporate Social 
Responsibility: CSR) อย่ำงครอบคลุม โดยเริ่มจำกกำรนิยำมควำมหมำยของ CSR จำกนักวิชำกำรที่มี
อิทธิพล เช่น Archie B. Carroll, Howard R. Bowen และ Michael E. Porter & Mark R. Kramer ซึ่ง
ต่ำงให้มุมมองที่หลำกหลำย ทั้งด้ำนจริยธรรม หน้ำที่ขององค์กร และกำรผสำน CSR เข้ำกับกลยุทธ์ทำง
ธุรกิจเพ่ือสร้ำงคุณค่ำร่วม (shared value) นอกจำกนี้ ยังได้อธิบำยถึงวิวัฒนำกำรและควำมเป็นมำของ 
CSR ตั้งแต่ยุคแรกที่มุ่งเน้นจริยธรรมของผู้บริหำร (เช่น แนวคิดของ Bowen) ยุคกลำงที่เน้นบทบำทและ
ควำมคำดหวังจำกสังคม (เช่น แนวคิดของ Carroll) จนถึงยุคใหม่ท่ีเน้นกำรบูรณำกำร CSR เข้ำกับกลยุทธ์
องค์กร (เช่น Porter & Kramer) โดยเน้นควำมยั่งยืนทำงเศรษฐกิจควบคู่กับประโยชน์ทำงสังคม 
นอกจำกนี้ยังได้เสนอระดับของ CSR ตำมแนวคิดของนักวิชำกำรร่วมสมัย ได้แก่ Sarita Panchal, 
Wayne Visser และ W. Frederick ที่ช่วยให้เข้ำใจมิติและระดับควำมเข้มข้นของกำรด ำเนินงำน CSR 
ตั้งแต่ระดับพ้ืนฐำนไปจนถึงระดับกลยุทธ์ ในช่วงท้ำยได้เชื่อมโยง CSR กับ “ควำมรับผิดชอบต่อสังคม
เชิงกลยุทธ์” โดยยกตัวอย่ำงแนวคิดจำกนักวิชำกำรชั้นน ำ เช่น Philip Kotler & Nancy Lee, Thomas 
Hargrave และ Orlitzky et al. ที่ชี้ให้เห็นว่ำ CSR สำมำรถกลำยเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ในกำรสร้ำง
ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน หำกองค์กรออกแบบและด ำเนินกำรอย่ำงมีเป้ำหมำย วัดผลได้ และ
สอดคล้องกับคุณค่ำหลักขององค์กร ภำพรวมของบทนี้จะเน้นให้ผู้อ่ำนเห็นถึงควำมส ำคัญของ CSR ที่มิใช่
เพียงเรื่องของจริยธรรม หรือภำพลักษณ์เท่ำนั้น แต่เป็นส่วนหนึ่งของระบบกำรจัดกำรองค์กรสมัยใหม่ที่
สำมำรถสร้ำงทั้ง “ผลตอบแทนทำงธุรกิจ” และ “คุณค่ำทำงสังคม” ได้ในระยะยำวอย่ำงยั่งยืน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ค าถามท้ายบท 
1. อธิบำยแนวคิดของ Archie B. Carroll เกี่ยวกับระดับของควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร พร้อม
ยกตัวอย่ำงประกอบให้เข้ำใจง่ำย 
2. จ ำแนกควำมแตกต่ำงระหว่ำงควำมรับผิดชอบต่อสังคมในยุคแรก ยุคกลำง และยุคใหม่ พร้อม
ยกตัวอย่ำงนักวิชำกำรในแต่ละยุค 
3. อธิบำยควำมเชื่อมโยงระหว่ำง CSR กับกำรสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันขององค์กรในระยะยำว 
4. วิเครำะห์ปัจจัยภำยในและภำยนอกที่มีอิทธิพลต่อกำรด ำเนินงำน CSR ตำมแนวคิดของ Izabela 

Bagińska พร้อมยกตัวอย่ำงองค์กรจริง 
5. ในฐำนะผู้บริหำรของธุรกิจขนำดเล็ก จงออกแบบ CSR เชิงกลยุทธ์ 1 โครงกำร โดยอธิบำยเป้ำหมำย 
กลุ่มเป้ำหมำย วิธีด ำเนินงำน และผลลัพธ์ที่คำดหวัง 
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