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ปาณทั เงาฉาย : ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้
มีสว่นได้สว่นเสีย. (FACTORS AFFECTING CORPORATE REPUTATION OF SCG IN 
STAKEHOLDERS’ EXPECTATION) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั : รศ. รุ่งนภา            
พิตรปรีชา, 319 หน้า. 
 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวัง

ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย” มีวตัถุประสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจี 
ตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึงเพ่ือศกึษากลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงองค์กรของ
เอสซีจีกบัความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ใช้วิธีการวิจยั 2 แบบ คือ 1) การวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลูกค้า กลุ่ม
พนักงาน กลุ่มนักลงทุน และกลุ่มชุมชนของเอสซีจี จ านวนกลุ่มละ 100 คน ข้อมูลท่ีได้น ามา
วิเคราะห์ทางสถิติ โดยการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการ
วิเคราะห์ถดถอยแบบพหคุณู และ 2) ระเบียบวิธีวิจยัวิจยัเชิงคณุภาพ โดยการสมัภาษณ์เจาะลึก
กบัผู้บริหารส านกังานส่ือสารองค์กรและแผนกนกัลงทนุสมัพนัธ์ของเอสซีจี จ านวน 5 ทา่น  

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านการก ากับดแูล และปัจจยัด้าน
ความเป็นพลเมืองดี มีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  ขณะท่ีเม่ือ
วิเคราะห์แยกตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่มพบว่า 1) กลุ่มลกูค้า ปัจจยัด้านสินค้าและ
บริการ ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล และปัจจยัด้านผลประกอบการ มีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 2) กลุ่มพนกังาน ปัจจยัด้านสถานท่ีท างานและปัจจยัด้านความ
เป็นพลเมืองดี มีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 3) กลุ่มนกัลงทนุ
พบว่า ปัจจัยด้านผลประกอบการ ปัจจัยด้านการก ากับดูแล และปัจจัยด้านความเป็นผู้ น า มี
อิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และ 4) กลุ่มชมุชนพบว่า ปัจจยั
ด้านความเป็นพลเมืองดี ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า และปัจจยัด้านสินค้าและบริการ มีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ขณะท่ีเอสซีจีใช้กลยทุธ์การบริหารจดัการตรา
สินค้าเป็นกลยุทธ์ในการจัดการช่ือเสียงองค์กร รวมทัง้ยังใช้เป็นกรอบในการตอบสนองความ
คาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ ด้วย 
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PANAT NGAOCHAI : FACTORS AFFECTING CORPORATE REPUTATION OF 
SCG IN STAKEHOLDERS’ EXPECTATION. ADVISOR : ASSOC. PROF. 
RUNGNAPAR PITPREECHA,  319 pp.  

This research aims to identify factors affecting corporate reputation of SCG in 
stakeholders’ expectation as well as aims to study the strategy that SCG uses in 
managing corporate reputation in stakeholders’ expectation. It employed both 
quantitative and qualitative methodology. For quantitative data, the study used surveys 
from 4 sample groups: customers, employers, investors and SCG’s community groups 
and there are 100 informants in each group. The data were statistically analyzed by 
using frequency distribution, percentage, standard deviation and multiple regressions. 
The research also employed in-depth interviews of 5 executives from office of corporate 
communication and investor relations for qualitative data.   

This research found that products and services, governance as well as 
citizenship were the three factors that significantly and statistically affected the 
reputation of SCG. From the separate analysis of the 4 stakeholders, the study found 
that for 1) customers, the factors of products and services, governance and 
performance affect SCG’s reputation significantly while for 2) employees, workplace and 
citizenship are statistically significant factors. In addition, factors of performance, 
governance and leadership are important for the reputation of SCG according to the 3) 
investors and for 4) community group, citizenship, leadership as well as products and 
services are the three essential factors. At the same time SCG uses brand management 
as a strategy to manage their corporate reputation and as a frame to fulfill the 
expectation of stakeholders. 
 
Field of Study : ….Communication Arts…… Student’s Signature…………………………. 
Academic Year…………2011……………… Advisor’s signature…………………...…….. 
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กติตกิรรมประกาศ 

 วิทยานิพนธ์เล่มนีถื้อเป็นสิ่งท่ียากท่ีสุดและเป็นงานท่ีต้องใช้ความพยายามและความ
อดทนมากท่ีสุดในชีวิตของผู้ วิจยั แต่ทุกสิ่งทุกอย่างคงไม่สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้หากไม่ได้รับ
ความชว่ยเหลือและก าลงัใจจากบคุคลดงัตอ่ไปนี ้
 ขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ รุ่งนภา พิตรปรีชา อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ีคอย
ให้ค าชีแ้นะ ให้ค าแนะน า ตลอดจนให้ก าลงัใจจนทุกสิ่งทุกอย่างสามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
ขอขอบพระคณุ อาจารย์ ดร. สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม ประธานสอบวิทยานิพนธ์ และอาจารย์
ดร.อจัฉรา ปัณฑรานวุงศ์ กรรมการภายนอกมหาวิทยาลยั ท่ีสละเวลามาสอบวิทยานิพนธ์ พร้อม
ทัง้ให้ข้อเสนอแนะและให้ค าปรึกษาในการปรับปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์ 
 ขอขอบคณุพ่ีๆ ท่ีเอสซีจีทกุคน ขอบคณุคณุกรกช ท่ีคอยติดตอ่ประสานงานการสมัภาษณ์ 
รวมทัง้ให้ค าแนะน าดีๆ ทกุครัง้ท่ีต้องการความชว่ยเหลือตลอดระยะเวลาในการท าวิทยานิพนธ์เล่ม
นี ้ขอขอบคุณ คณุศิริพรรณวดี บงัอินทร์ คุณโชติหทยั โชคพิบูลการ คณุวชัระ เอ่ียมสกุล คุณกร
แก้ว เลิศเมธากุล และคณุปารินทร์ ขนัธหิรัญ ท่ีกรุณาสละเวลาในการท างานมาให้สมัภาษณ์แก่
ผู้วิจยั   
 ขอบคณุเพ่ือนๆ ICM รุ่น 1 นิเทศฯ จฬุาฯ ทกุคน ท่ีช่วยเหลือกนัมาตลอดระยะเวลา 2 ปีท่ี
เรียนอยูด้่วยกนั ขอบคณุนางสาวเยาวลกัษณ์ ภศูรีเกษม เพ่ือนท่ีพร้อมจะให้ความช่วยเหลือทกุครัง้
ท่ีผู้ วิจัยมีปัญหาและต้องการความช่วยเหลือ ขอบคุณนางสาวอรรธนียา เปล่งวิทยา นางสาว    
ชนาภา หนนูาค นางสาวจตุิพร ปริญโญกลุ นางสาวณฐิันี สืบจากยง นายสิทธิพนัธ์ ทนนัไชย นาย
โสภาค พาณิชพาพิบลู ส าหรับความช่วยเหลือและค าแนะน าดีๆ ทัง้ท่ีเก่ียวกบัเร่ืองเรียนและเร่ือง
อ่ืนๆ ดีใจท่ีได้มาเจอและได้รู้จกัทกุคน 
 ขอบคณุก าลงัใจจากเพ่ือนรักทกุคน ทัง้นางสาวสกณุา ธรรมสละ นางสาวปัทมาศ ยะแสง 
นางสาวศุทธิณี ไชยช่อฟ้า ท่ีท าให้ยิม้และมีแรงสู้ กับปัญหาทุกครัง้ท่ีรู้สึกท้อ ขอบคุณนางสาว
กมลวรรณ เพชรโชต ิส าหรับความชว่ยเหลือในการท าวิทยานิพนธ์ รักทกุคนมากๆ 
 และสุดท้าย ถึงแม้ว่าในระหว่างท่ีท าวิทยานิพนธ์เล่มนีจ้ะมีอุปสรรคและปัญหาเกิดขึน้
มากมาย แต่ทกุครัง้ท่ีมีปัญหา ผู้วิจยัจะได้รับก าลงัใจและค าแนะน าดีๆ จากพ่อและแม่ บคุคลท่ีมี
พระคณุท่ีสดุในชีวิต ขอกราบขอบพระคณุทัง้สองท่านท่ีเลีย้งดแูละให้การสนบัสนนุในทกุเร่ือง จน
ท าให้ผู้วิจยัมีวนัแห่งความส าเร็จวนันีไ้ด้ และขอบคณุพ่ีชายทัง้สองคน ท่ีช่วยเหลือ ดแูลซึ่งกนัและ
กนัตลอดระยะเวลา 20 กวา่ปีท่ีผา่นมา รักครอบครัวนีม้ากจริงๆ 
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บทที่ 1 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ท่ามกลางความเปล่ียนแปลงและการแข่งขนัทางธุรกิจท่ีเพิ่มมากขึน้ในปัจจุบนั ส่งผลให้
องค์กรธุรกิจ หนัมาให้ความสนใจตอ่การสร้างเสริมศกัยภาพด้านตา่งๆ ท่ีสนบัสนนุการด าเนินงาน
ให้กับองค์กรมากยิ่งขึน้ โดยเฉพาะการให้ความส าคัญต่อกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายใต้หลัก
คุณธรรมและจริยธรรม ซึ่งเป็นสิ่งท่ีละเอียดอ่อนและมีความส าคัญต่อความยั่งยืนของการ
ด าเนินงานขององค์กร หลายๆ องค์กรได้ใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือท าการส่ือสารประเด็นท่ี
เก่ียวข้องกบัองค์กร โดยมุ่งหวงัท่ีจะสร้างความเข้าใจและรักษาความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างองค์กร
และกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้า กลุ่มนกัลงทุน กลุ่มพนกังาน กลุ่ม
ชมุชน รวมถึงประชาชนทัว่ไป ทัง้นีเ้น่ืองมาจาก พลงัของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเหล่านี ้ล้วนส่งผล
ตอ่ผลการด าเนินงานและการตดัสินใจขององค์กรแทบทัง้สิน้ ดงันัน้ องค์กรต่างๆ จึงพยายามน า
เคร่ืองมือการประชาสมัพนัธ์ท่ีหลากหลายมาใช้เพ่ือท าการส่ือสารข้อมลูและข้อเท็จจริงไปสู่สายตา
ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยมุ่งหวงัเพ่ือก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่ตวัองค์กรและสัง่สมจนกระทัง่
กลายมาเป็นช่ือเสียงองค์กรในท้ายท่ีสดุ (Aula and Mantere, 2008)  

ด้วยเหตนีุเ้อง นกัประชาสมัพนัธ์ในองค์กรธุรกิจจึงพยายามสร้างและรักษาความเข้าใจใน
บทบาทและการด าเนินงานขององค์กรต่อกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียให้มีความเช่ือมัน่ต่อตวัองค์กร
และมีช่ือเสียงท่ีดีในสายตาของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอยู่เสมอ  เน่ืองจากช่ือเสียงองค์กรเป็นปัจจัย
ส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าของกลุ่มลูกค้า การตดัสินใจเข้าร่วมท างานในองค์กรของ
กลุ่มพนักงาน รวมไปถึงการเลือกตัดสินใจเข้ามาลงทุนหรือเลือกซื อ้หุ้ นของกลุ่มนักลงทุน 
(Formbrun, 1996) กลา่วคือ เน่ืองจากช่ือเสียงองค์กรเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้มาจากการรับรู้ท่ีบคุคลตา่งๆ 
ท่ีมีตอ่องค์กร ดงันัน้ เม่ือองค์กรมีช่ือเสียงท่ีดีย่อมจะส่งผลอนัดีตอ่ตวัองค์กรเองในด้านตา่งๆ ด้วย 
โดยช่ือเสียงขององค์กรสามารถก่อให้เกิดผลดีต่อองค์กรได้หลายประการด้วยกัน ได้แก่ 
ความสามารถในการตัง้ราคาให้สงูขึน้ ทัง้นี ้เน่ืองมาจากการท่ีผู้บริโภคมีความเต็มใจท่ีจะจ่ายมาก
ขึน้เพ่ือซือ้สินค้าจากบริษัทท่ีได้รับความเช่ือถือมากกว่า เพราะความมีช่ือเสียงขององค์กรเป็น
เสมือนสัญญาณท่ีบ่งบอกได้ถึงมาตรฐานของคุณภาพท่ีสูงของสินค้าและบริการท่ีผลิตขึน้โดย
องค์กรนัน้ หรือกลา่วอีกนยัหนึง่ได้วา่ ช่ือเสียงท่ีดีขององค์กร ชว่ยลดความเส่ียงในการซือ้สินค้าและ
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บริการของผู้บริโภคลงได้ และยงัมีสว่นในการเพิ่มอ านาจในการตัง้ราคาท่ีเพิ่มมากขึน้  นอกจากนัน้ 
ช่ือเสียงองค์กรยงัมีอ านาจในการต่อรองท่ีสูงกบัผู้จ าหน่ายวตัถดุิบ ตวัแทนจ าหน่ายหรือผู้ ให้เงินกู้  
ได้มากกวา่องค์กรท่ีมีช่ือเสียงน้อย ดงันัน้ จงึได้รับความเช่ือมัน่และความไว้วางใจถึงความสามารถ
ทางด้านการเงินและการช าระเงินคืน จงึท าให้องค์กรมีความคลอ่งตวัมากขึน้ (Dowling, 2001) 

นอกจากนี ้ช่ือเสียงท่ีดียงัช่วยเปิดโอกาสในการเข้ามาท างานในองค์กรของพนักงานท่ีมี
ความสามารถ รวมถึงการช่วยสร้างความภักดีต่อองค์กรแก่พนกังานเช่นกัน ด้วยการสร้างความ
พอใจและความภาคภูมิใจท่ีพนกังานมีตอ่องค์กร (Fombrun, 1996 ;Helm,2007) และเม่ือองค์กร
อยูใ่นสถานการณ์ท่ีคบัขนั ช่ือเสียงท่ีดีจะช่วยให้องค์กรสามารถด ารงอยู่ได้และผ่านวิกฤตตา่งๆ ไป
ได้ด้วยดี ส าหรับในแง่ของการแข่งขนั ช่ือเสียงองค์กรก็ยงัส่งผลดีตอ่การสร้างความได้เปรียบเหนือ
คูแ่ข่งขนัต่างๆ ทัง้รายเก่าและรายใหม่ในตลาดได้ เน่ืองจากช่ือเสียงองค์กรเป็นอปุสรรค์ส าคญัต่อ
การท่ีองค์กรอ่ืนๆ จะเข้ามาแข่งขันหรือเอาชนะได้ อีกทัง้ยงัมีประโยชน์ในแง่ของการสร้างความ
แตกต่างให้แก่สินค้า และเม่ือผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ท่ีพิจารณาถึงคณุภาพของสินค้าได้ยาก 
เชน่ ข้อมลูไมเ่พียงพอ หรือสินค้าหรือบริการนัน้มีความคล้ายคลงึกนัมาก ซึ่งในกรณีเช่นนี ้ผู้บริโภค
จะท าการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการท่ีผลิตโดยบริษัทท่ีมีช่ือเสียงมากกว่า (Dowling, 2001) ด้วย
เหตนีุเ้อง นกัประชาสมัพนัธ์จงึพยายามสร้างและรักษาช่ือเสียงขององค์กรเพ่ือสร้างความไว้วางใจ
ต่อกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ทัง้นีเ้พราะช่ือเสียงขององค์กรก่อให้เกิดความศรัทธา การร่วมมือ 
ตลอดจนแรงบนัดาลใจท่ีจะใช้สินค้า บริการ ก่อให้เกิดความผกูพนัระหว่างองค์กรกบัลกูค้า รวมถึง
สาธารณชนซึง่จะน าไปสูก่ารมีผลประกอบการท่ีดีในด้านตา่งๆ ตอ่ไป 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าช่ือเสียงองค์กรจะเป็นสิ่งท่ีมีความส าคัญต่อการด าเนินงานและ
น าไปสู่การมีผลประกอบการท่ีดีในด้านต่างๆ รวมทัง้สร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทาง
ธุรกิจให้แก่องค์กร  แต่การท่ีองค์กรจะมีช่ือเสียงท่ีดีในสายตาของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียได้นัน้ ไม่ใช่
เร่ืองท่ีเกิดขึน้ได้ง่ายๆ องค์กรจะต้องอาศยักลยทุธ์การจดัการในด้านตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นการจดัการ
ด้านการด าเนินงาน การจดัการด้านการส่ือสารและการจดัการเอกลกัษณ์องค์กร ซึ่งเป็นหนทางท่ี
จะน าองค์กรไปสู่การมีช่ือเสียงท่ีดีและมีศกัยภาพในการแข่งขนั (Srivoravilai, Melewar, Liuc, 
and Yannopouloud, 2011) ดังนัน้ การจัดการช่ือเสียงองค์กร (Corporate Reputation 
Management) จึงจดัว่าเป็นสิ่งท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งตอ่การด าเนินงานขององค์กรธุรกิจในการ
มุง่สู่การเป็นองค์กรขนาดใหญ่ระดบัประเทศในปัจจบุนั ซึ่งการท่ีจะสามารถจดัการช่ือเสียงองค์กร
ให้ดีได้นัน้ องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องมีรูปแบบการด าเนินงานท่ีชดัเจนตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วน
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ได้ส่วนเสียท่ีมีตอ่ลกัษณะการด าเนินงานหรือพนัธกิจขององค์กรแตล่ะประเภท โดยอาศยัเกณฑ์ท่ี
ใช้ในการวัดช่ือเสียงองค์กรมาเป็นแนวทางในการจัดการช่ือเสียงองค์กร จากปัจจัยต่างๆ ตาม
ความคาดหวงัของกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย 

แตใ่นทางกลบักันมกัพบอยู่เสมอว่า การประชาสมัพนัธ์ขององค์กรธุรกิจหลายๆ แห่ง มกั
ท าไปตามความคิดหรือท าไปตามแผนการท่ีองค์กรได้ก าหนดเอาไว้โดยไม่ค านึงถึงความคาดหวงั
ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มตา่งๆ  ท าให้ต้องสูญเสียงบประมาณในด้านดงักล่าวนีม้ากกว่าท่ีควร
จะเป็น Fombrun (1996) ได้อธิบายไว้ว่าองค์ประกอบท่ีส าคญัของช่ือเสียงองค์กรท่ีขาดไม่ได้คือ 
ความคาดหวงัหรือความต้องการของกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียแตล่ะกลุ่มขององค์กร ซึ่งอาจแตกตา่ง
จากจดุยืนหรือความต้องการขององค์กร โดยเฉพาะกลุม่ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียท่ีมีอยู่หลากหลาย ย่อม
มีความสนใจและความคาดหวังต่อองค์กรท่ีแตกต่างกันไป โดยกลุ่มลูกค้า เป็นกลุ่มท่ีคาดหวัง
ความไว้วางใจ (Reliability) ในสินค้าและการบริการขององค์กร คือ จะต้องมีคณุภาพดีและเช่ือถือ
ได้มากกว่าสินค้าและบริการของคู่แข่ง  กลุ่มนักลงทุนและผู้ ส่งมอบวัตถุดิบ คาดหวังความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ด้านการเงินจากองค์กร ผ่านการส่ือสารในรูปแบบตา่งๆ กลุ่มพนกังาน มี
ความคาดหวงัในเร่ืองความเช่ือมัน่ (Trustworthiness) จากองค์กร ได้รับการปฏิบตัิอย่างมีเกียรติ
และนบัถือเร่ืองการมอบหมายงาน การพิจารณาเงินเดือน รวมถึงการเล่ือนต าแหน่งต้องเป็นไปด้วย
ความยตุธิรรม และกลุม่ชมุชน มีความคาดหวงัในเร่ืองความรับผิดชอบ (Responsibility) ท่ีองค์กร
เป็นส่วนหนึ่งของสงัคมและสิ่งแวดล้อม ดงันัน้ ความแตกต่างของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียจึงส่งผลต่อ
ความคาดหวงัในปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงขององค์กร 

 นอกจากกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีหลากหลายแล้ว รูปแบบขององค์กรธุรกิจท่ีแตกต่าง 
ยอ่มสง่ผลตอ่ความคาดหวงัของกลุม่เป้าหมายท่ีแตกตา่งกนัด้วย ในความเป็นจริงแล้ว ไม่มีองค์กร
ใดเป็นองค์กรท่ีมีช่ือเสียงโดยสมบูรณ์ แต่อาจกล่าวได้ว่า องค์กรนัน้มีช่ือเสียงในด้านใดด้านหนึ่ง 
เชน่ ด้านบริการ ด้านผลประกอบการ ดงันัน้ ความรู้สกึของกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียจึงมกัช่ืนชอบผล
การด าเนินงานขององค์กรในด้านใดด้านหนึ่งโดยเฉพาะอยู่แล้ว เช่น The Body Shop มีช่ือเสียง
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม Mercedes Benz มีช่ือเสียงด้านคุณภาพของสินค้า เป็นต้น 
(Dowling, 2001) ดงันัน้ องค์กรจึงจ าเป็นต้องทราบถึงความต้องการหรือความคาดหวงัของกลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรท่ีมีต่อรูปแบบการด าเนินงานขององค์กรแต่ละประเภทท่ีแตกตา่งกัน
ออกไปด้วยเชน่กนั เพ่ือจะได้เสริมสร้างศกัยภาพในด้านตา่งๆ ได้อย่างถกูต้องและตรงประเด็นมาก
ท่ีสดุ 
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ด้วยเหตุนีเ้อง จึงท าให้ผู้ วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาในประเด็นท่ีเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงจากความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งองค์กรท่ีเลือกเข้าไปศึกษาคือ บริษัท
ปนูซีเมนต์ไทยจ ากัด (มหาชน) หรือท่ีปัจจุบนัใช้ช่ือเรียกทัง้กลุ่มธุรกิจว่า เอสซีจี (SCG : Siam 
Cement Group) เน่ืองจาก เอสซีจี นับได้ว่าเป็นองค์กรขนาดใหญ่ระดบัประเทศท่ีประสบ
ความส าเร็จในแง่ของช่ือเสียงองค์กร ทัง้ยงัเป็นองค์กรท่ีเก่าแก่และมีความมัน่คง มีบริษัทในเครือ
กว่า 100 บริษัท มีพนกังานจ านวนทัง้สิน้ประมาณ 30,000 คน ผลิตสินค้ากว่า 64,000 รายการ 
เพ่ือจ าหนา่ยทัง้ในประเทศและสง่ออกไปยงัทกุภูมิภาคทัว่โลก มีกลุ่มธุรกิจหลกั 5 กลุ่มได้แก่ เอสซี
จี เคมิคอลส์ เอสซีจี เปเปอร์ เอสซีจี ซิเมนต์ เอสซีจี ผลิตภณัฑ์ก่อสร้าง และเอสซีจี ดิสทริบิวชัน่ 
(ท่ีมา www.scg.co.th : 24 มิถนุายน 2554) ซึ่งสินค้าและบริการจากกลุ่มธุรกิจดงักล่าวเหล่านี ้
นบัเป็นรายได้หลักท่ีสร้างรายได้ให้แก่บริษัทอย่างมากมายมหาศาล ทัง้นี ้จากรายงานประจ าปี 
2553 รายงานว่า เอสซีจี มียอดขายสทุธิกว่า 301,323 ล้านบาท และมีก าไรสทุธิกว่า 37,382 ล้าน
บาท เพิ่มขึน้จากปีก่อนถึงร้อยละ 54 (รายงานประจ าปี เอสซีจี : 2553)  

นอกจากผลประกอบการด้านรายได้ท่ีแสดงให้เห็นถึงความส าเร็จในการบริหารจดัการและ
บง่บอกถึงคณุภาพของสินค้าและบริการท่ีมีประสิทธิภาพแล้ว เอสซีจียงัได้รับการยกย่องและได้รับ
รางวลัจากสถาบนัทัง้ในประเทศและต่างประเทศต่างๆ ในแง่ของการบริหารจดัการช่ือเสียงด้วย 
อาทิเช่น รางวลับริษัทท่ีน่ายกย่องท่ีสดุในประเทศไทย (Thailand Most-admired Company) ในปี 
2552 และปี 2553 จากเอเชียนวอลล์สตรีท เจอร์นลั หนงัสือพิมพ์ธุรกิจชัน้น าของเอเชีย โดยการ
ส ารวจความคิดเห็นของนกัธุรกิจ จาก 12 ประเทศ ซึ่งพิจาณาถึงความโดดเด่น 5 ด้าน ได้แก่ 
วิสยัทศัน์ท่ียาวไกล คณุภาพ ช่ือเสียงองค์กร ช่ือเสียงด้านการเงิน  และนวตักรรม ทัง้นี ้ ในปี 2552 
เอสซีจี ได้รับการโหวตให้เป็นอนัดบัหนึง่ ในด้านช่ือเสียงขององค์กร ส่วนในปี 2553 ได้รับการโหวต
ให้เป็นอนัดบัหนึ่งในด้านคณุภาพและด้านวิสยัทศัน์ท่ียาวไกล(ท่ีมา www.bangkokbiznews.com 
: 20 มิถนุายน 2554) รางวลัดงักล่าวจึงสะท้อนถึงแนวทางการด าเนินธุรกิจของ เอสซีจี ท่ีมุ่งมัน่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยคิดค้นนวตักรรมสร้างมลูค่าเพิ่มให้กับสินค้าและบริการ 
รวมทัง้การยึดปรัชญาการด าเนินธุรกิจเพ่ือสร้างความเจริญก้าวหน้าให้กบัชมุชน  และสงัคมอย่าง
ยัง่ยืน 

นอกจากนัน้แล้ว เอสซีจียังมุ่ง ท่ีจะเป็นองค์กรธุรกิจ ท่ีมีการพัฒนาสู่ความยั่ง ยืน 
(Sustainable Development) โดยเน้นในเร่ืองของความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นหลกั
ในการด าเนินธุรกิจ ซึง่คณุกานต์ ตระกลูฮนุ กรรมการผู้จดัการใหญ่ เอสซีจี กล่าวถึงเร่ืองนีว้่า “การ

http://www.scg.co.th/
http://www.bangkokbiznews.com/
http://www.bangkokbiznews.com/


5 

ด าเนินธุรกิจนับวันจะมีความซับซ้อนมากยิ่งขึน้ ซึ่งเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงของระบบ
เศรษฐกิจและกลไกเง่ือนไขทางการตลาดและการค้า รวมถึงความต้องการของลกูค้า และ อีกเร่ือง
หนึ่งท่ีมีความส าคัญมากขึน้ต่อการด าเนินธุรกิจ คือ ความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ท่ี
ต้องการเห็นองค์กรแสดงออกถึงความรับผิดชอบตอ่ระบบเศรษฐกิจ สงัคมและสิ่งแวดล้อม โดยไม่
จ ากัดขอบเขตเฉพาะในส่วนท่ีเป็นผลกระทบโดยตรงจากการด าเนินธุรกิจ แตใ่ห้ขยายบทบาทใน
การสนับสนุนเพ่ือสร้างความมั่นคงให้กับสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างยัง่ยืน” คุณกานต์ยังกล่าว
เพิ่มเติมอีกว่า “สาเหตท่ีุ เอสซีจี เจริญก้าวหน้าและได้รับความเช่ือถือในวงการต่างๆ ตลอดมา 
เน่ืองจากมีอดุมการณ์ในการด าเนินธุรกิจอยา่งมีคณุธรรม โดยยดึมัน่ในความรับผิดชอบตอ่ผู้ มีส่วน
ได้ส่วนเสียทุกฝ่ายเพ่ือประโยชน์ร่วมกันอย่างยัง่ยืน ซึ่งได้ถือปฏิบตัิมาตัง้แต่เร่ิมก่อตัง้บริษัทในปี 
2546 และสอดคล้องกับวิสัยทศัน์ท่ีจะเป็นผู้น าตลาดในภูมิภาค ท่ีมุ่งด าเนินธุรกิจควบคู่กับการ
เสริมสร้างความเจริญก้าวหน้าอย่างยั่งยืนให้แก่อาเซียนและชุมชน ท่ีเข้าไปด าเนินงาน โดย
เป้าหมายสูงสุดขององค์กรไม่ใช่เพียงการท าก าไร แต่ก าไรจากการด าเนินธุรกิจเปรียบเสมือน
ทางผ่านไปสู่ประโยชน์สุขร่วมกันของทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง (แนวปฎิบัติการพัฒนาสู่ความยั่งยืน    
เอสซีจี : 25 สิงหาคม 2554) 

ทัง้นี ้เอสซีจีได้แบง่กลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียออกเป็นกลุม่ตา่งๆ ดงัภาพท่ี 1.1 ซึ่งการก าหนด 
จ าแนก และจดักลุ่มผู้ มีส่วนได้เสียให้ชดัเจนตามความเก่ียวข้องของแตล่ะธุรกิจ  เพ่ือให้สามารถ
วิเคราะห์ความเส่ียงและผลกระทบ ทัง้ทางตรงและทางอ้อมท่ีมีตอ่ผู้ มีสว่นได้เสียแตล่ะกลุ่มได้อย่าง
ครบถ้วนและชัดเจน โดยตระหนักว่าผู้ มีส่วนได้เสียแต่ละกลุ่มมีมุมมองและความคาดหวังท่ี
แตกตา่งกนั ดงันัน้จงึควรก าหนดกลยทุธ์ และจดัล าดบัขัน้ตอนในการด าเนินการส าหรับผู้ มีส่วนได้
เสียแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนัด้วย 
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ภาพท่ี 1.1 แสดงกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเก่ียวข้องกับ เอสซีจี  

 

 

 

 

 

  

 

 

ที่มา : แนวปฎิบตัิการพฒันาสูค่วามยัง่ยืน เอสซีจี 2553 : 54 

อย่างไรก็ตาม Dowling (2001) กล่าวว่า กลุ่มลกูค้า กลุ่มนกัลงทนุ(ผู้ ถือหุ้น) พนกังาน ผู้
จ าหน่ายวตัถุดิบ คูแ่ข่งขนั ผู้จดัจ าหน่ายสินค้า คูค้่า คู่ธุรกิจ ถือว่าเป็นผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรในระดบัปฐมภูมิ (Primary Stakeholders) จะมีความสมัพนัธ์โดยตรงตอ่ความส าเร็จใน
ด้านการบรรลเุป้าหมายพืน้ฐานของการด าเนินงานขององค์กร  ส่วนชมุชน รัฐบาล กลุ่มนกัรณรงค์
หรือเคล่ือนไหวในสงัคม ส่ือมวลชน คือ ผู้ ท่ีมีสว่นได้ส่วนเสียขององค์กรระดบัทตุิยภูมิ (Secondary 
Stakeholders) ซึ่งส่งผลกระทบทางอ้อมต่อองค์กร โดยหากพิจารณาระดบัความเก่ียวข้องและ
ความส าคัญของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ตามลักษณะด้านความสัมพันธ์ต่อองค์กรและด้าน
อิทธิพลและผลกระทบตอ่องค์กร สามารถจ าแนกความส าคญัได้ดงัตารางท่ี 1.1  
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ตารางที่  1.1 แสดงผลกระทบและระดับความสัมพันธ์ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ
องค์กร  

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ด้านผลกระทบ ด้านความสัมพันธ์ 

ผู้ ถือหุ้น* สงู ทางอ้อม ปานกลาง ทางตรง 

พนกังาน* สงู ทางตรง สงู ทางตรง 

ลกูค้า* สงู ทางตรง สงู ทางตรง 

คูค้่า ปานกลาง ทางตรง ปานกลาง ทางตรง 

คูแ่ขง่ ปานกลาง ทางอ้อม น้อย ทางตรง 

ชมุชน / ท้องถ่ิน ปานกลาง ทางอ้อม ปานกลาง ทางอ้อม 

ส่ือมวลชน สงู ทางอ้อม น้อย ทางอ้อม 

รัฐบาล น้อย ทางอ้อม น้อย ทางอ้อม 

*ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียท่ีมีผลกระทบตอ่องค์กรสงู 

ที่มา :  Adapted from Post, J.E., Frederick, A.T., Lawrence, A.T., and  Weber, J. (2002).
 Business and Society, Corporate Strategy, Public policy, ethics. (10th ed.). New York, NY : 
McGraw Hill, pp 20. 

จากตารางท่ี 1.1 แสดงให้เห็นว่า ท่ามกลางกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วยเสียขององค์กรซึ่งมีอยู่
หลากหลายกลุ่มนัน้ กลุ่มท่ีสามารถสร้างผลกระทบต่อองค์กรในระดบัสูงและมีความสมัพนัธ์กับ
องค์กรในระดบัปานกลางถึงสูง คือ กลุ่มผู้ ถือหุ้น (นกัลงทนุ) กลุ่มพนกังานและกลุ่มลกูค้า ดงันัน้ 
ผู้วิจยัจงึเลือกกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทัง้ 3 กลุม่เป็นประชากรท่ีใช้ในการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี  

อย่างไรก็ตาม ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอีกกลุ่มหนึ่งท่ีเอสซีจี ให้ความส าคญัเป็นอย่างมาก คือ 
กลุ่มชุมชน แม้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียในกลุ่มนีจ้ะเป็นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียในระดบัทุติยภูมิ ซึ่งส่งผล
กระทบทางอ้อมต่อองค์กรทางอ้อมก็ตาม ในเร่ืองนีค้ณุกานต์ ตระกูลฮุน กรรมการผู้จดัการใหญ่ 
เอสซีจี กล่าวว่า “เอสซีจี ยึดหลกัปรัชญาในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือสร้างความเจริญก้าวหน้าอย่าง
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ยัง่ยืนให้กบัชมุชนและสงัคม ตลอดจนมุ่งสร้างคณุค่าให้แก่ลกูค้า พนกังาน และผู้ มีส่วนเก่ียวข้อง
กบัทกุฝ่ายในทกุท่ีท่ีเอสซีจี เข้าไปด าเนินธุรกิจ กิจกรรมท่ีเอสซีจี ท ามาเป็นสิบๆ ปี มีการท างานท า
เพ่ือความยัง่ยืน ท าเร่ืองสิ่งแวดล้อม ทัง้นี ้เอสซีจีได้ตัง้เป้าท่ีจะเป็นผู้น าในตลาดภูมิภาค ท่ีมุ่ง
ด าเนินธุรกิจท่ีให้ความส าคญักบัชมุชนและสิ่งแวดล้อมในทกุท่ีท่ีเข้าไปลงทนุ” (“เอสซีจี ถือมัน่ใน
ความรับผิดชอบของบริษัทต่อสงัคม”, 2551) ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงเลือกผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชมุชน
เข้ามาเป็นประชากรท่ีใช้ในการศกึษาอีกกลุม่หนึง่ 

ด้วยความส าคญัของปัญหาและเหตผุลเหล่านี ้จึงท าให้ผู้วิจยัเลือกท่ีจะศกึษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ทัง้ 4 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มลูกค้า กลุ่มนักลงทุน กลุ่มพนักงานและกลุ่มชุมชน  เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนและ
บริหารงานประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ตลอดจนเป็น
แนวทางในการบริหารจดัการช่ือเสียงขององค์กรอ่ืนๆ ตอ่ไป 

ปัญหาน าวิจัย 

1.  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียมีอะไรบ้าง 

2. เอสซีจีมีการก าหนดกลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงองค์กรให้สอดคล้องกับความคาดหวงั
ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียหรือไม่ 

วัตถุประสงค์ 

1.  เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มี
สว่นได้สว่นเสีย 

2. เพ่ือศกึษากลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีกบัความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้
สว่นเสีย 

ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยครัง้นี ้ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณและเชิงคณุภาพเพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียและเพ่ือศึกษากลยุทธ์การ
จดัการช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี โดยเลือกเก็บข้อมลูเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มผู้ มี
สว่นได้สว่นเสียจ านวน 4 กลุม่ ได้แก่ กลุ่มลกูค้า กลุ่มพนักงาน กลุ่มนกัลงทนุ และกลุ่มชมุชน และ
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น าข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ว่า เอสซีจีมีการก าหนดกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงองค์กรให้
สอดคล้องกบัความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ หรือไม่ 

ค าจ ากัดความที่ใช้ในการวิจัย 

 ช่ือเสียง หมายถึง การสัง่สมการกระท าและผลการด าเนินงานตา่งๆ ท่ีผ่านมาขององค์กร
ตัง้แตอ่ดีตจนถึงปัจจบุนั   

 เครือซีเมนต์ไทย (เอสซีจี) หมายถึง 1. บริษัทปนูซีเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน)  2. บริษัท
ย่อยของบริษัทปนูซีเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) 3. บริษัทร่วมเฉพาะท่ีบริษัทปนูซีเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) มีอ านาจในการก าหนดนโยบายการเงิน และการบริหารในบริษัทนัน้ๆ    

 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคล ท่ีได้รับผลกระทบจากการด าเนิน
ธุรกิจของเอสซีจีโดยทางตรงหรือทางอ้อม หรือมีผลประโยชน์ใดๆ กบัการด าเนินธุรกิจของเอสซีจี 
หรือมีส่วนท่ีอาจท าให้เกิดผลกระทบกับการด าเนินธุรกิจของเอสซีจี ได้แก่ กลุ่มลูกค้า กลุ่ม
พนกังาน กลุม่นกัลงทนุ และกลุม่ชมุชน 

 กลุ่มลูกค้า หมายถึง ประชาชนทัว่ไปท่ีซือ้หรือมีโอกาสท่ีจะซือ้สินค้าและบริการท่ีเอสซีจี 
เป็นผู้ผลิตขึน้ 

 กลุ่มพนักงาน หมายถึง บุคคลท่ีได้รับการว่าจ้างตามสญัญาจ้างและได้รับค่าตอบแทน
จากเอสซีจี  

 กลุ่มนักลงทุน หมายถึง บคุคลท่ีมีโอกาสซือ้หุ้นของเอสซีจี เพ่ือแสวงหาผลก าไรจากการ
ลงทนุ 

 กลุ่มชุมชน หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีท่ีพักอาศัยอยู่ในพืน้ท่ีท่ีมีโรงงานของ    
เอสซีจีตัง้อยู ่ 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง หมายถึง สิ่งท่ีบง่บอกให้รู้วา่คณุสมบตัิด้านใดบ้าง
ท่ีแสดงถึงความมีช่ือเสียงของเอสซีจี โดยใช้ปัจจยัทัง้ 7 ด้านเข้ามาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา 
ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ (Product and services) ด้านนวตักรรม (Innovation) ด้านสถานท่ี
ท างาน (Workplace) การก ากบัดแูล (Governance) ความเป็นพลเมือง (Citizenship) ความเป็น
ผู้น า (Leadership) และผลประกอบการ (Performance)  
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กลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงองค์กร หมายถึง กลยุทธ์หรือแนวทางท่ีเอสซีจี ใช้ในการ
จดัการช่ือเสียงองค์กร             

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียแตล่ะกลุม่ 

2. ทราบถึงกลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีกบัความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสีย 

3. สามารถน าแนวทางการวิจยัท่ีได้ไปใช้หาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงตามความ
คาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียในองค์กรธุรกิจอ่ืนๆ ในประเทศไทยตอ่ไป  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้ มี
สว่นได้สว่นเสีย มีแนวคดิท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้

1. แนวคดิเก่ียวกบัช่ือเสียงองค์กร  

2. แนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและการประชาสมัพนัธ์ 

3. แนวคดิเก่ียวกบัการส่ือสารภายในองค์กร  

4. แนวคดิเก่ียวกบัการวิเคราะห์กลุม่เป้าหมาย 

5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับช่ือเสียงองค์กร  
 

 ความหมายของช่ือเสียงองค์กร 

 ช่ือเสียงองค์กรเป็นประเด็นท่ีมีการพูดถึงกันอย่างแพร่หลาย ท าให้ค าว่า ช่ือเสียงองค์กร 
ถกูตีความและถูกค้นคว้าจากหลายๆ สถาบนัและนกัวิชาการหลายท่าน Weigelt และ Camerer 
(1988) ได้ให้ความหมายของช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า เป็นคุณลักษณะขององค์กร ท่ีสรุปจากสิ่งท่ี
องค์กรท าในอดีต ขณะท่ี van Riel และ Fombrun (1997) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ช่ือเสียงองค์กรเป็น
สิ่งท่ีรวบรวมมาจากการกระท าในอดีต โดยผลลพัธ์นัน้จะอธิบายถึงศกัยภาพขององค์กร และสิ่งท่ีมี
คณุคา่เหล่านีจ้ะถกูส่งไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทกุคน โดยเป็นเคร่ืองวดัและประเมินความนิยมต่อ
ตวัองค์กร ทัง้ภายในท่ีหมายถึงพนกังานและภายนอกท่ีหมายถึงผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ในแง่ของการ
แขง่ขนักบัองค์กรอ่ืนและสภาพแวดล้อมภายในตวัองค์กรเอง  

 ขณะท่ี Cable and Graham (2000) และ Deephouse (2000) มีความเห็นสอดคล้องกนั
ว่า ช่ือเสียงองค์กรคือ ผลการประเมินจากประชาชนท่ีมีตอ่องค์กรเม่ือเทียบกบัองค์กรอ่ืนๆ ซึ่งการ
ประเมินดงักล่าวเป็นการประเมินองค์กรโดยกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ในแง่ของผลกระทบ ความ
ศรัทธา และความรู้ท่ีมีตอ่องค์กร เช่นเดียวกบั Rhee และ Haunschild (2006) ท่ีกล่าวว่า ช่ือเสียง
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องค์กรเป็นการประเมินความคิดเห็นหรือมมุมองส่วนบคุคลของผู้บริโภคด้านการรับรู้คณุภาพของ
ผู้ผลิต ขณะท่ี Barnett, Jermier และ Lafferty (2006) กล่าวว่า ช่ือเสียงองค์กรเป็นการตดัสิน
โดยรวมจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย ซึง่อยูบ่นพืน้ฐานการประเมินด้านการเงิน สงัคม และผลกระทบตอ่
สภาพแวดล้อมขององค์กรในชว่งการด าเนินกิจการท่ีผา่นมา 

Argenti และ Druckenmiller (2004) มองว่าช่ือเสียงองค์กรหมายถึง ตวัแทนการรับรู้ของ
กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรต่อคณุภาพของการบริหารขององค์กร โดยผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
อาจมีการสร้างความหวงัในตวัองค์กรขึน้ ซึ่งหากองค์กรไม่สามารถสนองตามท่ีหวงัไว้ก็จะน าไปสู่
การเกิดช่ือเสียงท่ีไม่ดี ซึ่งสอดคล้องกบั Dolphin (2004) ท่ีให้ความหมายของช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า 
ช่ือเสียงองค์กรแสดงให้เห็นการตดัสินของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรเก่ียวกับคณุสมบตัิต่างๆ 
ขององค์กร โดยจะส่ือออกมาจากความคิดและค าพูดของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย นอกจากนี ้ทุกสิ่งท่ี
องค์กรท าและไม่ท า ล้วนมีผลกระทบโดยตรงกบัช่ือเสียง ช่ือเสียงท่ีน่ายกย่องพฒันามาจากการมี
ปฏิสมัพนัธ์กบักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กรและการประเมินของกลุม่เหลา่นี ้ซึ่งช่ือเสียงท่ีดีจะ
สง่เสริมความนา่เช่ือถือขององค์กรและสร้างความมัน่ใจแก่ผู้ มีสว่นเก่ียวข้องทกุฝ่าย  อาจกล่าวโดย
สรุปได้ว่า การท าให้กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนได้ส่วนเสียมีความพอใจในองค์กรมากเท่าใด ก็ยิ่งสร้าง
ช่ือเสียงได้มากเทา่นัน้ 

ตารางท่ี 2.1 แสดงผู้นิยามและความหมายของช่ือเสียงองค์กร 

ผู้นิยาม (ปี) ความหมายของช่ือเสียงองค์กร 

Weigelt and Camerer (1988) คณุลกัษณะขององค์กร ท่ีสรุปจากสิ่งท่ีองค์กรท าในอดีต 

Fombrun and Shanley (1990) ผลลพัธ์ท่ีได้จากกระบวนการแข่งขัน ซึ่งเป็นสัญญาณท่ีบ่ง
บอกถึงลักษณะส าคัญ (จุดเด่น) ขององค์กร เพ่ือเป็นส่วน
หนึง่ในการเพิ่มสถานภาพทางสงัคม (ขององค์กร) 

Fombrun (1996) การแสดงการรับรู้ตอ่การกระท าในอดีตและแนวโน้มใน

อนาคตขององค์กร เพ่ืออธิบายถึงความนา่สนใจโดย

ภาพรวมและองค์ประกอบท่ีส าคญัขององค์กร เม่ือ

เปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ท่ีเป็นผู้น าในตลาด 



13 

ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) แสดงผู้นิยามและความหมายของช่ือเสียงองค์กร 

ผู้นิยาม (ปี) ความหมายของช่ือเสียงองค์กร 

Fombrun and van Riel (1997) ช่ือเสียงองค์กร คือ สิ่งท่ีรวบรวมมาจากการกระท าในอดีต 

โดยผลลพัธ์นัน้จะอธิบายถึงศกัยภาพขององค์กร และสิ่งท่ีมี

คณุคา่เหลา่นีจ้ะถกูสง่ไปยงัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุคน โดย

เป็นเคร่ืองวดัและประเมินความนิยมตอ่ตวัองค์กร ทัง้ภายใน

ท่ีหมายถึงพนกังาน และภายนอกท่ีหมายถึงผู้ มีสว่นได้สว่น

เสีย ในแง่ของการแขง่ขนักบัองค์กรอ่ืนและสภาพแวดล้อม

ภายในตวัองค์กรเอง 

Cable and Graham (2000) ผลการประเมินจากประชาชนท่ีมีต่อองค์กรเม่ือเทียบกับ
องค์กรอ่ืนๆ 

Deephouse (2000) การประเมินขององค์กรโดยผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย ในแง่ของ

ผลกระทบ ความศรัทธา และความรู้ท่ีมีตอ่องค์กร 

Bromley (2001) ความคดิเห็นท่ีหลากหลาย (การแสดงออกอย่างชดัเจนโดย

ภาพรวม) เก่ียวกบับคุคลหรือเอกลกัษณ์ขององค์กร ในกลุม่

ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียหรือผู้ มีผลประโยชน์ 

Mahon (2002) การพิจารณา การประเมิน (reputatus ในภาษาละตนิ
หมายถึง การพิจารณา การค านวณ) การประเมินตวับคุคล 
สิ่งของ หรือการกระท า ไมว่า่จะเป็นสิ่งท่ีช่ืนชอบหรือไมก็่
ตาม 

Whetten and Mackey (2002) ช่ือเสียงองค์กรคือ ข้อมูลตอบกลับอย่างเจาะจง จะได้รับ
จากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกับความ
นา่เช่ือถือของเอกลกัษณ์องค์กร 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) แสดงผู้นิยามและความหมายของช่ือเสียงองค์กร 

 ที่มา : Walker, K. (2010).  A systematic review of the corporate reputation literature: definition,  
measurement and theory. Corporate Reputation Review, 12(4), 368. 

จากนิยามท่ีหลากหลายดงักล่าวข้างต้น Walker (2010) จึงได้สรุปองค์ประกอบของนิยาม
ของช่ือเสียงองค์กรไว้ 5 ประการด้วยกนั ได้แก่  

1. ช่ือเสียงองค์กรอยู่บนพืน้ฐานของการรับรู้ (Reputation is based on perceptions) 
ด้วยเหตนีุเ้อง ช่ือเสียงองค์กรจึงอยู่เหนือการควบคมุขององค์กร ดงันัน้ การจดัการช่ือเสียงองค์กร
จงึเป็นสิ่งท่ียากและมีความท้าทาย (Fombrun, 1996) 

2. ช่ือเสียงองค์กรเป็นผลรวมของการรับรู้ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทุกคน (Reputation is 
the aggregate perception of all stakeholders) ทัง้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายในและภายนอก
องค์กร ดงันัน้การรับรู้เก่ียวกบัช่ือเสียงขององค์กรจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียจึงอาจตรงตามความเป็น
จริงหรือบดิเบือนจากความเป็นจริงท่ีองค์กรเป็นอยูก็่ได้ 

3. ช่ือเสียงองค์กรมักมาควบคู่กับการเปรียบเทียบ (Reputation is inherently 
comparative) ทัง้นี ้การเปรียบเทียบดงักล่าวไม่จ าเป็นต้องเป็นการเปรียบเทียบช่ือเสียงของ
องค์กรตนเองกบัช่ือเสียงขององค์กรคูแ่ข่งเพียงอย่างเดียว แตอ่าจเป็นการเปรียบเทียบในประเด็น
อ่ืนๆ ก็ได้ ยกตวัอย่างเช่นเปรียบเทียบช่ือเสียงขององค์กรตนเองในปัจจุบนักบัช่ือเสียงขององค์กร
ตนเองในอดีต (Wartick, 2002) 

ผู้นิยาม (ปี) ความหมายของช่ือเสียงองค์กร 

Rindova,  Williamson,  Petkova  
and Sever (2005 

การรับรู้ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียเก่ียวกบัศกัยภาพองค์กรเพ่ือ
เสริมสร้างคณุคา่เม่ือเทียบกบัคูแ่ขง่ 

Rhee and Haunschild (2006) การประเมินความคดิเห็นหรือมมุมองสว่นบคุคลของ
ผู้บริโภคด้านการรับรู้คณุภาพของผู้ผลิต 

Carter (2006) คณุลกัษณะส าคญัตา่งๆขององค์กรจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย
หลากหลายกลุม่ 

Barnett, Jermier and Laffery 
(2006) 

การตดัสินโดยรวมจากผู้สงัเกตการณ์ ซึ่งอยูบ่นพืน้ฐานการ
ประเมินด้านการเงิน สงัคม และผลกระทบตอ่
สภาพแวดล้อมขององค์กรในชว่งการด าเนินกิจการท่ีผา่นมา 



15 

4. ช่ือเสียงองค์กรอาจเป็นบวกหรือเป็นลบก็ได้ (Reputation can be positive or 
negative) ขึน้อยูก่บัการรับรู้ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียในประเดน็ตา่งๆ ขององค์กร 

5. ช่ือเสียงองค์กรเป็นสิ่งท่ีคงทน ถาวร (Reputation is stable and enduring) เน่ืองจาก
ช่ือเสียงองคก์รต้องอาศยัระยะเวลาท่ียาวนานในการสัง่สม 

จากองค์ประกอบทัง้ 5 ข้อของการนิยามช่ือเสียงองค์กร การนิยามช่ือเสียงองค์กรของ 
Fombrun (1996) นบัได้ว่าเป็นการให้ค าจ ากดัความท่ีครบถ้วน ครอบคลมุและถูกน าไปใช้อย่าง
แพร่หลายมากท่ีสดุ (Walker, 2010) โดย Fombrun ได้สรุปความหมายของช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า 
ช่ือเสียงองค์กร หมายถึง การรับรู้และการประเมินของกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียตอ่การกระท าในอดีต
ท่ีผ่านมาและแนวโน้มในอนาคตขององค์กร เม่ือเปรียบเทียบกับมาตรฐานบางอย่าง เช่น 
เปรียบเทียบกับคู่แข่งหรือเปรียบเทียบกับช่ือเสียงขององค์กรเองในอดีตท่ีผ่านมา โดยผลการ
ประเมินท่ีออกมาอาจเป็นไปได้ทัง้แง่บวกหรือแง่ลบ รวมทัง้จะมีความคงทนและยากท่ีจะ
เปล่ียนแปลงได้ (Fombrun, 1996 as cited in Walker, 2010) 

อย่างไรก็ตาม เพ่ือให้การก าหนดนิยามของข่ือเสียงองค์กรมีความชัดเจนขึน้ Fombrun 
และ Rindava (1996 อ้างถึงใน นพวรรณ คล้ายโอภาส, 2551) จึงได้เสนอการนิยามช่ือเสียง
องค์กรภายใต้มมุมองของศาสตร์ในสาขาตา่งๆ ในลกัษณะสหวิทยาการ (Interdisciplinary) โดย
ได้อธิบายถึงการตีความเก่ียวกบัช่ือเสียงองค์กรจากงานเขียนทางวิชาการ 6 แขนง ประกอบด้วย 
มมุมองด้านเศรษฐกิจ (The economic view) มมุมองด้านกลยทุธ์ (The strategic view) มมุมอง
ด้านการตลาด (The marketing view) มมุมองด้านการจดัการองค์กร (The organizational view) 
มมุมองด้านจิตวิทยาสงัคม (the sociological view) มมุมองด้านการบญัชี (The accounting 
view) โดยในแตล่ะด้านอธิบายเก่ียวกบัช่ือเสียงองค์กรได้ดงันี ้

มุมมองด้านเศรษฐกิจ (The economic view) นกัเศรษฐศาสตร์มองว่าช่ือเสียงเป็นทัง้ 
“ลกัษณะ” (traits) หรือ “การสง่สญัญาน” (signals) โดยได้อธิบายว่า ช่ือเสียง เป็นเหมือนลกัษณะ
พิเศษเฉพาะตวั ท่ีสามารถแยกประเภทขององค์กรออกจากกันได้ และสามารถบ่งบอกถึงการ
ด าเนินงานเชิงกลยทุธ์ของแตล่ะองค์กรได้ ในขณะเดียวกนัช่ือเสียงยงัเป็นเสมือนการส่งสญัญาณ 
ท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวขององค์กรออกไปสู่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร โดยแท้จริงแล้วช่ือเสียงเป็น
การรับรู้ในตวัองค์กรโดยผู้สงัเกตกุารณ์ภายนอก ช่ือเสียงเป็นระบบการท างานอย่างหนึ่งท่ีท าให้
พนกังาน ลกูค้า นกัลงทนุ คูแ่ขง่และประชาชนทัว่ไป เกิดการรับรู้ว่า องค์กรเป็นองค์กรประเภทไหน 
ด าเนินธุรกิจอะไร การรับรู้เหล่านีท้ าให้ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมายขององค์กรมี



16 

ความมั่นคงขึน้ และช่ือเสียงยงัเป็นการส่งข้อมูลขององค์กรออกไปให้กับผู้สงัเกตุการณ์เพ่ือเพิ่ม
ความเช่ือมัน่ในสินค้าและบริการขององค์กร เช่น การท่ีองค์กรส่งข้อมลูเก่ียวกบัผลประกอบการท่ีดี
ขององค์กรออกไปยงักลุ่มนกัลงทนุอยู่อย่างสม ่าเสมอ จะก่อให้เกิดการลงทนุมากขึน้จากนกัลงทนุ
ท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายขององค์กร 

มุมมองด้านกลยุทธ์ (The strategic view) นกักลยทุธ์มองว่า ช่ือเสียงเป็นทัง้สินทรัพย์ 
ท่ีสามารถน าผลก าไรมาสูอ่งค์กร และเป็นตวัปกป้องความเคล่ือนไหวรอบด้าน (mobility barriers) 
โดยมองว่า ช่ือเสียงเป็นองค์ประกอบเฉพาะในโครงสร้างระดับอุตสาหกรรมท่ีเป็นตัวก าหนด
ขอบเขตการกระท าขององค์กรและการโต้ตอบของคู่แข่ง อีกทัง้ยังเป็นตัวป้องกันให้ความ
เคล่ือนไหวต่างๆ ของคู่แข่งด าเนินไปอย่างช้าลงได้ ช่ือเสียงเป็นสิ่งท่ียากตอ่การเลียนแบบเพราะ
เป็นสิ่งท่ีมาจากลกัษณะเฉพาะภายในของแต่ละองค์กร ท่ีเกิดจากการมีปฏิสมัพนัธ์ท่ีผ่านมาของ
องค์กรกับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย และสิ่งเหล่านีท้ าให้ผู้สงัเกตกุารณ์ภายนอกรับรู้ว่าองค์กรนัน้ๆ เป็น
องค์กรท่ีมีพฤตกิรรมอยา่งไร นอกจากนี ้ช่ือเสียงยงันบัว่าเป็นสิ่งท่ีมองเห็นได้จากภายนอกและเป็น
สิ่งท่ีนอกเหนือจากการควบคมุของผู้บริหาร (Freeman, 1984 as cited in Fombrun and 
Rindava, 1996) 

มุมมองด้านการตลาด (The marketing view) ในงานวิจยัด้านการตลาด กล่าวว่า 
“ช่ือเสียง” (บ่อยครัง้ท่ีเรียกว่า “ภาพลกัษณ์ตราสินค้า” (brand image) จะเน้นไปท่ีธรรมชาติของ
กระบวนการด้านวิเคราะห์ข้อมลู ผลวิเคราะห์ท่ีออกมาจาก “ภาพในหวั” (pictures in the heads) 
(Lippmann, 1922 as cited in Fombrun and Rindava, 1996) ของคนๆ หนึ่ง ซึ่งก็คือ subject 
นอกจากนีย้งัเน้นท่ีคณุลกัษณะด้านการรับรู้ และการตีความหมายจาก “วตัถุ” ท่ีเห็นหรือท่ีได้รับรู้
มาทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดย “วัตถุ” (object) ในการวิจัยทางการตลาดโดยส่วนใหญ่คือ 
“สินค้า” ในขณะท่ีผู้บริโภคเปรียบเสมือน subject ของการวิเคราะห์ โดยมุ่งวิเคราะห์เร่ืองของการ
ประมวลผลด้านการรับรู้และความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้า ซึ่งก็คือภาพลกัษณ์ตราสินค้าหรือ
ช่ือเสียงนั่นเอง นักการตลาดยังกล่าวอีกว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เป็นตราสิ นค้าท่ีมี
ความคุ้นเคยตอ่ผู้บริโภคต้องเกิดจากการเช่ือมโยงของความเป็นท่ีนิยม มีจดุเดน่ และไม่เหมือนใคร 
ประกอบกับการท ากิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างให้เกิดการซือ้สินค้าและการใช้บริการจาก
ผู้บริโภค 

มุมมองด้านการจัดการองค์กร (The organizational view) ผู้ เช่ียวชาญด้านการจดัการ
องค์กร กล่าวว่า ช่ือเสียงองค์กรเป็นรากฐานของการก่อเกิดความรู้สึกของพนกังานท่ีมีตอ่องค์กร 
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วฒันธรรมองค์กร เอกลกัษณ์องค์กร และความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริหารและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรกลุม่ตา่งๆ เหลา่นี ้เป็นตวัก าหนดรูปแบบการด าเนินธุรกิจขององค์กร 

วฒันธรรมองค์กรมีอิทธิพลตอ่แนวคดิและแรงจงูใจของผู้บริหารในองค์กร (Barney, 1986; 
Dutton and Penner, 1992 as cited in Fombrun and Rindava, 1996) และเอกลกัษณ์องค์กร มี
ผลต่อการท าความเข้าใจและการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมขององค์กรในสถานะการณ์ต่างๆ 
การรับรู้ถึงคณุคา่ของวฒันธรรมองค์กรร่วมกนัและการมีความรู้สึกตอ่เอกลกัษณ์ขององค์กรอย่าง
เข้มแข็งจะเป็นแนวทางให้ผู้บริหารรู้ว่าองค์กรเป็นอย่างไรและสามารถก าหนดกลยทุธ์ในการสร้าง
กิจกรรมให้กับกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรกลุ่มต่างๆ ได้ถูกต้อง (Miles and Cameron, 
1982; Porac and Thomas, 1990 as cited in Fombrun and Rindava, 1996) 

มุมมองด้านสังคมวิทยา (The sociological view) แบบจ าลองด้านเศรษฐกิจและกล
ยทุธ์โดยส่วนใหญ่มกัละเลยกระบวนการการรับรู้ของสงัคมซึ่งแท้จริงแล้วเป็นสิ่งท่ีสร้างให้เกิดการ
จดัอนัดบัความมีช่ือเสียงได้ (Granovetter, 1985; White, 1981 as cited in Fombrun and 
Rindava, 1996) นกัสงัคมวิทยาด้านองค์กรได้ยกประเด็นว่าการจดัอนัดบัความมีช่ือเสียงตา่งๆ 
เป็นการตีความทางสงัคมท่ีเข้าไปมีส่วนในความสมัพนัธ์ท่ีองค์กรมีต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียในเร่ือง
เก่ียวกับการร่วมกันดูแลสภาพแวดล้อม นอกจากนีย้ังกล่าวว่า องค์กรมีความเก่ียวข้องกับนัก
ประเมินมากมายและนกัประเมินเหลา่นีจ้ะมีประเดน็ส าคญัในการประเมินองค์กรท่ีแตกตา่งกนั นกั
ประเมินเหลา่นีมี้ปฏิสมัพนัธ์กนักบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรและมีการแลกเปล่ียนข้อมลูซึ่งกนั
และกันซึ่งรวมถึงข้อมูลเก่ียวกับกิจกรรมขององค์กรท่ีเก่ียวข้องกับมาตราฐานและความคาดหวงั
ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย และผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียจะไม่เพียงแตตี่ความจากสิ่งท่ีองค์กรส่ือสารออกมา
เทา่นัน้ แตย่งัพึง่พาข้อมลูจากข้อมลูการประเมินองค์กรจากคนกลางซึ่งก็คือ นกัวิจยัการตลาด นกั
ลงทุนมืออาชีพและผู้ ส่ือข่าวอีกด้วย ดงันัน้ช่ือเสียงองค์กรจึงเป็นผลการประเมินโดยรวมของการ
ดแูลช่ือเสียงขององค์กรและเป็นสิ่งท่ีบง่บอกถึงการแบง่กลุม่ทางสงัคมของระบบสงัคมโดยรอบของ
องค์กรและอตุสาหกรรม โดยสรุปแล้วนกัสงัคมวิทยามองว่าช่ือเสียงเป็นตวัชีว้ดัของความถูกต้อง
ตามหลักกฎหมาย พวกเขาได้รวบรวมการประเมินผลของผลประกอบการขององค์กรท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัความคาดหวงัและมาตรฐานของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย 

มุมมองด้านการบัญชี (The accounting view) กลุ่มนกัวิชาการด้านการบญัชียอมรับ
รายงานด้านการเงินท่ีแสดงให้เห็นมลูคา่ของสิ่งท่ีเป็นนามธรรม รวมทัง้ยงัยอมรับในหลกัปฏิบตัิท่ี
บริษัทต้องการให้ผู้บริหารใช้เงินไปกับกิจกรรมการวิจยัและพฒันา การโฆษณา และการฝึกอบรม 
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ซึง่กิจกรรมเหล่านีน้กักลยทุธ์ทัง้หลายยอมรับว่าเป็นสิ่งท่ีจ าเป็นท่ีท าให้ภาพลกัษณ์ของบริษัทดีขึน้ 
(Scheutze, 1993; Lev and Sougiannis, 1996 as cited in Fombrun and Rindava, 1996) 

Fombrun และ van Riel (1997) ได้ท าการสรุปความหมายของช่ือเสียงองค์กรในมมุมอง
ทัง้ 6 ตามตารางท่ี 2.2 ดงันี ้

ตารางท่ี 2.2 แสดงการสรุปความหมายของช่ือเสียงองค์กรใน 6 มุมมอง 

มุมมอง ความหมาย 

ด้านเศรษฐศาสตร์ ช่ือเสียงคือสญัญาณท่ีบริษัทใช้แสดงให้เห็นจุดแข็ง
และสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนั 

ด้านการจดัการเชิงกลยทุธ์ ช่ือเสียงพัฒนามาจากการจัดสรรทรัพยากรของ
องค์กร และการกระท าขององค์กรท่ีผ่านมา รวมถึง
ช่ือ เ สียง เ ป็นสิ่ ง ท่ี ก่อใ ห้ เ กิดการป้องกันความ
เคล่ือนไหวรอบด้านท่ีซึ่งเป็นตวัก าหนดการกระท า
ขององค์กรให้อยู่ในกรอบและจ ากัดการโต้กลับของ
คูแ่ขง่ 

ด้านสงัคมวิทยา ช่ือเสียงคือการรับรู้ของสงัคมท่ีมีตอ่องค์กร 

ด้านการจดัการองค์กร ช่ือเสียงคือความรู้สึกของพนักงาน และผู้ มีส่วนได้
สว่นเสีย ท่ีมีตอ่องค์กร 

ด้านการตลาด ช่ือเสียงคือการเช่ือมโยงทางการความรู้สึกและการ
รับรู้ของกลุม่เป้าหมายท่ีมีตอ่องค์กรหรือสินค้า 

ด้านการบญัชี ช่ือเสียง คือทรัพย์สินท่ีจบัต้องไม่ได้ และสามารถวดั
ความแตกต่างระหว่างคุณค่าทางการลงบญัชีและ
คณุคา่ทางการตลาดได้ 

 
 

ที่มา:  The Reputational Landscape, Corporate Reputation Review Volume 1 Numbers 1 and 2 Charles 
Fombrun, NYU-Stern School of Business and Cees Van Riel, Erasmus University,The Netherlands 

 



19 

นอกจากการให้ค าจ ากดัความของช่ือเสียงองค์กรตามศาสตร์แขนงตา่งๆ ข้างต้นแล้ว มักมี
การกลา่วถึงช่ือเสียงองค์กรร่วมกบัภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) และเอกลกัษณ์องค์กร 
(Corporate Identity) อยูเ่สมอ Formbrun (1996) ได้กล่าวถึงค าจ ากดัความของช่ือเสียงองค์กรใน
อีกมมุมองหนึ่งภายใต้ความสมัพนัธ์ระหว่างเอกลกัษณ์องค์กร ช่ือขององค์กร รวมถึงภาพลักษณ์
องค์กร โดยเอกลกัษณ์ขององค์กรเป็นสิ่งท่ีแสดงถึงคณุค่าขององค์กรในด้านการด าเนินงานของ 
พนกังาน ผู้บริหาร ด้านสินค้าขององค์กร กลุ่มลูกค้าขององค์กรและนกัลงทุน อย่างไรก็ตาม การ
จ าแนกองค์กรโดยทัว่ไป มกัจะอาศยัช่ือขององค์กรและการแสดงออกตา่งๆ ขององค์กรท่ีใช้อธิบาย
ถึงการด าเนินงาน แผนงาน ตลอดจนเจตนาในการกระท าต่างๆ ขององค์กรนัน้ๆ ซึ่งเราสามารถ
ตีความหมายจากการแสดงออกขององค์กรว่า เกิดความช่ืนชอบมากหรือน้อยจากภาพลกัษณ์ท่ี
เกิดขึน้ในใจของบุคคล ดงันัน้ ในบางครัง้ ภาพลกัษณ์ขององค์กรจึงเป็นสิ่งสะท้อนถึงเอกลกัษณ์
ขององค์กรได้เช่นกัน ในทางตรงกันข้าม ภาพลกัษณ์ยงัเป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความเข้าใจอนับิดเบือน
ขององค์กรและแตกต่างไปจากภาพลักษณ์ท่ีแท้จริงได้เช่นกัน ซึ่งอาจเป็นผลมาจากข่าวลือหรือ
จากพนักงานท่ีไม่ได้ท างานในองค์กรแล้ว นกัวิเคราะห์ นกัข่าว เป็นต้น เช่นเดียวกับสุทธิลกัษณ์ 
หวงัสนัตธิรรม (2548) ท่ีให้ความหมายของภาพลกัษณ์ เอกลกัษณ์และช่ือเสียงว่า ทัง้ 3 สิ่งมีความ
เก่ียวพนักนัโดยตรง ภาพลกัษณ์ท่ีดี จะเกิดขึน้ได้เม่ือองค์กรมีเอกลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกบัจดุยืนของ
องค์กร เม่ือองค์กรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีย่อมส่งผลตอ่ช่ือเสียงองค์กรในทางท่ีดี เพราะประชาชนเช่ือใน
ภาพท่ีตนเองเห็น เม่ือการรับรู้เก่ียวกับองค์กรเป็นไปในทางท่ีดี ช่ือเสียงขององค์กรก็จะเกิดขึน้
ตามมาในท่ีสดุดงัภาพท่ี 2.1 

ภาพท่ี 2.1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ เอกลักษณ์และช่ือเสียง 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม, เอกสารการสอนชดุวชิากลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์          

มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช 2548, 191 

 

 

เอกลกัษณ์ 
การรับรู้ 

ภาพลกัษณ์ ช่ือเสยีง 

ประชาชนเป้าหมาย 
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ในท านองเดียวกนั Dowling (2001) ได้อธิบายถึงความหมายของช่ือเสียงองค์กรท่ีเกิดขึน้
จากความสัมพนัธ์ของเอกลกัษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร และช่ือเสียงองค์กรว่า เอกลักษณ์
องค์กรชว่ยให้ประชาชนรู้จกัองค์กร ส่วนภาพลกัษณ์องค์กรเป็นกลุ่มของความเช่ือและความรู้สึกท่ี
ประชาชนมีต่อองค์กร โดยท่ีช่ือเสียงองค์กรเป็นสิ่งท่ีสร้างมาจากรากฐานของคุณค่า (Value-
based construct) ซึ่งเป็นภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีขึน้อยู่กบัแตล่ะบคุคลตีความตอ่พฤติกรรมของ
องค์กรและสามารถจดัประเภทขององค์กรได้ ซึง่สามารถอธิบายได้ดงัภาพ 2.2 

ภาพท่ี 2.2 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ เอกลักษณ์ และช่ือเสียงองค์กร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ที่มา: Grahamme Dowling, 2001 : Creating Corporate Reputation Identity, Image, and 
 Performance, Oxford University, p. 20 

เอกลกัษณ์องค์กร การระบลุกัษณะอ่ืนๆ สญัลกัษณ์ของ

เอกลกัษณ์องค์กร 

รู้จกับริษัท 

กลุม่เป้าหมายสามารถ

ระลกึถึง 

ปรับปรุงให้ดขีึน้ 

ภาพลกัษณ์องค์กร 

คณุคา่ที่เหมาะสม, 

บทบาทและพฤติกรรม

ส าหรับองค์กร 
ความเคารพและนบัถือ

องค์กร 

ชื่อเสียงองค์กร 
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จากมุมมองในด้านตา่งๆ ของช่ือเสียงองค์กร สามารถสรุปได้ว่า ช่ือเสียงองค์กรเป็นสิ่งท่ี
เกิดขึน้จากการประเมินภาพรวมของความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือท่ีมีต่อองค์กรจากการ
กระท าและผลลพัธ์ท่ีผ่านมาขององค์กรท่ีอธิบายถึงความสามารถและคณุคา่ขององค์กรท่ีมีตอ่ผู้ มี
สว่นได้สว่นเสียกลุ่มตา่งๆ และช่ือเสียงจะเป็นสิ่งท่ีประเมินความสมัพนัธ์ระหว่างภายในองค์กรคือ
พนกังาน และภายนอกองค์กรคือผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มตา่งๆ ในสภาพแวดล้อมของการแข่งขนั
และสถาบนัตา่งๆ (Fombrun and Rindova, 1996) ดงันัน้ ช่ือเสียงองค์กร จึงหมายถึงการรับรู้ของ
สาธารณชนเก่ียวกบัผลงานท่ีดีขององค์กรท่ีมีมาอย่างยาวนาน สม ่าเสมอ และผลงานท่ีดีดงักล่าว
จะต้องหมายถึงผลตอบแทนท่ีนา่พอใจด้านใดด้านหนึ่งตอ่ผู้ เก่ียวข้องหรือผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งถือ
เป็นความสามารถขององค์กรหรือการท างานอย่างมีประสิทธิภาพขององค์กร ช่ือเสียงท่ีดี เกิดจาก
พฤติกรรมขององค์กรเอง แต่จะไปปรากฏในใจของสาธารณชน ซึ่งจะมีผลต่อความเช่ือมั่นของ
ประชาชนท่ีมีตอ่องค์กร 

ความส าคัญของช่ือเสียงองค์กร 

เม่ือช่ือเสียงองค์กรมีความมั่นคง สิ่งท่ีตามมาคือผลตอบกลับท่ีจับต้องได้ท่ีเกิดขึน้กับ
องค์กร และกลายเป็นเคร่ืองป้องกนัเม่ือเกิดภาวะวิกฤตขึน้กบัองค์กร เน่ืองจากการด าเนินธุรกิจใน
ปัจจุบันอยุ่ในสภาพแวดล้อมท่ีกดดนัและสามารถเกิดวิกฤตการณ์ได้ทุกเม่ือ ดังนัน้ การรักษา
ช่ือเสียงองค์กรจงึมีความส าคญัอย่างยิ่ง (Morley, 1998) ในความเป็นจริงแล้ว ช่ือเสียงไม่เพียงแต่
สร้างประโยชน์ต่อบุคคลหรือสินค้าเท่านัน้ แต่ยังรวมไปถึงภาพรวมขององค์กรทัง้หมด ดังนัน้ 
ช่ือเสียงองค์กร จงึมีผลตอ่การเลือกซือ้สินค้าของลกูค้า ความเช่ือมัน่ในการลงทนุท่ีมัน่คง และการ
ตดัสินใจเข้าร่วมท างานกบัองค์กร ช่ือเสียงท่ีดีจึงน ามาซึ่งลูกค้าและนกัลงทนุ ภายใต้สถานการณ์
การแข่งขันทางการค้า ช่ือเสียงองค์กรท่ีไม่ดีอาจหมายถึงความล้มเหลวทางการค้า เน่ืองจาก
ช่ือเสียงเป็นสิ่งท่ีแสดงถึงสินค้าและบริการขององค์กร การด าเนินธุรกิจขององค์กรและการลงทุน 
ในขณะเดียวกนั ช่ือเสียงองค์กรเป็นสิ่งท่ีน ามาซึ่งการพิจารณากลยทุธ์ทางการค้า และการจดัการ
ขององค์กร อนัแสดงถึงการก าหนดอตัราราคาสินค้าและบริการ ตลอดจนช่วยท าให้องค์กรได้รับผล
ก าไรสูงขึน้ เพราะมีลกูค้าซือ้สินค้ามากขึน้ รวมถึงมีกลุ่มนกัลงทุนเกิดความเช่ือมัน่มากขึน้และท า
ให้พนักงานรู้สึกมั่นใจในการปฏิบตัิงานกับองค์กร ดงันัน้ คุณค่าทางเศรษฐศาสตร์ของช่ือเสียง
องค์กรจงึสามารถเป็นเคร่ืองวดัผลตอบแทนด้านการตลาดท่ีดีขึน้ได้ (Fombrun, 1996) 

อยา่งไรก็ตาม Fombrun (1996) ได้สรุปความส าคญัของการมีช่ือเสียงท่ีดี ไว้ดงันี ้ 
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- ช่ือเสียงท่ีดีช่วยให้องค์กรดงึดดูความสนใจของคนรอบข้าง เช่น นกัวิเคราะห์ นกัลงทนุ 
ลูกค้า หุ้นส่วน และพนกังาน การบริหารจดัการเอกลักษณ์ (Identity management) สามารถ
รักษาช่ือเสียงท่ีดีได้  

- ผลวิจยัพบว่าผู้บริโภค 9 ใน 10 คน เม่ือเลือกซือ้ระหว่างสินค้าท่ีมีคุณภาพและราคา
เหมือนกนั ช่ือเสียงองค์กรเป็นปัจจยัท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ๆ  

- ช่ือเสียงท่ีดีสามารถรองรับผลกระทบในเวลาท่ีองค์กรอยู่ในภาวะวิกฤตด้านเศรษฐกิจ
ได้  

นอกจากนี ้Beatty และ Riter (1986); McGuire, Sundgren และ Schneewieis (1988) 
ได้แสดงผลการศึกษาท่ีเก่ียวข้องกับช่ือเสียงองค์กรกับผลตอบแทนทางการค้า ซึ่งเป็นไปใน
แนวทางเดียวกนัว่า ช่ือเสียงองค์กร มีผลตอ่การลงทนุของนกัลงทนุหรือธนาคารผู้ ให้สินเช่ือในการ
ลงทนุและสถานภาพทางการเงินขององค์กร โดยช่ือเสียงองค์กรกลายเป็นสินทรัพย์ท่ีจบัต้องไม่ได้ 
แต่กลับเพิ่มคุณค่าทางการตลาด การลงทุน ซึ่งช่ือเสียงองค์กรท่ีดีเปรียบเสมือนการลงทุนใน
อนาคตไว้ลว่งหน้าขององค์กร  

อยา่งไรก็ตาม ผลตอบแทนท่ีหลากหลายจากการมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดีนัน้ เกิดขึน้จากความ
เก่ียวข้องสมัพนัธ์กนัระหวา่งองค์ประกอบตา่งๆ ท่ีปรากฏขึน้จากตวัองค์กรเอง ภายใต้การให้คณุคา่
จากกลุม่ลกูค้า เน่ืองจากช่ือเสียงท่ีดีนัน้ เป็นผลมาจากสินค้าและบริการท่ีผลิตขึน้โดยองค์กร ส่งผล
ให้ลกูค้ามีความประสงค์ท่ีจะจ่ายเงินเพ่ือซือ้สินค้าท่ีผลิตขึน้โดยองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบ 
(Shapiro, 1983) จงึท าให้องค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีสามารถก าหนดราคาท่ีเป็นผลประโยชน์ตอ่องค์กร
ได้ รวมทัง้พนักงานมีความช่ืนชอบท่ีจะท างานกับองค์กรท่ีมีช่ือเสียงอย่างเต็มความสามารถ
ตลอดจนมีการย้ายงานต ่า (Robert and Dowling, 2002) นอกจากนี ้ความส าคญัของช่ือเสียง
องค์กรและตราสินค้าท่ีดีเป็นอีกสิ่งท่ีเก่ียวข้องกัน ซึ่งช่ือเสียงองค์กรเป็นการรับรู้ทัง้หมดเก่ียวกับ
การด าเนินงานขององค์กรในสายตาของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย และสามารถส่งผลต่อองค์กรได้
โดยชว่ยก าหนดให้มีราคาสินค้าท่ีดีและเหมาะสมส าหรับตราสินค้า ชว่ยให้มีการลงทนุและจ้างงาน
ท่ีต ่าลง เป็นเคร่ืองป้องกนัภาวะวิกฤตท่ีอาจเกิดขึน้ และสง่เสริมพฒันาความภกัดีของพนกังานและ
ลกูค้า (Kumar,1999) ตลอดจนช่วยสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) และความภกัดี (loyalty) 
ของนกัลงทนุท่ีมีตอ่องค์กร (Helm,2007) 

ขณะท่ี Dowling (2001) ได้กล่าวถึงคณุคา่ของการมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดีว่า เม่ือคนรับรู้ว่า
องค์กรมีช่ือเสียงท่ีดี จะมีส่วนช่วยในการสร้างโอกาสต่างๆ ได้มากมาย รวมถึงการด าเนินงานใน
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ด้านตา่งๆ ก็จะมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึน้ ช่ือเสียงองค์กรท่ีไม่ดีจะส่งผลในทางตรงกนั
ข้าม ซึง่ประโยชน์จากการมีช่ือเสียงท่ีดีมีดงันี ้

1. ช่ือเสียงองค์กรสามารถเพิ่มคุณค่าด้านจิตใจให้กับสินค้าขององค์กร (เช่น ความ
ไว้วางใจ) และบริการขององค์กร (เชน่ ในเวลาท่ียากตอ่การประเมินคณุภาพของงานบริการ บริษัท
ท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีจะสามารถได้รับการประเมินคา่ท่ีสงูกวา่บริษัทท่ีมีช่ือเสียงองค์กรท่ีไมดี่เล็กน้อย) 

2. ชว่ยลดความเส่ียงในการรับรู้ของลกูค้าเม่ือซือ้สินค้าและบริการของบริษัท  
3. ชว่ยให้ลกูค้าตดัสินใจเลือกสินค้าและบริการท่ีมีการท างานคล้ายกนัได้ 
4. ชว่ยเพิ่มความพงึพอใจในการท างานให้กบัพนกังาน 
5. ชว่ยให้บริษัทสามารถได้คนท่ีมีคณุภาพท่ีดีกวา่ให้ความสนใจเข้ามาร่วมงาน 
6. ชว่ยเพิ่มประสิทธิภาพการโฆษณาและพลงัการขาย 
7. ชว่ยสนบัสนนุการเปิดตวัสินค้าใหม่ 
8. ชว่ยให้บริษัทแสดงความแข็งแกร่งตอ่คูแ่ขง่ได้ 
9. ชว่ยให้องค์กรสามารถดงึดดูองค์กรท่ีเป็นมืออาชีพดีท่ีสดุมาเป็นพนัธมิตรได้ เช่น บริษัท

โฆษณาท่ีดีท่ีสดุต้องการท างานกบัลกูค้าท่ีดีท่ีสดุ  
10. เม่ือเกิดภาวะวิกฤต องค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีมกัสามารถผ่านพ้นวิกฤตการณ์ต่างๆ ได้

ง่ายและรวดเร็วกวา่องค์กรท่ีมีช่ือเสียงน้อยกวา่ 
11. ชว่ยเพิ่มเงินทนุในตลาดหุ้น 
12. ชว่ยให้มีอ านาจการตอ่รองกบัชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยได้สงูขึน้ 
13. ชว่ยแสดงถึงข้อผูกมดัท่ีดีระหว่างกนัในเวลาท่ีองค์กรท าสญัญากบัองค์กรธุรกิจตา่งๆ 

เชน่ ผู้สง่มอบวตัถดุบิหรือบริษัทโฆษณา 

ขณะท่ี Taylor (2001 as cited in van Riel and Fombrun, 2007) กล่าวว่าช่ือเสียงมี
ผลกระทบตอ่องค์กรในเร่ืองตา่งๆ ดงันี ้

1. ช่ือเสียงมีผลกระทบต่อยอดขาย (Your reputation impacts sales) ซึ่งลกูค้าจะมี
ความไว้วางใจในการซือ้สินค้าหรือบริการจากองค์กร อนัจะส่งผลต่อการเพิ่มขึน้ของยอดขายและ
สร้างก าไรให้แก่องค์กร 

2. ช่ือเสียงมีผลกระทบต่อการสรรหาและรักษาพนักงาน(Your reputation impacts 
recruitment and retention) ซึ่งพนกังานถือเป็นหวัใจส าคญัท่ีจะท าให้องค์กรประสบความส าเร็จ 
ถ้าการลาออกมีสูงจะส่งผลต่อการจดัสรรงบประมาณขององค์กรในการสรรหาพนกังานใหม่และ
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ความตอ่เน่ืองของการท างาน ฉะนัน้การปฏิบตัิตอ่พนกังานด้วยความยุติธรรมและรับผิดชอบจึง
เป็นสิ่งส าคญัมากท่ีจะชว่ยให้องค์กรมีช่ือเสียงท่ีดี และความต้องการร่วมงานกบัองค์กรมีสงูขึน้ 

3. ช่ือเสียงมีผลกระทบต่อผู้น าความคิดเห็น (Your reputation impacts opinion 
leaders) ซึง่เป็นบคุคลท่ีสาม เชน่ ส่ือมวลชน นกัการเมือง ในการท่ีจะบอกกล่าวเก่ียวกบัองค์กรให้
คนในสงัคมได้รับรู้เร่ืองราวเก่ียวกับองค์กรในวงกว้าง การท่ีองค์กรมีช่ือเสียงท่ีดีจะช่วยให้เข้าถึง
ผู้น าความคดิเห็นได้ง่ายขึน้ 

4. ช่ือเสียงมีผลกระทบตอ่ราคาหุ้น (Your reputation impacts your share price) ถ้า
องค์กรมีช่ือเสียงท่ีดี ก็ชว่ยให้ราคาหุ้นอยู่ในระดบัสงู เพราะลกูค้าตา่งให้การยอมรับ  และเช่ือถือใน
ตวัองค์กร 

 Gotsi และ Wilson (2001) ได้สรุปความส าคญัของช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า องค์กรท่ีมีช่ือเสียง
ท่ีดีมกัจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั เน่ืองจากการมีช่ือเสียงท่ีดีมีส่วนช่วยสนบัสนนุทัง้ใน
ด้านคณุคา่ทางการเงิน เช่น ช่วยให้องค์กรสามารถเพิ่มราคาสินค้าและบริการ ลดต้นทนุจากการ
ท่ีผู้บริโภคมีการซือ้ซ า้ ท าให้องค์กรสามารถสร้างรายได้และผลก าไรท่ีมากขึน้  และในด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภค ช่ือเสียงองค์กรมีส่วนช่วยสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภคในสิน ค้าและบริการ 
หรือสร้างความน่าเช่ือถือในค ากล่าวอ้างต่างๆ ขององค์กร ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ทัง้นี ้ในกรณีท่ีผู้บริโภคไมมี่ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ ช่ือเสียงท่ีดีจะเป็นสญัญาณ
บง่บอกคณุภาพท่ีดีของสินค้าและบริการ (Dowling, 2001) นอกจากนี ้ช่ือเสียงขององค์กรท่ีดียงั
มีผลต่อการเกิดความจงรักภักดีของลูกค้า ผู้บริโภคและพนกังาน จากการสร้างความเช่ือมโยง
คณุคา่กบัช่ือเสียง ช่วยในการขยายผลิตภณัฑ์ใหม่ รวมไปถึงการลดคา่ใช้จ่ายทางการตลาดด้วย
(Argenti and Druckenmiller, 2004)  

โดยสรุปแล้ว ช่ือเสียงท่ีดีสามารถช่วยสร้างให้องค์กรเกิดความแตกต่าง ช่วยให้เกิดความ
ภักดีต่อสินค้าและความภักดีจากพนักงาน ช่วยป้องกันองค์กรในเวลาท่ีเกิดวิกฤต ส่งเสริม
ศกัยภาพการแขง่ขนัทางการตลาด นอกจากนี ้องค์กรท่ีมีการจดัการช่ือเสียงท่ีดี มกัจะมีความโดด
เด่นและช่วยให้เกิดการลงทุนมากขึน้ รวมถึงยังสามารถรักษาทัง้ลูกค้าและผู้ สนับสนุนการ
ด าเนินงาน (Supplier) ขององค์กรได้เป็นอยา่งดีอีกด้วย 

การจัดการช่ือเสียงองค์กร 

การประสบความส าเร็จในการจัดการช่ือเสียง องค์กรจ าเป็นต้องศึกษาวิธีการและ
ส่วนประกอบต่างๆ เช่นเดียวกับท่ีองค์กรต้องตรวจสอบช่ือเสียงขององค์กรท่ีผ่านมากับคู่แข่งขนั
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ทางการค้าเสียก่อน โดยต้องเร่ิมต้นด้วยวิสัยทัศน์ พันธกิจ และคุณค่าขององค์กร ซึ่งถือเป็น
เป้าหมายและทิศทางในการเติบโตขององค์กรในระยะยาว (Robbins and Coilter, 1999) 
อยา่งไรก็ตาม มีหลกัตา่งๆ ในลกัษณะของชดุของกลยทุธ์ (Set of Strategies) ท่ีองค์กรพฒันาขึน้
ตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (Fombrun and Rindova, 2001) โดยเร่ิมต้นจากการ
ตรวจสอบช่ือเสียงองค์กรในองค์ประกอบตา่งๆ ตามภาพท่ี 2.3  

ภาพท่ี 2.3 องค์ประกอบหลัก 3 ประการในการตรวจสอบช่ือเสียง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา :  Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image,  Harvard 
Business School Press, Boston, U.S.A., 1996, p. 207 

 จากภาพท่ี 2.3 แสดงถึงการตรวจสอบช่ือเสียงองค์กรเพ่ือน าไปสู่แนวทางการก าหนดกล
ยทุธ์หลกัของการจดัการช่ือเสียงองค์กร ดงันี ้(Fombrun, 1996) 

 ขัน้ตอนแรก ส ารวจตรวจสอบเอกลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์องค์กร และช่ือเสียงองค์กร
ท่ีปรากฏอยูใ่นปัจจบุนั โดยวิเคราะห์ความเช่ือมโยงซึง่กนัและกนั 

การวิเคราะห์เอกลักษณ์องค์กร (Identity Analysis) เป็นการส่ือสารขององค์กรสู่
กลุ่มเป้าหมายตา่งๆ ผ่านการโฆษณา โบรชวัร์ โปสเตอร์ การส่งจดหมาย โลโก้ ป้ายต่างๆ เป็นต้น 

- การวิเคราะห์เชิงกลยทุธ์ 

- การวิเคราะห์คูแ่ข่ง  

- งานและหน้าทีท่ี่เก่ียวข้อง 

- การรณรงค์ด้านข้อมลู 

- การวิเคราะห์เอกลกัษณ์ 

- การวิเคราะห์ภาพลกัษณ์ 

- การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ 

 

วินิจฉัยสถานะปัจจบุนั 
ออกแบบสถานะทีต้่องการ

เป็นในอนาคต 

การจดัการชว่งปรับเปลี่ยน 
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การวิเคราะห์เอกลักษณ์องค์กรเป็นการค้นหาถึงช่องทางต่างๆ ท่ีองค์กรได้ใช้เพ่ือแสดงออกถึง
เอกลกัษณ์ให้ออกไปเป็นท่ีรู้จกัทัง้ตอ่พนกังานและสาธารณะ 

การวิเคราะห์ภาพลกัษณ์องค์กร (Image Analysis) เป็นการตรวจสภาพว่าองค์กรได้
แสดงออกถึงภาพลกัษณ์ออกไปอยา่งไร การตรวจสอบช่ือเสียงสามารถประเมินการรับรู้ในปัจจบุนั 
โดยตัง้ค าถามในการวิเคราะห์ว่า องค์กรได้แสดงถึงสถานะทางการเงินและด้านอ่ืนๆ อย่างไร 
องค์กรท่ีเป็นคูแ่ขง่ของเราคือใคร และแข่งในด้านใด ธุรกิจใดท่ีสามารถดงึความสนใจได้ อตัราการ
ด าเนินธุรกิจสงูกวา่องค์กรอ่ืนหรือไม ่

เคร่ืองมือท่ีส าคญัในการวิเคราะห์ คือ การส ารวจ ซึ่งสามารถใช้กับกลุ่มตวัอย่างได้อย่าง
ครบถ้วน เน่ืองจากองค์กรมีลูกค้าหลายกลุ่ม มีผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีหลากหลาย ตลอดจนการใช้
การสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า การส ารวจทางโทรศพัท์และอีเมล์ ซึ่งจะช่วยให้องค์กรได้ข้อมูลท่ี
ละเอียดมากขึน้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์และช่ือเสียง 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Coherence) เป็นขัน้ตอนท้ายสุดในการวิเคราะห์สภาพ
ปัจจบุนัขององค์กร โดยค้นหาความเก่ียวพนัธ์ของภาพลกัษณ์ท่ีแตกตา่งกนัในด้านตา่งๆ ท่ีได้จาก
การส ารวจ โดยตัง้ค าถามในการวิเคราะห์วา่ ภาพลกัษณ์มาบรรจบกนัท่ีใดและแยกจากกนัตรงไหน 
ในทิศทางใด ภาพลกัษณ์ได้แสดงถึงเอกลกัษณ์องค์กรอย่างไร มีความแม่นย าเพียงใดในการรับรู้
ถึงองค์ประกอบตา่งๆ ขององค์กร ดงันัน้ ช่ือเสียงองค์กรจึงเป็นผลมาจากภาพลกัษณ์ท่ีมาจากกลุ่ม
ตา่งๆ หลากหลาย 

ขัน้ตอนที่สอง การท าความเข้าใจอย่างชัดเจนเก่ียวกับกลยุทธ์ขององค์กร สภาวะการ
แขง่ขนั เป็นสิ่งจ าเป็นก่อนท่ีจะมีการก าหนดสิ่งท่ีองค์กรปรารถนาท่ีจะเป็นในอนาคต 

การร่วมหารือในประเด็นท่ีเก่ียวกับกลยุทธ์การวางต าแหน่งขององค์กรในอุตสาหกรรม
ตลอดจนการวางแผนในมุมมองต่างๆ การวิเคราะห์แนวโน้ม และการวิเคราะห์สภาพการแข่งขนั
ควรจะต้องท าควบคู่กันไปกับการพิจารณาดูว่าช่ือเสียงองค์กรและจุดยืนของคู่แข่งเป็นอย่างไร 
องค์กรไหนในภาคอุตสาหกรรมท่ีมีสถานะท่ีดีท่ีสุดและท าไม กลยุทธ์อะไรบ้างท่ีคู่แข่งได้ใช้เพ่ือ
รักษาช่ือเสียงองค์กรไว้ 

ขัน้ตอนท่ีสาม การจดัการในชว่งแหง่การเปล่ียนแปลงไปสูอ่นาคตท่ีก าหนดไว้ 
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การทบทวนแผนการขององค์กรเพ่ือจดัการให้ได้ตามท่ีก าหนดไว้ในอนาคตเป็นการศกึษา
ช่องว่างระหว่างสภาพการณ์ในปัจจุบนักับสภาพการณ์ท่ีปรารถนาจะเป็น เพ่ือให้ความเก่ียวข้อง
ของสองต าแหน่งนัน้ใกล้ชิดกันมากท่ีสุดและท าให้ขัน้ตอนการท างานจริงน าไปสู่ผลแห่ง
ความส าเร็จได้ 

 นอกจากนี ้Diermeier (2008) ยงัได้เสนอขัน้ตอนท่ีจะน าไปสูก่ารจดัการช่ือเสียงองค์กรท่ีมี
ประสิทธิภาพ ได้แก่ 

 1. องค์กรจะต้องมีระบบเตือนภยัท่ีรวดเร็ว (Early warning systems) 

 2. มีการวดัผลท่ีดีการวดัผล (Measurement)   

3. มีการประเมินสถานการณ์ (Situational Assessment) 

โดยแตล่ะขัน้ตอนมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1.  องค์กรจะต้องมีระบบเตือนภัยที่รวดเร็ว (Early warning systems)  

ประเด็นปัญหา (Issue) และภาวะวิกฤตการณ์ (Crisis) บางอย่างเป็นสิ่งท่ีองค์กรไม่
สามารถควบคมุได้ ดงันัน้ สิ่งหนึง่ท่ีองค์กรจะต้องระลกึถึงอยูเ่สมอ คือ จะต้องท าทกุอย่างเพ่ือไม่ให้
องค์กรเกิดภาวะวิกฤต องค์กรจะต้องมีกระบวนการตดัสินใจท่ีดี เน่ืองจากมีหลายครัง้ท่ีประเด็น
ปัญหาสามารถกลายเป็นภาวะวิกฤตได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี ้ในปัจจุบนัการเผยแพร่ข้อมูล
ขา่วสารบนพืน้ท่ีอินเทอร์เน็ตสามารถท าได้อย่างรวดเร็ว ดงันัน้ องค์กรจึงต้องมีการระมดัระวงัมาก
ขึน้ อยา่งไรก็ตาม ระบบเตือนภยันัน้ประกอบด้วยปัจจยัท่ีจ าเป็น 3 ปัจจยั ได้แก่  

(1) การระบุความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดขึน้กบัช่ือเสียงและความเส่ียงอ่ืนๆ (identify) ซึ่ง
อยูใ่นรูปแบบของส่ือตา่งๆ ไมต่ายตวั  

(2) การประเมินความเส่ียงเป็นกลุม่ (evaluation) โดยแบง่ได้อีกเป็น 2 กลุม่ 
- Business Centrality : เป็นการวดัวา่ประเดน็ปัญหาท่ีเกิดนัน้กระทบกบัองค์กร
ของเราแคไ่หน 
- Media Centrality : ระดบัความสนใจท่ีส่ือต้องการน าประเด็นปัญหาไป
เผยแพร่ ซึง่ประเดน็การน าเสนอขา่วของส่ือ สง่ผลมาจาก 2 ปัจจยัหลกัๆ คือ 
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Increasing propensity 

for position taking 

1. การมีความส าคญัต่อสงัคม (Societal Significance)  คือ ระดบั
ประเด็นท่ีมีความส าคัญต่อสังคม ถ้ายิ่งมีระดับความส าคัญมาก
เทา่ใด ส่ือมกัน าเสนอมากขึน้เทา่นัน้  

2. ความสนใจของผู้ชม (Audience Demand) : คือ ระดบัประเด็นท่ี
ผู้ชมอยากจะรับรู้ 

ภาพที่ 2.4 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับความส าคัญต่อสังคม (Societal Significance) 
และระดับความสนใจของผู้ชม Audience Demand ที่ส่งผลต่อการน าเสนอประเด็นปัญหา
ของส่ือ 

 

 

 

 

 

 

 

จากภาพท่ี 2.4 สรุปความสมัพนัธ์ของทัง้ 2 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การน าเสนอขา่วของส่ือได้ดงันี ้
- ประเดน็ท่ีมีความส าคญัตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัต ่าและความสนใจของผู้ชมอยู่ในระดบัต ่า  

(Low-audience demand/Low-societal significance)  เป็นข้อเท็จจริงท่ีเกิดขึน้แต่ยงัไม่เป็นท่ี
สนใจ เชน่ เร่ืองภายในเก่ียวกบัปัญหาเร่ืองแผนการของบริษัท 

- ประเดน็ท่ีมีความส าคญัตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัต ่าและความสนใจของผู้ชมอยู่ในระดบัสงู 
(Low-audience demand/High-societal significance) เป็นการเจาะลึกเร่ืองราวท่ีซบัซ้อนขึน้ มี
ความส าคญัตอ่สงัคมมากขึน้ในด้านตา่งๆ เช่น การวิเคราะห์ผลการด าเนินงาน รายงานตา่งๆ ของ
บริษัท 

- ประเดน็ท่ีมีความส าคญัตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัสงูและความสนใจของผู้ชมอยู่ในระดบัต ่า  
(High-audience demand/Low-societal significance) เป็นขา่วสดท่ีคนทัว่ๆ ไปสนใจ 

Social 

Significance 

Audience Demand 

Facts 

Analysis 

(Live) 

Coverage 

Stories 

ที่มา : Diermeier, D. Managing Public Reputation, Kellogg on Advertising and the Media  North 

western University Press, Evanston, U.S.A., 2008, p. 189 
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- ประเดน็ท่ีมีความส าคญัตอ่สงัคมอยูใ่นระดบัสงูและความสนใจของผู้ชมอยู่ในระดบัสงู  
(High-audience demand/High-societal significance) เป็นจดุท่ีอนัตรายท่ีสดุ โดยส่ือเจาะลึก
เร่ืองราวตา่งๆ ท่ีเจาะจง เชน่ ตีขา่ววา่องค์กรสร้างผลกระทบตอ่กลุม่ชาวบ้านในพืน้ท่ี  

ดังนัน้ องค์กรจะต้องท าการประเมินประเด็นปัญหาท่ีเกิดขึน้และท าการการวางแผน
ส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพอยา่งรวดเร็ว และเตรียมตวัรับวิกฤตท่ีอาจจะเกิดขึน้ 

(3) Monitoring เป็นการควบคมุดแูลประเดน็ปัญหาท่ีเกิดขึน้อยา่งระมดัระวงั 

2. การวัดผล (Measurement)   

องค์กรต้องมีการส ารวจลกูค้าและผู้ ท่ีเก่ียวข้อง ถามความคดิเห็นและมมุมองท่ีมีตอ่องค์กร 
โดยวดั 2 ด้านคือ 

1) ด้านการปฏิบตังิาน อาจวดัจากความพึงพอใจจากลกูค้า (Customer Satisfaction) ใน
วิธีการตา่งๆ ทางการตลาดหรือวดัคณุภาพของการผลิต 

2) การวัดทางการเงิน เน่ืองจากสภาพคล่องทางการเงินมีผลเช่ือมโยงกับช่ือเสียงของ
องค์กรทัง้ในมมุมองของลกูค้าและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียอ่ืนๆ 

3. การประเมินสถานการณ์ (Situational Assessment)  

หลังจากการระบุความเส่ียงและวัดผลกระทบแล้ว ต้องมีการติดตามสถานการณ์อย่าง
ทนัทว่งที โดยส ารวจความเห็นของผู้น าทางความคดิและผู้กรองขา่วสารในสงัคมอยา่งตอ่เน่ือง  

ขณะท่ี Dowling (2001) ได้เสนอถึงการจดัการเปล่ียนแปลงช่ือเสียงองค์กรไว้ดงันี ้
1. การควบคมุการประเมินการด าเนินงานภายในให้เป็นไปตามวิสยัทศัน์ นโยบายและ

วฒันธรรมองค์กร 
2. การศกึษาวิจยักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียวา่กลุม่ใดเป็นกลุ่มท่ีองค์กรต้องให้ความส าคญั

และใครเป็นคูแ่ขง่ขนัทางธุรกิจ 
3. การออกแบบและแนวทางในการก าหนดภาพลกัษณ์องค์กรท่ีปรารถนา ภายใต้การ  

บรูณาการวิสยัทศัน์ นโยบาย การส่ือสารและวฒันธรรมองค์กรให้เป็นหนึง่เดียว 
4. น าเสนอภาพลกัษณ์และจุดยืนขององค์กรต่อกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร 

คือ พนกังาน แล้วจงึขยายผลสูก่ลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียภายนอก 
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5. ทบทวนกระบวนการตรวจสอบและประเมินผลภาพลกัษณ์ในด้านต่างๆ ว่ามีความ
ถกูต้องตามท่ีต้องการหรือไม ่

นอกจากนี ้Rayner (2003) ยงัได้เสนอถึงหลกั 7 ประการในการขบัเคล่ือนช่ือเสียงองค์กร
ดงันี ้ 

1. ผลประกอบการด้านการเงิน (Financial performance) เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงกลยทุธ์ของ
องค์กรวา่สามารถแขง่ขนัได้ และท าให้นกัลงทนุให้ความเช่ือมัน่ในการลงทนุท่ีมีก าไรอยา่งตอ่เน่ือง 

2. ระบบการควบคมุและคณุภาพในการจดัการ (Corporate governance and quality 
of management) เป็นการนิยามเก่ียวกับบทบาทหน้าท่ี เคร่ืองมือ และกระบวนการด าเนินงาน
โดยทัว่ไประหวา่งผู้ เก่ียวข้องในระดบัตา่งๆ ขององค์กรท่ีมีความสมดลุและมัน่คง ซึ่งการท่ีองค์กรมี
ระบบการควบคมุและการจดัการท่ีดี จะชว่ยสนบัสนนุช่ือเสียงและคณุคา่ทางการตลาดขององค์กร 

3. การแสดงออกทางสังคม คุณธรรมและสิ่งแวดล้อม (Social, ethical and 
environment performance) ซึ่งในปัจจบุนัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรหลายกลุ่มให้ความใส่ใจ
และมีความอ่อนไหวตอ่ปัญหาสงัคมและปัญหาสิ่งแวดล้อมมากกว่าอดีตท่ีผ่านมา องค์กรจึงต้อง
เป็นความหวงัในการช่วยเหลือสงัคมและมีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อมเช่นเดียวกับบทบาท
ทางธุรกิจในสงัคมนัน้ๆ 

4. พนกังานและวัฒนธรรม (Employee and culture) กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรซึ่งเป็นเป้าหมายส าคัญและเป็นต้นทุนทางบุคลากรขององค์กร คือ พนักงานท่ีมีความ
แตกต่างหลากหลายและมีทักษะในด้านต่างๆ แตกต่างกัน ดงันัน้ ควรมีการฝึกฝนทักษะให้กับ
พนักงานเหล่านี ้รวมทัง้มีการสร้างแรงจูงใจ ทัศนคติ ตลอดจนการจ่ายรางวัล ค่าตอบแทน 
ต าแหนง่หน้าท่ีการงาน ซึง่เป็นการแสดงถึงวฒันธรรมขององค์กรนัน้ๆ 

5. การตลาด นวัตกรรมและความสัมพันธ์กับลูกค้า (Marketing, Innovation and 
customer relations) องค์กรจะต้องมีการพบปะ พดูคยุกับกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเพ่ือแสวงหา
ข้อตกลงและการตดัสินใจตา่งๆ นอกจากนี ้การสร้างนวตักรรมให้กบัสินค้าสามารถสร้างศกัยภาพ
การแขง่ขนัและความพงึพอใจให้กบัลกูค้าได้อีกด้วย 

6. การอยู่ภายใต้กฏหมาย (Regulatory compliance and litigation) การไม่ท าตาม
กฏหมายท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรหรือข้อปฏิบตัขิององค์กรสามารถสร้างความสญูเสียให้กบัองค์กรใน
ด้านผลก าไรและช่ือเสียงได้ 

7. การส่ือสารและการจดัการภาวะวิกฤต (Communication and crisis management) 
ในปัจจุบนัองค์กรบางแห่งเร่ิมมีระบบการเตือนภัยและการจดัการต่อกิจกรรมบางอย่างท่ีน าไปสู่
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การเกิดภาวะวิกฤต ไม่ว่าจะเป็นนโยบายตรวจสอบความถูกต้อง หรือใช้กิจกรรมการส่ือสารท่ี
เก่ียวกบัประเดน็ปัญหา ก่อนท่ีช่ือเสียงองค์กรจะถกูท าลายลง 

หลกัหรือปัจจยัทัง้ 7 ประการท่ีกล่าวมานัน้ เป็นสิ่งท่ีช่วยสร้างทนุทางช่ือเสียงให้กบัองค์กร
และส่งผลต่อความผันแปรในคุณค่าขององค์กร รวมไปถึงคุณค่าทางการตลาด อย่างไรก็ตาม 
ช่ือเสียงองค์กรไม่เพียงแต่บง่ชีจ้ากผลการด าเนินงานท่ีผ่านมาในอดีตเท่านัน้ แต่รวมไปถึงพนัธะ
ผูกพนัสญัญาในอนาคต และช่ือเสียงท่ีดีก็เป็นสิ่งหนึ่งท่ีสามารถสร้างโอกาสและผลก าไรได้ด้วย 
เชน่ การเข้าถึงนกัลงทนุ การเข้าถึงลกูค้าและสร้างความภกัดีในผู้บริโภค การคดัเลือกและรักษาไว้
ซึง่พนกังานท่ีมีคณุภาพสงู การสร้างเกราะก าบงัคูแ่ข่งขนัทางธุรกิจ เป็นต้น (Rayner, 2003) ดงันัน้ 
การจัดการช่ือเสียงองค์กรจึงเป็นกระบวนการท่ีมีบทบาทส าคญัและเป็นแนวทางในการท าให้
องค์กรสามารถด าเนินกิจการตอ่ไปได้ รวมทัง้สร้างความเช่ือมัน่ให้ได้รับการสนบัสนนุจากทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง  

Wilcox, Ault, Agee และ Cameron (2001, อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2551) ได้
กล่าวถึงการบริหารช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า องค์กรควรให้ความส าคัญใน 5 ประการ ได้แก่ 1) 
ผลิตภณัฑ์และบริการ 2) สภาพแวดล้อมการด าเนินงานหรือปฏิบตัิการ 3) ความรับผิดชอบต่อ
สงัคม 4) วิสยัทศัน์และความเป็นผู้น า 5) ผลประกอบการด้านการเงิน อย่างไรก็ตาม ผู้บริหารและ
คณะบริหารต้องเป็นแรงผลกัดนัส าคญัในการสร้างช่ือเสียง จะต้องมีเหตผุลท่ีดีส าหรับช่ือเสียง มี
แนวศาสตร์และศิลป์ในการบริหารงาน จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการหรือน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเกินกว่าท่ีสาธารณชนคาดหวังและท่ีขาดไม่ได้คือ  บุคลากรทุกคนใน
หนว่ยงานจะต้องมีความรู้สกึเป็นเจ้าขององค์กรหรือตราสินค้านัน้ๆ  

นอกจากนี ้ Wilcox et al. (2001) ยงัได้ย า้ถึงการรักษาและดแูลช่ือเสียงองค์กรและตรา
สินค้าไว้ว่า วิธีการท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุดในการจดัการช่ือเสียงองค์กรเพ่ือการยอมรับอย่างยัง่ยืน 
องค์กรจะต้องให้ความส าคัญกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility) ซึง่ประเดน็หลกัๆ ท่ีองค์กรทัว่โลกเลือกใช้ในการส่ือสาร ท ากิจกรรมเพ่ือแสดงออก
ถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคม ได้แก่ การแสดงความรับผิดชอบตอ่คณุภาพชีวิตของลกูค้า พนกังาน
และชุมชนท่ีองค์กรตัง้อยู่หรือท ากิจกรรมด้วย โดยการแสดงความรับผิดชอบดงักล่าวมีแนวและ
เนือ้หาท่ีแตกตา่งกนัไป ดงันี ้ 
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- การผลิตหรือให้บริการสินค้าท่ีมีคุณภาพ เป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อ
กลุม่เป้าหมายและผู้บริโภคท่ีตรงประเดน็ท่ีสดุ ในการไม่หลอกลวงและได้รับประโยชน์สงูสดุท่ีพึงมี
พงึได้จากการใช้บริการจากเรา 

- ยึดมั่นท่ีจะด าเนินการอย่างมีคุณธรรม จริยธรรมในมาตรฐานระดับสูงและ
หลักธรรมภิบาล (Good governance) ซึ่งได้แก่ การบริหารงานอย่างโปร่งใส ตรวจสอบได้ 
บริหารงานอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถสร้างผลประกอบการท่ีดีอย่างต่อเน่ือง การสนบัสนนุให้
บคุลากรได้รับการพฒันาทกัษะเพ่ือให้องค์กรมีประสิทธิภาพ 

- ด ารงตนเป็นคนดีของสังคม (Good corporate citizen) คือ นอกจากจะ
ด าเนินงานได้อยา่งดีมีประสิทธิภาพแล้ว ยงัต้องตอบแทน คืนก าไรสู่สงัคมด้วยการช่วยเหลือสงัคม 
ชุมชน สิ่งแวดล้อม นัน่คือ เป็นองค์กรท่ีมีความประพฤติดี มีการปฏิบตัิงานอย่างมีประสิทธิภาพ
และรับผิดชอบตอ่สงัคม 

จะเห็นได้ว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคมนัน้ ควรจะมีหลายรูปแบบท่ีไม่เพียงแต่
เป็นการชว่ยเหลือชมุชน สิ่งแวดล้อมเทา่นัน้ แตย่งัต้องท าตนให้เป็นคนดี ซึ่งก็คือ การผลิตสินค้าท่ีมี
คุณภาพ การพัฒนาองค์กรให้มีประสิทธิภาพ มีการบริหารงานอย่างโปร่งใสตรวจสอบได้และ
เช่ือถือได้ เพราะสิ่งเหล่านีจ้ะสะท้อนกลบัมายงัสงัคมและก่อให้เกิดช่ือเสียงองค์กรท่ีดีตามมาใน
ท้ายท่ีสดุ  

อย่างไรก็ตาม Davies และ Miles (1998) ได้กล่าวสรุปไว้ว่า การจดัการช่ือเสียงองค์กร
จ าเป็นต้องมีกระบวนการท่ีต่อเน่ือง เพ่ือสกัดกัน้ความวุ่นวายจากเหตกุารณ์ท่ีส่งผลในทางลบต่อ
องค์กร ซึง่เป็นการตดัสินใจและการด าเนินการท่ีส าคญัส าหรับป้องกนัภาวะวิกฤตทางช่ือเสียงและ
เป็นการสร้างผลลพัธ์ให้เกิดช่ือเสียงท่ีดีตอ่องค์กรและสร้างความไว้วางใจให้เกิดในองค์กร อย่างไร
ก็ตาม ท่ีผ่านมายงัไม่มีการจัดการช่ือเสียงองค์กรท่ีเป็นมาตรฐานสากลและชัดเจนว่า สิ่งใดคือ
ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การขบัเคล่ือนช่ือเสียงท่ีดีให้กบัองค์กรอย่างแท้จริง เพียงแตเ่ป็นการเสนอแนวทาง 
(Guideline) เพ่ือให้เกิดความเข้าใจต่อการจัดการช่ือเสียงองค์กร และสร้างระบบการจัดการ
ช่ือเสียงองค์กรตามความจ าเป็นตามความสามารถขององค์กรเทา่นัน้ 

การวัดช่ือเสียงองค์กร 

การวัดช่ือเสียงขององค์กรนัน้ถือว่ามีความส าคัญต่อองค์กรเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก
ช่ือเสียงองค์กร เป็นการประเมินองค์กรในภาพรวมจากมุมมองของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
ผา่นการรับรู้และเช่ือมโยงสิ่งตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร แล้วจึงน ามาพิจารณาอย่างรอบคอบเพ่ือ
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สรุปว่า องค์กรมีช่ือเสียงไปในทิศทางบวกหรือลบ (Fombrun, 1996) รวมทัง้ประเด็นหรือ
คณุลักษณะท่ีโดดเด่น ซึ่งผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรให้การยกย่องหรือไว้วางใจต่อองค์กรว่า
สามารถปฏิบตัิได้เป็นอย่างดี และสามารถสะท้อนคณุลกัษณะดงักล่าวให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรรับทราบและรู้สึกได้ ซึ่งแนวทางหรือเคร่ืองมือในการวดัช่ือเสียงองค์กรท่ีได้รับการยอมรับ
ในทางปฏิบตัแิละทางวิชาการมีดงัตอ่ไปนี ้

1. การจัดอันดับบริษัทที่เป็นที่ ช่ืนชอบที่สุดโดยนิตยสารฟอร์จูน (Fortune’s Most 
Admired Companies) 

ความนิยมของแนวคิดช่ือเสียงองค์กร (Corporate reputation) เร่ิมมีในปี ค.ศ.1982 โดย
นิตยสารฟอร์จนู ได้น าเสนอตอ่สาธารณชนในเร่ืองการจดัอนัดบับริษัทสหรัฐอเมริกาท่ีได้รับการช่ืน
ชอบมากท่ีสดุ (America’s Most Admired Companies) ซึ่งเป็นการจดัอนัดบับริษัทขนาดใหญ่
ของประเทศสหรัฐอเมริกา พัฒนามาจากการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือส ารวจความคิดเห็นด้านการ
จัดการและวิเคราะห์ธุรกิจท่ีติดอันดับต้นๆ ซึ่งความใส่ใจถึงการส ารวจนียื้นยันได้จากการ
ด าเนินการส ารวจทุกปีและได้มีการด าเนินการตามอย่างในประเทศอ่ืนอีกด้วย (van Riel and 
Fombrun, 2007) 

นิตยสารฟอร์จนู ท าการศกึษาถึงบริษัทท่ีได้รับความนิยมในสหรัฐอเมริกามากท่ีสดุ (Most 
Admired Companies in America; AMAC) ซึง่เป็นระบบการติดตามอนัโดดเดน่ท่ีนกัวิชาการและ
นักวิชาชีพใช้เพ่ือวัดถึงช่ือเสียงองค์กร การศึกษานีเ้ป็นการด าเนินการร่วมกับเฮย์ กรุ๊ป (Hay 
Group) ท่ีปรึกษาด้านการบริหารของประเทศสหรัฐอเมริกา (Stein, 2003, cited in Rayner, 
2003) ท าการส ารวจความคดิเห็นและความช่ืนชอบของผู้บริหาร นกัวิเคราะห์ และผู้อ านวยการทัว่
โลกท่ีมีตอ่องค์กรตา่งๆ โดยจดัท าและเผยแพร่ผลการส ารวจเป็นประจ าทกุปีอาศยัเกณฑ์การวดัอนั
ประกอบไปด้วยคณุลกัษณะ 8 อยา่ง ในประเดน็ตอ่ไปนี ้

1. คณุภาพของการจดัการ (Quality of Management)  
2. คณุภาพของสินค้าและบริการ (Quality of Products and Services)  
3. ความมัน่คงทางการเงิน (Financial Soundness)  
4. ความสามารถในการดึงดูด พัฒนาและรักษาไว้ซึ่งพนักงานท่ีมีความเป็นเลิศ 

(Ability to attract, develop, and keep talented people)  
5. การใช้สินทรัพย์ขององค์กร (Use of Corporate Assets) 
6. มลูคา่การลงทนุในระยะยาว (Value as Long-term Investment)  
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7. นวตักรรมท่ีตอบสนองความต้องการของลกูค้า (Innovativeness)  
8. ความรับผิดชอบตอ่ชุมชนและสิ่งแวดล้อม (Community and environmental 

Responsibility)  

 van Riel และ Fombrun (2007) ได้อธิบายถึงรายงานของนิตยสารฟอร์จูนว่าเป็นการ
ส ารวจจากกลุ่มตวัอย่าง 10,000 คนในแต่ละปี และจัดอันดับของบริษัทขนาดใหญ่ในแต่ละ
ประเภทธุรกิจเป็นอนัดบัสูงสุด 10 อนัดบั อย่างไรก็ดีการวิจยัเชิงวิชาการทางด้านช่ือเสียงองค์กร
ส่วนใหญ่ได้อาศยัการจดัอันดบัของฟอร์จูนตัง้แต่ช่วงปีค.ศ.1980 ท าให้มีการวิพากษ์วิจารณ์ถึง
ข้อจ ากดัในด้านฐานข้อมลูดงันี ้

1. ความล าเอียงไปตามสถานการณ์ทางการเงิน (Financial Bias) ผู้ประเมินมกัประเมิน
ไปตามสถานการณ์ทางการเงินขององค์กร 

2. ความล าเอียงไปตามผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders Bias) ข้อมลูท่ีได้
จากการประเมินไม่ได้มาจากการวัดความมีช่ือเสียงท่ีแท้จริง แต่เป็นมุมมองท่ีเก่ียวพันกับ
สถานการณ์ทางการเงินในกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุ่มย่อยๆ ซึ่งไม่ได้ค านึงถึงข้อค าถามท่ีเก่ียวกบั
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมหรือสถานการณ์แวดล้อมในการด าเนินการหรือปฏิบตักิาร 

3. ขาดทฤษฎีมารองรับการเลือกคุณลักษณะต่างๆ (Attributes) ในการวัด ในการ
พฒันาแบบวดัก็ไม่เคร่งครัดตามหลกัการ เช่น ไม่มีการใช้แบบวดัแบบหลายข้ค าถาม (Multiple-
item scales) ไม่มีการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ (reliability analysis) หรือการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ประกอบ (factor analysis) 

2. Harris-Fombrun Reputation quotient (RQ) 

Reputation quotient (RQ) เป็นวิธีการวดัช่ือเสียงองค์กรแตด่ัง้เดิมของสถาบนัช่ือเสียง 
(Reputation Institute) โดย Charles Fombrun ได้พฒันาร่วมกบับริษัทวิจยัการตลาดช่ือ Harris 
Interactive โดย van Riel และ  Fombrun (2007) อธิบายว่าการวดัรูปแบบนีอ้อกแบบมาเพ่ือใช้
วดักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียใดก็ได้  ทัง้นี ้Fombrun และ Wiedmann (2001) ได้ยืนยนัว่าการวดันีไ้ม่
มีความแตกต่างระหว่างการรับรู้ในแต่ละบุคคลในแต่ละกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแต่แนะน าว่า
ช่ือเสียงควรจะวัดโดยใช้ตวัชีว้ัดเหมือนกันส าหรับทุกกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย แต่ให้ระลึกว่าค่า
น า้หนกัของเกณฑ์ช่ือเสียงอาจจะแปรเปล่ียนไปในแต่ละกลุ่ม เช่น มมุมองด้านวิสยัทศัน์และผู้น า 
หรือ ผลประกอบการด้านการเงินอาจจะมีส าคัญต่อผู้ ลงทุนมากกว่าลูกค้า (Caruana, 1997; 
Bromley, 2002).  



35 

 Reputation quotient (RQ) วดัโดยอาศยัเกณฑ์ในการถามเพ่ือจดัอนัดบับริษัทจาก 20 
ค าถามท่ีจดักลุม่เป็น 6 ด้าน คือ  

1. ด้านอารมณ์ (emotional appeal) 
2. ด้านสินค้าและบริการ (products and services) 
3. ด้านวิสยัทศัน์และความเป็นผู้น า (vision and leadership) 
4. ด้านสภาพแวดล้อมในการท างาน (workplace environment) 
5. ด้านผลประกอบการ (financial performance) 
6. ด้านความรับผิดชอบทางสงัคม (social responsibility) 

ส าหรับภาพความสมัพนัธ์ระหว่าง 20 ค าถามและความสมัพนัธ์ในแตล่ะด้านท่ีจะวดัจาก 
Reputation quotient (RQ) แสดงดงัภาพท่ี 2.5 ตอ่ไปนี ้

ภาพที่ 2.5 แสดงมิติทัง้ 6 และคุณลักษณะ 20 แบบของ Harris-Fombrun Reputation 
Quotient (RQ) 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

ที่มา:  Cees B.M. van Riel and Charles J. Fombrun 2007, Essentials of Corporate 
 Communications, Implementing practices for effective reputation management, p. 249 
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จากภาพท่ี 2.5 แสดงให้เห็นวา่ การวดัช่ือเสียงองค์กรแบบ RQ ประกอบไปด้วยค าถาม 20 
ค าถาม ซึ่งแบ่งเป็นค าถามในด้านตา่งๆ จ านวน 6 ด้าน และน าค าถามดงักล่าวมาวดักบักลุ่มผู้ มี
ส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ขององค์กร เพ่ือหาว่าปัจจยัด้านใดท่ีส่งผลต่อช่ือเสียงขององค์กรมาก
ท่ีสดุ   

อย่างไรก็ตาม ข้อสงัเกตในเร่ืองการประสานกันระหว่างผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียและการสร้าง
ช่ือเสียงโดยทัว่ไป (ดงัแสดงในภาพท่ี 2.6)  ซึ่งความส าคญัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียในแต่ละกลุ่มท่ี
โยงกบัหลกัเกณฑ์ของช่ือเสียงแสดงความแตกตา่งของเส้นลกูศร ท่ีทกุกลุ่มเช่ือมโยงกบัช่ือเสียงใน
แต่ละด้านคือ ด้านอารมณ์ ด้านสินค้าและบริการ ด้านวิสัยทัศน์และความเป็นผู้ น า ด้าน
สภาพแวดล้อมในการท างาน ด้านผลประกอบการ และด้านความรับผิดชอบทางสงัคม ซึ่งลกูศรสี
เข้มจะแสดงให้เห็นถึงความผกูพนัของผู้บริโภคท่ีจะมีต่อสินค้าและบริการมาก นกัลงทนุจะผกูพนั
กับผลประกอบการ ลูกจ้างจะผูกพนัในเร่ืองของสภาพแวดล้อมในการท างาน และสาธารณชน
ทัว่ไปจะผกูพนัในเร่ืองของความรับผิดชอบทางสงัคม 

ภาพที่  2.6 แสดงการประสานกันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับคุณลักษณะของช่ือเสียง
องค์กร 

ที่มา:  One reputation or many? Comparing stakeholders’ perceptions of corporate  reputation 
Sabrina Helm Witten/Herdecke University, Witten, Germany Corporate Communications: An 
International Journal Vol. 12 No. 3, 2007 pp. 238-254 q Emerald Group Publishing Limited 
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สรุปข้อดีของ Reputation quotient (RQ) คือ 
1. การส ารวจมุมมองกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีแตกต่างกันเก่ียวกับเร่ืองช่ือเสียงของ

องค์กรโดยใช้คณุสมบตัิถึง 20 ข้อ มากกว่าของฟอร์จูนท่ีมีเพียง 8 ข้อ โดยสามารถพิจารณา
ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุสมบตัิ มุมมองด้านตา่งๆ และการจดัอนัดบัทัง้หมดของช่ือเสียงองค์กร 
ซึง่ในบางประเทศด้านสินค้าและการบริการถือเป็นตวัท านายท่ีส าคญัสดุ ตามด้วยความรับผิดชอบ
ทางสงัคม และสภาพแวดล้อมในการท างาน ทัง้นีย้งัสามารถน าไปวดัได้ในหลายประเทศ จากนัน้
น าองค์กรช่ือเดียวกนัท่ีด าเนินธุรกิจในแตล่ะประเทศมาเปรียบเทียบกนัได้ 

2. ความสามารถในการชีแ้นวทางเร่ืองการส่ือสารองค์กร ซึ่งผลการวิเคราะห์ท่ีออกมาจะ
เป็นข้อมลูท่ีส าคญัตอ่ผู้บริหารในการก าหนดว่าองค์กรจะต้องปรับปรุงด้านใดบ้างเพ่ือให้มีช่ือเสียง
ท่ีดีขึน้ และพฒันาเพื่อมีผลตอ่กลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียนัน้ๆ  

van Riel และ Fombrun (2007) อธิบายว่า การวดัความมีช่ือเสียงองค์กรแบบ RQ 
สามารถก าหนดแนวทางในการวางแผนการส่ือสารองค์กรได้ดี ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับ
คุณลักษณะต่างๆ สามารถน ามาเป็นข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารในการระบุประเด็นท่ีมี
อิทธิพลสงูสดุในการปรับปรุงช่ือเสียงองค์กรตอ่กลุ่มเป้าหมายตา่งๆ  อีกทัง้คณุลกัษณะตา่งๆ จาก 
RQ ยงัสามารถน ามาก าหนดเป็นตวัชีว้ดัผลการปฏิบตัิงานได้ ดงัสรุปได้จากภาพท่ี 2.7 แสดงการ
ใช้มิตใิน RQ เพ่ือเป็นตวัชีว้ดัผลการปฏิบตังานขององค์กร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



38 

ภาพที่  2.7 แสดงการใช้มิติใน Reputation Quotient เป็นตัวชีวั้ดผลการปฏิบัติงานของ
องค์กร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  Cees B.M. van Riel and Charles J. Fombrun 2007, Essentials of Corporate 

 Communications Implementing practices for effective reputation management, p. 252 

จากภาพท่ี 2.7 อธิบายได้ว่า องค์กรหนึ่งจะมีการก าหนดวัตถุประสงค์ระดบัองค์กรโดย
ระบุว่าต้องการเป็นองค์กรแบบไหน จากนัน้จึงก าหนดเป็นกิจกรรมในการส่ือสารท่ีสอดคล้องกับ
วตัถปุระสงค์องค์กร โดยมิติตา่งๆ ใน Reputation Quotient (RQ) จะถกูน ามาเป็นตวัชีว้ดัผลการ
ปฏิบตัิงาน (Key performance indicator) ซึ่งเป็นกรอบในการประเมินถึงความส าเร็จขององค์กร 
โดยองค์กรจะเลือกมิตท่ีิสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ขององค์กรมาเป็นตวัชีว้ดัผลการปฏิบตังิาน 
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3. The Reputation Institute’s “RepTrak™System” 

สถาบนัช่ือเสียง (The Reputation Institute) ได้ศกึษาความเคล่ือนไหวด้านช่ือเสียงตัง้แต่
ปี ค.ศ. 1997 ซึ่งได้พฒันาเคร่ืองมือในการวดัช่ือเสียงมาเร่ือยๆ จนกระทัง่ได้พฒันามาเป็นระบบ 

The Reputation Institute’s “RepTrak™System” เน่ืองจากข้อด้อยของวิธีการ Reputation 
quotient (RQ) ตามทศันะของ van Riel และ Fombrun (2007) คือ 

1. แม้ว่ามิติทัง้ 6 ประการในการวดัช่ือเสียงองค์กรท่ีระบใุน RQ จะมีความแตกตา่งกนั
ทางด้านแนวคดิ แตม่ิตทิัง้ 6 ประการดงักลา่วไมไ่ด้เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลซึง่กนัและกนัอยา่งชดัเจน 

2. จากการศกึษาพบวา่ ข้อค าถามทัง้ 20 ข้อของ RQ มีความสมัพนัธ์กนัเองสงูมาก 
3. มิตด้ิาน “ความดงึดดูใจทางอารมณ์” ได้รับการตรวจสอบแล้วว่ามีคา่สมัพนัธ์ท่ีสงูกบั

การวดัช่ือเสียงในภาพรวมทัง้หมด จงึควรจดัให้เป็นมิตท่ีิเป็นอิสระได้  
4. ตัวแปร “ความมีช่ือเสียง” เป็นตัวแปรซึ่งวัดด้วยข้อค าถามเดียว จึงเกิดความ

คลาดเคล่ือนได้สงู 
5. คณุสมบตัิทัง้หมดใน RQ ให้น า้หนกัความส าคญัเท่าเทียมกนั ทัง้ๆ ผลการวิจยัแสดง

ให้เห็นแล้วว่าแต่ละมิตินัน้ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงในภาพรวมแตกต่างกัน  (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 
2553) 

ดงันัน้ ในปี ค.ศ. 2006 สถาบนัช่ือเสียง (Reputation Institute) จึงได้มีการสร้างเคร่ืองมือ
ใหม่ท่ีเหมาะสมขึน้มาเพ่ือก าหนดให้มีการประเมินช่ือเสียงองค์กรทั่วโลก โดยสร้างเคร่ืองมือท่ี
เรียกว่า The RepTrak™ โดยมีพืน้ฐานมาจากความคิดว่า ช่ือเสียงองค์กรพฒันามาจากความ
ผกูพนัทางอารมณ์ท่ีผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรู้สึกกับองค์กร โดยเคร่ืองมือ  RepTrak™ นีส้ามารถวดั
ระดับขัน้ของความช่ืนชอบ (Admiration) ความไว้วางใจ (Trust) ความรู้สึกในแง่ดี  (Good 
Feeling) และความศรัทธาตอ่องค์กร (Overall Esteem) ซึ่ง RepTrak™ คือหวัใจส าคญัในการวดั
ช่ือเสียงองค์กรท่ีสามารถให้ผลการประเมินในทกุด้านท่ีเก่ียวข้องกบัสภาวะของช่ือเสียงองค์กร 

 ระบบ RepTrak™ มีการใช้งานอย่างครอบคลุมในหลายประเทศตัง้แต่ปี 2006 ซึ่ง
สามารถชีว้ดัได้วา่ องค์ประกอบส าคญั 7 มิตท่ีิมีอิทธิพลในการขบัเคล่ือนช่ือเสียงองค์กรมีดงันี ้ 

1. สินค้าและการบริการ (Products and Services)  
2. นวตักรรม (Innovation)  
3. สถานท่ีท างาน (Workplace)  
4. การก ากบัดแูล (Governance)  
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5. ความเป็นพลเมือง (Citizenship)  
6. ความเป็นผู้น า (Leadership)  
7. ผลประกอบการ (Performance)  

ภาพท่ี 2.8 แสดง The Reputation Institute’s RepTrak scorecard 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Cees B.M. van Riel and Charles J. Fombrun: Essentials of Corporate Communications: 
Implementing practices for effective reputation management, New York, U.S.A., 2007, p. 255 

ทัง้นี ้RepTrak™ จะประเมินระดบัขัน้ในมิติเหล่านีท่ี้มีผลกับคุณลักษณะทางอารมณ์
ระหวา่งกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุกลุม่ท่ีมีตอ่องค์กร ดงัแสดงในภาพท่ี 2.9 

 

Well Organized                            

Appealing Leader                          

Excellent Management                             

Clear Vision for its Future 

Rewards Employees Fairly 

Employee Well-being             

Offers Equal Opportunities 

Profitable                                             

Better Results than Expected 

Strong Growth Prospects 

Environmentally Responsible 

Supports Good Causes                   

Positive Influence on Society 

Open an Transparent                 

Behaves Ethically                                  

Fair in the way it does Business 

Innovative                    

First to Market                          

Adapts quickly to Change 

High Quality   

Value for Money  

Stands Behind  

Meets Customer Needs                                                                                                                              

 

   RepTrakTM 
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ภาพที่ 2.9 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันทางอารมณ์กับมิติทัง้ 7 ประการที่ มี
อิทธิพลในการขับเคล่ือนช่ือเสียงองค์กร 

ที่มา : www.reputationinstitute.com สบืค้นวนัท่ี 7 ตลุาคม 2554  

RepTrak™ มีวตัถุประสงค์เพ่ือวดัหรือประเมินช่ือเสียงองค์กร เคร่ืองมือนีมี้พืน้ฐานมา
จากทฤษฎีท่ีวา่ ช่ือเสียงคือ ทศันคติ ความรู้สึกท่ีผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียมีตอ่องค์กร และสามารถวดัได้
โดยการประเมินระดบัของความช่ืนชอบ ความพึงพอใจ ความไว้ใจ ความรู้สึกในแง่ดี และความ
ศรัทธาท่ีมีตอ่องค์กร RepTrak™ ไม่เพียงแคว่ดัช่ือเสียงองค์กรจากทศันคติของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ประเทศและภายในอตุสาหกรรมเท่านัน้ แตย่งัสามารถตรวจสอบมิติทัง้ 7 ประการท่ีมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดต่อช่ือเสียงองค์กร รวมทัง้สามารถวัดระดับความสนับสนุนของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อ
องค์กรได้ด้วยดงัภาพท่ี 2.10 

 

 

http://www.reputationinstitute.com/
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ภาพท่ี 2.10 The RepTrak™ Pulse framework 

ที่มา : www.reputationinstitute.com สบืค้นวนัท่ี 7 ตลุาคม 2554  

 จากภาพท่ี 2.10 อธิบายได้ว่า ในส่วนแรก (Reputation Pulse) ของการวดัช่ือเสียงองค์กร
แบบ RepTrak™   จะสะท้อนให้เห็นถึงแก่นแท้ของช่ือเสียงองค์กรและแสดงถึงความแข็งแกร่งของ
ความผกูพนัทางอารมณ์ท่ีกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียมีตอ่ตวัองค์กร ซึง่ประกอบไปด้วย 

- ความช่ืนชอบและความนบัถือ (Admire and respect the company) 
- ความเช่ือใจ (Trust the company) 
- ความรู้สกึในแง่ดี (Feel good about the company) 
- ความเช่ือถือว่าองค์กรมีช่ือเสียงท่ีดีในทกุๆ ด้าน (Believes the company has an overall 
good reputation)  
 คณุลกัษณะของความผกูพนัทางอารมณ์ดงักลา่วข้างต้นจะแสดงให้เห็นวา่  

- ลกูค้าของมีความภกัดีตอ่สินค้าหรือบริการขององค์กร 
- ลกูค้ามีการบอกตอ่และแนะน าสินค้าหรือบริการขององค์กร 
- คูค้่าหรือหุ้นสว่นสนบัสนนุองค์กรเป็นอยา่งดี 
- ส่ือมวลชนให้ความสนใจองค์กร 
- หนว่ยงานท่ีมีหน้าท่ีออกกฎหมายและควบคมุการใช้กฎหมายให้ความไว้วางใจในตวัองค์กร 
- พนกังานรู้สกึผกูพนักบัองค์กรและพร้อมท่ีจะเป็นแรงขบัเคล่ือนองค์กรไปสูค่วามก้าวหน้า  

http://www.reputationinstitute.com/
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ขณะท่ีในส่วนท่ีสอง เป็นการวัดมิติด้านต่างๆ ทัง้ 7 มิติและคุณสมบตัิย่อยของการมี
ช่ือเสียงท่ีดี ซึ่งจากการวิจัยต่างๆ แสดงให้เห็นว่ามิติทัง้ 7 มิติดงักล่าวทุกมิติสามารถอธิบาย
ช่ือเสียงขององค์กรได้  

RepTrak™ ถือเป็นมาตรฐานการประเมินตัวแรกของโลกและเป็นการรวมเคร่ืองมือท่ี
ตรวจติดตามความมีช่ือเสียงขององค์กรในระดบันานาชาติโดยสามารถให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท า
การประเมินได้ทุกกลุ่มบริษัทตา่งๆ สามารถเลือกข้อมลูใน RepTrak™ และน ามาเปรียบเทียบกับ
การส ารวจการรับรู้ด้วยการวิเคราะห์เนื อ้หาในส่ือ ตัวอย่างเช่น การตรวจติดตามการส ารวจ
ประชามติท่ีได้ด าเนินการทุกวันทั่วโลกเพ่ือให้บริษัทต่างๆ เข้าถึงข้อมูลท่ีเก่ียวกับการรับรู้ ของ
ผู้บริโภค นกัลงทนุและพนกังานได้โดยตรง  

อย่างไรก็ตาม ข้อดีของการวดัคณุลกัษณะความมีช่ือเสียงองค์กรในมิติด้านตา่งๆ จะช่วย
ให้สามารถวดัได้ทัง้อิทธิพลหรือปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลต่อช่ือเสียง กล่าวคือ เป็นสิ่งท่ีผลักดนัให้เกิด
ช่ือเสียง รวมทัง้ยังสามารถทราบได้ว่าผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีส าคัญขององค์กรมีพฤติกรรมท่ี
สนบัสนนุองค์กรให้มีช่ือเสียงท่ีดีอยา่งไร โดยพฤติกรรมสนบัสนนุดงักล่าว ประกอบด้วย พฤติกรรม
การซือ้ (Purchase) พฤติกรรมการแนะน า (Recommend) พฤติกรรมการพดูสนบัสนุน (Verbal 
Support) พฤตกิรรมความไว้วางใจ (Trust) พฤตกิรรมการลงทนุ (Invest) ดงัภาพท่ี 2.11 
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ภาพท่ี 2.11 แสดงมิตขิองคุณลักษณะต่างๆ ท่ีน าไปสู่พฤตกิรรมสนับสนุน 

       
 Reputation dimensions                                   Reputation (Pulse)                               Supportive behavior 

 

 

 

 

 

 

 

 

จุดแข็งของ RepTrak™ คือ แต่ละมิติเป็นอิสระจากกัน ซึ่งช่วยลดปัญหาท่ีแต่ละมิติจะ
สมัพนัธ์กนัเอง (Multi-colinearity) และท าให้ผลกระทบของคณุลกัษณะหรือมิติตอ่ความมีช่ือเสียง
โดยรวมขององค์กรเด่นชดัขึน้ ยิ่งไปกว่านัน้ RepTrak™ เป็นส่วนหนึ่งในการวิเคราะห์การส่ือสาร
ขององค์กร ในมมุมองท่ีว่า ความมีช่ือเสียงขององค์กรเป็นผลลพัธ์ (Outcome) ท่ีเกิดจากการท่ีผู้ มี
สว่นได้สว่นเสียขององค์กรตีความสิ่งท่ีได้ยินหรือได้เห็นผา่นการส่ือสารขององค์กรและส่ือตา่งๆ  

อยา่งไรก็ตาม จากการวิจยัเม่ือปี 2553 ของสถาบนัช่ือเสียงเก่ียวกบัมิติท่ีส่งผลตอ่ความมี
ช่ือเสียงขององค์กรต่างๆ ทัว่โลก พบว่า มิติด้านสินค้าและบริการ มิติด้านการก ากับดแูล และมิติ
ด้านความเป็นพลเมืองดี เป็นสามมิติหลกัท่ีส่งผลตอ่ความมีช่ือเสียงขององค์กร ดงัแสดงในภาพท่ี 
2.12 
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ที่มา : www.reputationinstitute.com สบืค้นวนัท่ี 7 ตลุาคม 2554 

http://www.reputationinstitute.com/
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ภาพท่ี 2.12 มิตทิี่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงขององค์กรทั่วโลก 

 

 

 

 

 

 

 

 
ทีม่า :  Reputation Institute. (2011). The Global RepTrak™ 100 2011 Top Line Report : The World’s 
Most Reputable Companies . Retrieved from http://www.reputationinstitute.com  

นอกจากนัน้ สถาบนัความมีช่ือเสียงยงัได้ศกึษามิติท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
ต่างๆ และพบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีต่างกัน จะให้ความส าคญักับมิติด้านต่างๆ แตกต่างกัน
ออกไปโดย 1) ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังาน (Employees) จะให้ความส าคญักบัมิติด้านสินค้า
และบริการ ด้านสถานท่ีท างาน ด้านความเป็นพลเมืองดี และด้านความเป็นผู้น า 2) ผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียท่ีเป็นหน่วยงานท่ีมีหน้าท่ีออกกฎหมายและควบคมุการใช้กฎหมาย (Policy/Regulators) 
จะให้ความส าคัญกับมิติด้านผลประกอบการ ด้านการก ากับดูแล และด้านผลประกอบการ 3) 
กลุ่มผู้น าทางความคิด (Opinion Elites) ให้ความส าคญักบัมิติด้านสินค้าและบริการ ด้านความ
เป็นพลเมืองดี และด้านความเป็นผู้น า 4) กลุ่มลกูค้า (Business Customers) จะให้ความส าคญั
กบัมิติด้านสินค้าและบริการ ด้านการก ากับดแูล และด้านความเป็นผู้น า และ 5) กลุ่มนกัลงทุน 
(Investment Community) จะให้ความส าคญักบัมิติด้านการก ากบัดแูล ด้านความเป็นผู้น า และ
ด้านผลประกอบการ (Reputation Institute, 2011)  

จากแนวคดิการวดัช่ือเสียงองค์กรในวิธีท่ีเป็นหลกัสากลตา่งๆ สามารถสรุปได้ว่า แตล่ะวิธี
จะสามารถวดัคณุลกัษณะในด้านใดได้บ้าง ดงัแสดงในตารางท่ี 2.3 ท่ีแสดงการวดัคณุลกัษณะท่ี
ได้จากการวดัความมีช่ือเสียงองค์กรตามแนวคดิตา่งๆ  

http://www.reputationinstitute.com/
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ตารางที่  2.3 แสดงการวัดคุณลักษณะที่ได้จากการวัดความมีช่ือเสียงองค์กรตามแนวคิด
ต่างๆ (Applied corporate reputation research programs) 

คุณลักษณะของช่ือเสียงองค์กร 

(Reputation attributes) 

USA's 
most 

Admired 

Reputation 

Quotient 

(RQ) 

RepTrak 

ความเป็นผู้น า (Leadership) X X X 

คณุธรรม ธรรมาภิบาล (Ethics and governance) X -  X 

ให้ความส าคญักบัลกูค้า (Customer focus) X X X 

คณุภาพของสินค้าและบริการ (Quality) X X X 

ความผกูพนัด้านอารมณ์ (Emotional bond)   X X 

ความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Social responsibility) X X X 

ผลประกอบการ (Performance) X X X 

คณุภาพด้านการจดัการ (Management  quality) X X X 

ทกัษะของพนกังาน (Employee skills) X X X 

ความสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั (Relevance) -   -  - 

ความนา่เช่ือถือ (Reliability) -   - X 

คณุคา่ (Value) -  X X 

การมีส่วนร่วมและความคุ้ นเคย (Presence / 
familiarity) 

-  X X 

ความแตกตา่งจากองค์กรอ่ืน (Differentiation)  - -  X 

 ที่มา Cees B.M. van Riel and Charles J. Fombrun: Essentials of Corporate Communications: 

Implementing practices for effective reputation management,  New York, U.S.A., 2007, 

p. 255 
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จากตารางท่ี 2.3 แสดงให้เห็นว่า USA’s Most Admired วดัได้ 8 คณุลกัษณะ คือ ด้าน
ความเป็นผู้น า ด้านจริยธรรมและธรรมาภิบาล ด้านการให้ความส าคญักับลูกค้า ด้านคุณภาพ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสงัคม ด้านผลประกอบการ ด้านคณุภาพการบริหารจดัการ ด้านทักษะ
ของพนกังา ในขณะท่ี Reputation Quotient (RQ) วดัได้ 10 คณุลกัษณะ คือ ด้านความเป็นผู้น า 
ด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า ด้านคุณภาพ ด้านความเช่ือมโยงด้านอารมณ์ ด้านความ
รับผิดชอบตอ่สงัคม ด้านผลประกอบการ ด้านคณุภาพการบริหารจดัการ ด้านทกัษะของพนกังาน 
ด้านคณุคา่ ด้านความคุ้นเคย  

ในสว่นของ RepTrak™ วดัได้ 13 คณุลกัษณะ คือ ด้านความเป็นผู้น า ด้านจริยธรรมและ
ธรรมาภิบาล ด้านการให้ความส าคญักบัลกูค้า ด้านคณุภาพ ด้านความเช่ือมโยงด้านอารมณ์ ด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านผลประกอบการ ด้านคุณภาพการบริหารจัดการ ด้านทักษะของ
พนกังาน ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านคณุค่า ด้านความคุ้นเคย ด้านความแตกตา่ง  ดงันัน้ แสดงให้
เห็นว่าจากเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวดัช่ือเสียงองค์กรซึ่งได้รับความนิยมทัง้ 3 รูปแบบท่ีน ามาเสนอนัน้ 
แนวทางของ RepTrak™ นับว่าเป็นแนวทางท่ีมีความสมบูรณ์และสามารถวดัตวัแปรได้อย่าง
ครอบคลุมท่ีสดุ เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือท่ีพฒันาจาก Reputation Quotient (RQ) โดยลด multi-
colinearity ระหว่างตัวแปรแต่ละตัวลง และสามารถวัดด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมได้มากกว่าเกณฑ์ของ ว่า USA’s Most Admired ท่ีเน้นความส าคัญต่อผล
ประกอบการด้านการเงินเป็นหลกั 

 1.5 การวิเคราะห์กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 

 เน่ืองจากช่ือเสียงองค์กรแสดงถึงความสามารถขององค์กรท่ีจะสร้างคุณค่าให้เกิดผล
สมัฤทธ์ิตอ่กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (Fombrun and van Riel, 1997) ซึ่งส่งผลตอ่ผลประกอบการ
ทางธุรกิจในหลากหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคม สินค้าและบริการ 
สถานภาพทางการเงิน สภาพแวดล้อมของสถานประกอบการ การจดัการและหลกัธรรมาภิบาล 
ล้วนเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ภายใต้กระบวนการตดัสินใจของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีตอ่องค์กร ซึ่งเป็น
สินทรัพย์หรือคณุค่าท่ีมองไม่เห็น จบัต้องไม่ได้ แต่เป็นสิ่งท่ีมีอยู่จริงและมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
กลุม่ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสีย ทัง้นี ้กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีแตกตา่งกนั ย่อมมีความคาดหวงัตอ่องค์กร
และมีการแลกเปล่ียนความสมัพนัธ์ตอ่องค์กรท่ีแตกตา่งกนัออกไป เม่ือประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้จาก
ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางลบแล้ว ในอนาคตกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอาจจะไม่สานต่อ
ความสมัพนัธ์กับองค์กรก็เป็นได้ แตห่ากองค์กรสามารถเข้าถึงความคาดหวงัของกลุ่มผู้ มีส่วนได้
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สว่นเสีย จะสง่ผลตอ่ความสมัพนัธ์ระยะยาวระหวา่งองค์กรและกลุม่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (Pucheva, 
2008)  

 Frooman  (1999) มองวา่ พฤติกรรมขององค์กรขึน้อยู่กบัการตดัสินใจของกลุ่มผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียบนพืน้ฐานของแหล่งข้อมูล เช่น การบอกกล่าวต่อๆ กนัของลูกค้า การยึดหลกัทรัพยากร
ของผู้ส่งมอบวตัถุดิบ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านีข้ึน้อยู่กบักระบวนการตดัสินใจจากช่ือเสียงขององค์กร 
ทัง้นี ้ช่ือเสียงองค์กรเป็นสิ่งท่ีถือว่าเป็นสินทรัพย์ทางความสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้ มีส่วน
ได้ส่วนเสีย ดงันัน้ การจดัการช่ือเสียงท่ีดีให้กบัองค์กรนัน้ กลุ่มเป้าหมายเป็นกญุแจท่ีจะน าไปสู่วิธี
ด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ องค์กรจึงต้องเข้าใจถึงความต้องการของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ี
เก่ียวข้อง ซึ่ง Fombrun (1996) ได้อธิบายถึงความต้องการหรือคาดหวังของกลุ่มเป้าหมายท่ี
องค์กรควรตระหนกัไว้ ดงันี ้

1. ลกูค้า (Customers) เป็นกลุ่มท่ีคาดหวงัความไว้วางใจ (Reliability) ในสินค้าและการ
บริการขององค์กรนัน้ต้องมีคณุภาพดีและเช่ือถือได้มากกว่าสินค้าและบริการของคู่แข่งท่ีอาจจะ
ขายในราคาระดบัเดียวกนั โดยลูกค้าถือเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัตอ่องค์กรเพราะเป็นกลุ่มท่ีมีผล
ต่อยอดขายและรายได้ทางธุรกิจ ซึ่งช่ือเสียงจะเป็นปัจจัยส าคญัในการผลกัดนัให้ลูกค้าเลือกใช้
บริการ โดยเฉพาะธุรกิจด้านการจัดท าบญัชี บริษัทท่ีปรึกษากฎหมาย แพทย์ บริษัทประกันภัย 
สถาบนัการเงิน ต้องอาศยัช่ือเสียงอนัเกิดจากการบอกเล่าแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth) และ
การอ้างอิงบคุคลซึง่สามารถสร้างความนา่เช่ือถือให้กบัธุรกิจเป็นส าคญั และในขณะเดียวกนัลกูค้า
ของธุรกิจบริการด้านการจัดท าบญัชี บริษัทท่ีปรึกษาต่างๆ เหล่านี ้ก็อาศยัช่ือเสียงของบริษัทท่ี
ปรึกษาดงักล่าวในการสร้างช่ือเสียงในการด าเนินงานทางธุรกิจเพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือและ
ไว้วางใจให้แก่องค์กรของตนด้วย 

2. กลุ่มนกัลงทนุและผู้ส่งมอบวตัถดุิบ (Investors and Suppliers) เป็นกลุ่มท่ีคาดหวงัถึง
ความนา่เช่ือถือ (Credibility) ด้านการเงินจากองค์กร ผา่นการส่ือสารในรูปแบบตา่งๆ ทัง้ท่ีเป็นข่าว
แจก รายงานประจ าปี และช่องทางการส่ือสารอ่ืนๆ อนัแสดงให้เห็นถึงความมัน่ใจได้ว่าองค์กรมี
รายได้และเงินส ารองท่ีดี และแสดงออกถึงความศรัทธาและความไว้วางใจในการติดตอ่ทางธุรกิจ 
ทัง้นี ้ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่นีค้าดหวงัว่าองค์กรจะน าเสนอข้อมลูความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึน้จากการ
ด าเนินธุรกิจอย่างตรงไปตรงมาเม่ือเกิดปัญหาก็จะเปิดเผยและแจ้งให้ทราบอย่างทันต่อ
สถานการณ์ท่ีแท้จริงขององค์กร โดยองค์กรท่ีจดัอนัดบัความนา่เช่ือถือทางการเงิน  
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3. พนกังาน (Employees) เป็นกลุม่ท่ีคาดหวงัในเร่ืองของความเช่ือมัน่ (trustworthiness) 
จากองค์กร ได้รับการปฏิบตัิอย่างมีเกียรติและนับถือในเร่ืองการมอบหมายงาน การพิจารณา
เงินเดือน และการเล่ือนต าแหนง่ก็ต้องเป็นไปด้วยความยตุธิรรม เคารพซึ่งกนัและกนั ถือเป็นบคุคล
หนึ่งท่ีมีสิทธ์ิมีเสียงในการเป็นพลเมืองของสงัคม  ความคาดหวงันีจ้ึงเป็นแรงกดดนัให้องค์กรต้อง
พฒันานโยบายและโปรแกรมเพ่ือจะสนับสนุนให้พนกังานทุกระดบัมีสภาพชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดี 
โดยการปฏิบตัิไม่เพียงแค่ค านึงถึงสุขภาพ และความปลอดภัยแต่ยงัต้องค านึงถึงความก้าวหน้า 
และความเป็นพนัธมิตรขององค์กร เช่น การลงทุนในหุ้นของบริษัท หรือซือ้หน่วยลงทนุในกองทุน
ส ารองเลีย้งชีพ เพ่ือให้มีสิทธ์ิในการเข้าร่วมตดัสินใจในการวางแผนกลยทุธ์ขององค์กร 

4. ชมุชน (Communities) มีความคาดหวงัในเร่ืองความรับผิดชอบ (responsibility) ท่ี
องคก์รเป็นส่วนหนึ่งของสงัคม และสิ่งแวดล้อม โดยส่วนมากแล้ว พนกังานก็พกัอาศยัอยู่ในชมุชน
บริเวณรอบองค์กร ท าให้องค์กรต้องค านึงถึงการด าเนินงานต่างๆ ท่ีจะท าให้คนในชุมชนมีสภาพ
ชีวิตท่ีดีไปด้วย เพ่ือจะได้รับการยอมรับจากคนในชมุชนว่าองค์กรก็ถือเป็นพลเมืองท่ีดี โดยให้การ
สนับสนุนกิจกรรมทางสังคม ห่วงใยสิ่งแวดล้อม มีส่วนร่วมกับพนักงานในการท ากิจกรรมต่างๆ 
สนบัสนนุการศกึษา และวฒันธรรมของชมุชน 

ภาพที่ 2.13 แสดงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการสร้างช่ือเสียงองค์กร 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Formbrun (1996). Reputation: Realizing Value from the Corporate Image. Boston, USA, 
Havard Business School Press, p.72 
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จากภาพท่ี 2.13 จะเห็นได้วา่ แรงสนบัสนนุของเครือข่ายดงักล่าวจะช่วยส่งเสริมให้องค์กร
มีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ียอมรับและมัน่คง จากความไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือ ความเช่ือมัน่ และความ
รับผิดชอบต่อสงัคม โดยช่ือเสียงจะเป็นผลจากการด าเนินงานขององค์กรในอดีตและปัจจบุนัอนั
เป็นผลจากการรวบรวมการตดัสินส่วนตวัของแต่ละคน รวมถึงความคาดหวงัของประชาชนกลุ่ม
ตา่งๆ ในอนาคตด้วย 

อยา่งไรก็ตาม Dowling (2001) กลา่ววา่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุกลุ่มนัน้จะถกูเช่ือมโยงเข้าสู่
องค์กรในหลายๆ ทาง  พวกเขาเหล่านีอ้าจมีความต้องการท่ีจะได้รับการตอบสนองจากองค์กร
ตา่งกนั ผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร คือ บคุคล หรือกลุ่มบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของ
องค์กร นโยบายขององค์กร และการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรมี
จ านวนมาก และมีความต้องการท่ีหลากหลาย ส่งผลให้การตดัสินใจขององค์กรจึงมีความซบัซ้อน 
(Donaldson and Preston, 1995 as cited in Dowling, 2001) รวมทัง้มีผลประโยชน์ท่ีผู้ ท่ีมีส่วน
ได้สว่นเสียแตล่ะกลุม่ไมส่ามารถเปล่ียนแปลงได้ (Vested Interest) และส่งผลตอ่ความอยู่รอดของ
องค์กร ได้แก่ การถือหุ้น การช าระหนี ้ การซือ้ผลิตภณัฑ์ และความเป็นอยู่ท่ีดีของชมุชน (Clow 
and Baack, 2004) 

ในอดีต องค์กรจะมองผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรออกเป็น  3 กลุ่ม (Three-legged 
Stool) คือ พนกังาน นกัลงทนุ และลกูค้า ซึ่งเป็นกลุ่มส าคญัท่ีผลิตและซือ้ผลิตภณัฑ์ อีกทัง้ยงัเป็น
ตวัแทนในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการ แต่ปัจจุบนัจ านวนของผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรมีมากขึน้ท าให้ผู้บริหารขององค์กรจ าเป็นต้องบริหารจดัการผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
ทกุกลุม่อยา่งเหมาะสม และสร้างความเทา่เทียมกนั (Post, Lawrence and Weber, 2002) 

Dowling (2001) ยงัได้แบง่ผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรออกเป็น 4 กลุ่ม ซึ่งพิจารณา
จากบทบาทท่ีแตกตา่งกนัของผู้ ท่ีมีส่วนได้ขององค์กรท่ีมีต่อองค์กรดงัจะเห็นได้จาก ภาพท่ี 2.14 
ดงันี ้ 
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ภาพที่ 2.14 แสดงการแบ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Dowling, G. (2001). Creating corporate reputations: Identity, image, and performance. 
Oxford, UK: Oxford University Press, p. 33. 

กลุ่มแรก กลุ่มที่ มีบทบาทในการก าหนดบรรทัดฐานของสังคม (Normative 
Groups) ซึง่เป็นหนว่ยงานหรือผู้ ท่ีมีอ านาจในการก าหนดกฎเกณฑ์และควบคมุการด าเนินกิจกรรม
ขององค์กร ได้แก่ รัฐบาลและหน่วยงานของรัฐบาล สภาชมุชน กลุ่มท่ีดแูลเร่ืองสิ่งแวดล้อม กลุ่มท่ี
รักษาสิทธิของผู้บริโภค เช่น ส านกังานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ซึ่งท าหน้าท่ีติดตามหรือ
สอดส่องพฤติการณ์ของผู้ ประกอบธุรกิจท่ีอาจกระท าการละเมิดสิทธิของผู้ บริโภค เป็นต้น 
นอกจากนีย้งัมีกลุ่มผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร คือ คณะกรรมการบริหาร ซึ่งมีบทบาทใน
การอนมุตัแิผนงาน และการใช้บทลงโทษกบัพนกังาน 

กลุ่มที่สอง กลุ่มที่มีบทบาทเก่ียวข้องกับการด าเนินงานขององค์กร (Functional 
Groups) มีบทบาทในการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ พนกังาน ผู้จดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ ผู้จ าหน่ายวตัถุดิบ และผู้ ให้บริการในด้านต่างๆ เช่น องค์กรท่ีให้บริการด้านไปรษณีย์
และการส่ือสาร บริษัทโฆษณา บริษัทวิจยัการตลาด บริษัทท่ีปรึกษาด้านกฎหมาย และบริษัทท่ี

Normative Functional 

Company 

 X 

Diffuse Customers 

Different 

Need-Base 

Segments 

Government 

 Regulatory Agency  

 Trade Association   

Professional Societies   

 Stock Holder   

  

Employees 

 Unions 

  Suppliers 

   Distributors 

Journalists 

Community Members  

Special Interest Groups   

  



52 

ปรึกษาตา่งๆ ในบางครัง้ช่ือเสียงท่ีดีขององค์กรเหล่านีจ้ะสามารถมีส่วนช่วยสร้างช่ือเสียงท่ีดีให้กบั
องค์กรท่ีใช้บริการจากกลุม่เหลา่นีไ้ด้ด้วย 

กลุ่มที่สาม กลุ่มท่ีมีบทบาทในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร (Diffuse Groups) ของ
องค์กร เป็นกลุม่ท่ีมีความส าคญัท่ีองค์กรจะต้องให้ความสนใจเพราะกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มท่ีมีส่วนในการ
ปกป้องสิทธิของประชาชน ประเด็นท่ีดงึดดูความสนใจของคนกลุ่มนี ้คือ อิสรภาพด้านข้อมลูท่ีเป็น
สว่นตวั ปัญหาด้านการให้โอกาสในการจ้างงานท่ีเท่าเทียมกนั การใช้แรงงานเด็ก  เป็นต้น กลุ่มท่ีมี
บทบาทส าคญัท่ีสดุในกลุม่นี ้คือ กลุม่ส่ือมวลชน โดยกลุม่นีจ้ะมีบทบาทส าคญัในการสร้างประเด็น
สาธารณะ (public agenda) และเผยแพร่ประเด็นอันเป็นท่ีสนใจของประชาชน โดยกลุ่ม
ส่ือมวลชนนี ้สามารถกลายเป็นมิตรกับองค์กรได้โดยขึน้อยู่กับว่าฝ่ายประชาสัมพันธ์เข้าใจ
ส่ือมวลชนมากเพียงใดและปฏิบตัิตอ่ส่ือมวลชนได้นุ่มนวลเท่าใด หากองค์กรดแูลส่ือมวลชนไม่ดี 
อาจท าให้เหตุการณ์ท่ีเป็นข้อขัดแย้งอยู่กลายเป็นภาวะวิกฤตได้และจะสร้างผลกระทบต่อ
ภาพลักษณ์องค์กรและช่ือเสียงองค์กรท่ีประชาชนรับรู้ นอกจากกลุ่มส่ือมวลชนแล้ว ยังมีกลุ่ม
สมาชิกในชมุชน และกลุม่ผลประโยชน์อีกด้วย 

กลุ่มที่ ส่ี กลุ่มที่มีบทบาทด้านการบริโภคสินค้าและบริการ (Customer Groups) ซึ่ง
ก็คือลกูค้า เน่ืองจากลกูค้าขององค์กรมีความต้องการท่ีหลากหลาย ดงันัน้ นกัการตลาดจึงต้องใช้
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกันเพ่ือเข้าถึงลกูค้าแตล่ะกลุ่ม  รวมทัง้ลกูค้าแตล่ะรายก็ยงัมี
ปัญหาท่ีแตกตา่งกนั จงึท าให้แนวทางการแก้ปัญหาแตกตา่งกนัไปด้วย 

นอกจากนี ้ ยงัอาจแบ่งประเภทของผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร โดยพิจารณาจาก
ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรกบัองค์กรนัน้ ความหลากหลายทัง้ในเร่ืองท่ี
เก่ียวข้องกับวิธีการและลกัษณะความสมัพนัธ์ของผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร ซึ่งอาจแบง่ได้
เป็น 2 ประเภท (Post, Frederick, Lawrence and Weber, 2002) 

ประเภทแรก คือ ผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับปฐมภูมิ (Primary 

Stakeholders) จะมีความสมัพนัธ์โดยตรงต่อความส าเร็จในด้านการบรรลุเป้าหมายพืน้ฐานของ
การด าเนินงานขององค์กร คือ การผลิตและการจดัจ าหน่ายสินค้าและบริการ ได้แก่ พนกังาน 
(Employees) ผู้ ถือหุ้นและเจ้าของ (Stockholders and Owners) ลกูค้า (Customers) ผู้จ าหน่าย
วตัถดุิบ (Suppliers) คูแ่ข่งขนั (Competitors) ผู้จดัจ าหน่ายสินค้า (Distributors) และเจ้าหนี ้
(Creditors) 
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ประเภทท่ีสอง คือ ผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับทุติยภูมิ (Secondary 

Stakeholders) เน่ืองจากความสมัพนัธ์ลกัษณะนีมี้ขอบเขตท่ีกว้างกว่าการซือ้ขายสินค้า  เพราะยงั
มีผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรอ่ืนๆ ท่ีได้รับผลกระทบต่อการประกอบธุรกิจทัง้ทางตรงและ 
ทางอ้อม ได้แก่ ชมุชนท้องถ่ิน (Local Communities) รัฐบาล (Government) กลุ่มนกัรณรงค์หรือ
เคล่ือนไหวในสงัคม (Activists) ส่ือมวลชน (Mass Media) การรับฟังความคิดเห็นของสาธารณชน 
(Public Hearing) กลุ่มสนบัสนนุองค์กรธุรกิจหรือสมาคมทางการค้า (Trade Associations) ผู้ ท่ีมี
ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดบัปฐมภูมิไม่ได้มีความส าคญัมากไปกว่าผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรระดบัทตุิยภูมิ เน่ืองจากผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดบัปฐมภูมิกับผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กรระดบัทุติยภูมิมกัเก่ียวข้องในกิจกรรมท่ีซ้อนกันอยู่ไม่สามารถแบ่งแยกกนัได้อย่าง
เด็ดขาด ดงันัน้ ในการตดัสินใจขององค์กรมกัจะเก่ียวข้องกบัผลประโยชน์และอิทธิพลจากผู้ ท่ีมี
สว่นได้สว่นเสียขององค์กรทัง้สองประเภท (Post et al., 2002) (ดตูารางท่ี 2.4  และ ตารางท่ี 2.5) 

ตารางที่ 2.4 แสดงผลประโยชน์และอิทธิพลของผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับ
ปฐมภูมิ 

ผู้ท่ีมีส่วนได้
ส่วนเสียของ
องค์กรระดับ
ปฐมภูมิ 

ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

อิทธิพลของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กร 

1. พนกังาน 

 

 

 มีความมัน่คงในหน้าท่ีการงาน 

 

 ได้รับคา่จ้างอยา่งเป็นธรรม 

 สภาพแวดล้อมในสถานท่ีท างาน
ปลอดภยัและสะดวกสบาย 

 อ านาจในการตอ่รองจากกลุ่ม
ผู้ใช้แรงงาน 

 การประท้วง 

 การประชาสมัพนัธ์และ
ภาพลกัษณ์ขององค์กร 

2. ผู้ ถือหุ้นและ
เจ้าของ 

 

 ได้รับผลตอบแทนจากการลงทนุ
ระดบัท่ีน่าพอใจ 

 มลูคา่ของหุ้นท่ีสงูขึน้ 

 การเข้าไปมีสว่นร่วมในการ
บริหาร 

 การตรวจสอบบญัชีและการ
ปฏิบตังิานของผู้บริหาร 



54 

ตารางที่ 2.4 (ต่อ) แสดงผลประโยชน์และอิทธิพลของผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
ระดับปฐมภูมิ 

 

 

ผู้ท่ีมีส่วนได้
ส่วนเสียของ
องค์กรระดับ
ปฐมภูมิ 

ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

อิทธิพลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

3. ลกูค้า  ได้รับสินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพ 

 ได้รับความปลอดภยัจากการใช้
สินค้าและบริการ 

 ซือ้สินค้าจากคูแ่ขง่ขนัรายอ่ืนใน
ตลาด 

 ระงบัยบัยัง้การอดุหนนุสินค้า
จากองค์กร (Boycott) 

 ฟ้องร้องตอ่ศาลในกรณีท่ีไมไ่ด้
รับความเป็นธรรม หรือได้รับ
อนัตรายจากสินค้าและบริการ 

4. ผู้สง่มอบ
วตัถดุบิ 

 ได้รับค าสัง่ซือ้อยา่งสม ่าเสมอ 

 ได้รับการช าระเงินตรงเวลาและ
ตามเง่ือนไขท่ีก าหนด 

 ปฏิเสธการซือ้วตัถดุบิจาก
องค์กร 

 จ าหนา่ยสินค้าให้กบัคูแ่ขง่ขนั
รายอ่ืน 

5. คูแ่ขง่ขนั  องค์กรมีก าไร 

 ได้รับสว่นแบง่ทางการตลาดท่ี
เพิ่มขึน้ 

 ความต้องการให้อตุสาหกรรม
เตบิโต 

 พฒันานวตักรรมของสินค้าและ
น าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิต 

 จ าหนา่ยสินค้าในราคาท่ีต ่ากวา่ 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) แสดงผลประโยชน์และอิทธิพลของผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
ระดับปฐมภูมิ 

ที่มา : Adapted from Post, J.E., Frederick, A.T., Lawrence, A.T., and Weber, J. (2002).Business and 
Society, Corporate Strategy, Public policy, ethics. (10th ed.). New York, NY : McGraw Hill, pp 16-17. 

 

 

 

 

 

 

 

ผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กร
ระดับปฐมภูมิ 

ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

อิทธิพลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

6. ผู้จดัจ าหนา่ย  ได้รับสินค้าตรงตามเวลา เง่ือนไข
ในราคาท่ีเหมาะสม 

 เสนอขายสินค้าและบริการท่ี
ผู้บริโภคไว้วางใจและเป็น
ประโยชน์ 

 

 สัง่ซือ้สินค้าจากผู้ผลิตรายอ่ืน 

 

 ยบัยัง้การจ าหนา่ยสินค้า 

7. เจ้าหนี ้

 

 ได้รับช าระเงินกู้ เตม็จ านวน 

 ได้รับดอกเบีย้ตามก าหนด 

 การเร่งรัดหนีส้ินหรือยึดทรัพย์ 

 การอาศยัอ านาจตามกฎหมาย
เพ่ือเข้าครอบครองกิจการ 
(Takeover) 
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ตารางที่  2.5 แสดงผลประโยชน์และอิทธิพลของผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับ
ทุตยิภูมิ 

ผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กร
ระดับทุติยภูมิ 

ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

อิทธิพลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

1. ชมุชนท้องถ่ิน 

 

 

 การวา่จ้างแรงงานท้องถ่ิน 

 การไมท่ าลายสภาพแวดล้อมของ
ชมุชน 

 การพฒันาท้องถ่ิน 

 การเฝ้าระวงัสภาพแวดล้อม
อยา่งใกล้ชิด 

 การตอ่ต้านหรือสนบัสนนุการ
สร้างและขยายโรงงาน 

 การเจรจานอกรอบ (Lobby) 

2. รัฐบาล 

 

 รายได้ของรัฐบาลเพิ่มขึน้ เน่ืองจาก
เก็บภาษีได้มาก 

 สง่เสริมการพฒันาสงัคมและ
เศรษฐกิจ 

 ออกใบอนญุาตการประกอบ
ธุรกิจ 

 การลิดรอนสง่เสริมให้สิทธิ
พิเศษตา่งๆ 

 การออกกฎหมาย 

3. กลุม่นกั
รณรงค์ 

 องค์กรตา่งๆ ประกอบธุรกิจอยา่ง
เป็นธรรม มีมาตรฐานและอยูใ่น
กรอบของวฒันธรรมท่ีดี 

 

 การอาศยัพลงัของประชาชนใน
การวิพากย์วิจารณ์การ
ประกอบการของธุรกิจตา่งๆ 

4. ส่ือมวลชน  น าเสนอข่าวตา่งๆ  ท่ีเก่ียวกบั
สินค้าและบริการขององค์กร หรือ
ขา่วท่ีเป็นประโยชน์ตอ่การด าเนิน
ชีวิตของประชาชน 

 อาศยัอ านาจของส่ือตา่งๆ 
เสนอขา่วให้กบัประชาชน 

 ตดิตามการด าเนินธุรกิจของ
องค์กรตา่งๆ 

 วิพากย์วิจารณ์การด าเนินธุรกิจ
ขององค์กรตา่งๆ 
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ตารางที่  2.5 (ต่อ)แสดงผลประโยชน์และอิทธิพลของผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
ระดับทุตยิภูมิ 

ผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กร
ระดับปฐมภูมิ 

ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

อิทธิพลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

5. การรับฟัง
ความคดิเห็น
จาก
สาธารณชน 

 สร้างและปกป้องคา่นิยมในสงัคม 

 ลดความเส่ียงของอนัตรายท่ี
กระทบตอ่ความเป็นอยูข่อง
ประชาชน 

 สร้างสรรค์สงัคมท่ีเตบิโตแบบ
ยัง่ยืน 

 การให้การสนบัสนนุตอ่กลุม่นกั
รณรงค์ 

 สร้างแรงกดดนัตอ่การ
บริหารงานของรัฐ 

 ตอ่ต้านหรือสนบัสนนุการ
ประกอบธุรกิจบางประเภท 

6. รัฐบาล 

 

 รายได้ของรัฐบาลเพิ่มขึน้ เน่ืองจาก
เก็บภาษีได้มาก 

 สง่เสริมการพฒันาสงัคมและ
เศรษฐกิจ 

 ออกใบอนญุาตการประกอบ
ธุรกิจ 

 การลิดรอนสง่เสริมให้สิทธิ
พิเศษตา่งๆ 

 การออกกฎหมาย 

7. กลุม่นกั
รณรงค์ 

 องค์กรตา่งๆ ประกอบธุรกิจอยา่ง
เป็นธรรม มีมาตรฐานและอยูใ่น
กรอบของวฒันธรรมท่ีดี 

 การอาศยัพลงัของประชาชนใน
การวิพากย์วิจารณ์การ
ประกอบการของธุรกิจตา่งๆ 

8. ส่ือมวลชน  น าเสนอข่าวตา่งๆ  ท่ีเก่ียวกบั
สินค้าและบริการขององค์กร หรือ
ขา่วท่ีเป็นประโยชน์ตอ่การด าเนิน
ชีวิตของประชาชน 

 อาศยัอ านาจของส่ือตา่งๆ 
เสนอขา่วให้กบัประชาชน 

 ตดิตามการด าเนินธุรกิจของ
องค์กรตา่งๆ 

 วิพากย์วิจารณ์การด าเนินธุรกิจ
ขององค์กรตา่งๆ 
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ตารางที่  2.5 (ต่อ) แสดงผลประโยชน์และอิทธิพลของผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
ระดับทุตยิภูมิ 

ผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กร
ระดับปฐมภูมิ 

ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

อิทธิพลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร 

9. การรับฟัง
ความคดิเห็น
จาก
สาธารณชน 

 สร้างและปกป้องคา่นิยมในสงัคม 

 ลดความเส่ียงของอนัตรายท่ี
กระทบตอ่ความเป็นอยูข่อง
ประชาชน 

 สร้างสรรค์สงัคมท่ีเตบิโตแบบ
ยัง่ยืน 

 การให้การสนบัสนนุตอ่กลุม่นกั
รณรงค์ 

 สร้างแรงกดดนัตอ่การ
บริหารงานของรัฐ 

 ตอ่ต้านหรือสนบัสนนุการ
ประกอบธุรกิจบางประเภท 

10. กลุม่สนบัสนนุ
องค์กรธุรกิจ 

 การให้ข้อมลูแก่องค์กรและ
อตุสาหกรรมเก่ียวกบั
สภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลง 

 ใช้ทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นกลุม่
เพ่ือให้การสนบัสนนุการ
ประกอบธุรกิจ 

 เกิดอ านาจทางการตอ่รองของ
กลุม่นกัธุรกิจในอตุสาหกรรม
ตา่งๆ 

ที่มา :  Adapted from Post, J.E., Frederick, A.T., Lawrence, A.T., and Weber, J. (2002).Business 
and Society, Corporate Strategy, Public policy, ethics. (10th ed.). New York, NY : McGraw Hill, pp 16-
17. 

 จากมุมมองเก่ียวกบักลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนสียกลุ่มต่างๆ ท่ีเสนอมาแล้วนัน้ แสดงให้เห็นว่า
กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่ม ย่อมมีประสบการณ์ การรับรู้ และความสนใจต่อมิติต่างๆ ของ
ช่ือเสียงท่ีแตกตา่งกนั ในการศกึษาของ Brooks, Milne และ Johanson (2002) ได้เสนอกรอบใน
การศึกษาเก่ียวกับกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อผลประกอบการขององค์กร ด้วยพืน้ฐานในการ
วิเคราะห์ 3 ลกัษณะ คือ 1) จากการวิเคราะห์กลยทุธ์ขององค์กร 2) กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีผล
ต่อผลประกอบการขององค์กรมากท่ีสุดในด้านการวิเคราะห์ความเส่ียงและ 3) ข้อมูลด้านผล
ประกอบการอ่ืนๆ ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม ทัง้นีจ้ากการศึกษา Brooks, Milne และ 
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Johanson ได้สรุปกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียออกเป็น 6 กลุ่ม คือ เจ้าของกิจการ (Owner) ลูกค้า 
(Customer) พนกังาน (Staff) ลกูค้าภายใน (Internal customer) หุ้นส่วน (Strategic partners) 
และกลุม่ผลประโยชน์พิเศษ (Special-Interest groups)  

 นอกจากนี ้Gregory (2007) ยงัได้แบ่งกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียโดยอาศยัความสมัพนัธ์
ระหว่างพลงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีส่งผลต่อผลต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ (Power) และ
ระดับความสนใจของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อตัวองค์กร (Interest)  ซึ่งการท่ีองค์กรจะให้
ความส าคญัหรือใช้กลยทุธ์การส่ือสารวิธีใดนัน้ขึน้อยู่กบัว่าผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนัน้ๆ อยู่ในกลุ่ม
ใดตามภาพท่ี 2.15 

ภาพที่ 2.15 แสดงการแบ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรโดยอาศัยความสัมพันธ์ระหว่าง 
Power และ Interest และกลยุทธ์การส่ือสารตามกลุ่มต่างๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Adapted from Gregory, A. (2007). Involving Stakeholders in Developing Corporate Brands: the 
Communication Dimension. Journal of Marketing Management, Vol.  23, No.1-2 , p. 65,66. 

จากภาพท่ี 2.15 สามารถสรุปการแบง่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียและกลยทุธ์การส่ือสารลกัษณะ
ตา่งๆ ได้ดงันี ้ 

  

  
Power 

Low 

High 

Interest Low High 

A 

Minimal Effort 

Communication Strategy : 

Inform 

B 

Keep Informed 

Communication Strategy : 

Consult 

C 

Keep Satisfied 

Communication Strategy : 

Involve 

D 

Key Players 

Communication Strategy : 

Partner 
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ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม A กลุ่มท่ีองค์กรไม่ต้องใช้ความพยายามในการส่ือสารมากนกั 
(Minimal Effort) คือ กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีพลังท่ีส่งผลต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ 
(Power) ในระดบัต ่าและมีระดบัความสนใจต่อตวัองค์กร (Interest) ในระดบัต ่า ใช้กลยทุธ์การ
ส่ือสารแบบแจ้งข้อมลูให้ทราบ (Inform) โดยองค์กรจะใช้กลยทุธ์การส่ือสารทางเดียว ผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียในกลุม่นีจ้ะไมค่อ่ยสนใจในการหาข้อมลูข่าวสารมากนกั องค์กรจึงต้องกระตุ้นความสนใจ
ในการเปิดรับข่าวสารให้กับคนกลุ่มนีด้้วยการแจ้งให้ทราบถึงทิศทางขององค์กรว่าขณะนีก้ าลัง
ด าเนินการด้านใดอยู ่โดยอาจจะมีคนจ านวนหนึ่งท่ีมีการสนองตอบตอ่ข่าวสาร กลวิธีการส่ือสารท่ี
ใช้ควรจะใช้ส่ือมวลชน โดยใช้การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ เว็บไซต์ ส่ือมวลชนสมัพนัธ์ DVD 
หรือการแถลงขา่วตอ่ส่ือมวลชน 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม B กลุ่มท่ีองค์กรต้องท าการส่ือสารอย่างต่อเน่ือง (Keep 
Informed) เป็นกลุม่ท่ีมีพลงัท่ีสง่ผลตอ่ผลตอ่ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ (Power) ในระดบัต ่าและ
มีระดบัความสนใจตอ่ตวัองค์กร (Interest) ในระดบัสงู ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียในกลุ่มนี ้องค์กรควรใช้
กลยทุธ์การส่ือสารแบบให้ค าปรึกษา (Consult)  กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนีจ้ าเป็นต้องมีการ
ติดต่อส่ือสารและความมีส่วนร่วมกับองค์กรเพิ่มขึน้มาอีกระดับขัน้ ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนี ้
ต้องการการรับฟังข่าวสารขององค์กรเพ่ือสอบถามข้อมูลและข้อเสนอแนะ เพราะคนกลุ่มท่ีได้รับ
ผลประโยชน์จากองค์กรและจะพยายามกระตือรือร้นในหาข้อมลูด้วยตนเอง โดยจะพยายามเพิ่ม
ความเก่ียวพนัระหว่างตนเองกับองค์กรและมีความต้องการส่ือสารกับองค์กรสูง ยกตวัอย่างเช่น 
กลุม่ชมุชนท้องถ่ินโดยรอบจะต้องการมีอิทธิพลตอ่การวางนโยบายหรือการลงมือปฏิบตัิขององค์กร 
โดยอาจต้องการขอเข้าเย่ียมชมกิจการ รวมทัง้ต้องการสนบัสนุนและมีส่วนร่วมในประเด็นความ
รับผิดชอบขององค์กร ซึ่งสิ่งเหล่านีส้่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร ในขณะเดียวกันคนกลุ่มนีก็้
ปรารถนาวา่จะเป็นผู้ ท่ีสามารถควบคมุการจดัการขององค์กรได้มากกว่ากลุ่มแรก (Minimal Effort) 
ดงันัน้ คนกลุม่นีจ้งึต้องได้รับการบอกเล่าข่าวสารอย่างตอ่เน่ืองและองค์กรต้องปฏิบตัิตอ่คนกลุ่มนี ้
เป็นอย่างดี องค์กรจึงต้องมีกลไกในการตรวจสอบการสนองตอบต่อองค์กร เพราะหากเกิด
เหตกุารณ์ท่ีสร้างความไม่พอใจกบัคนกลุ่มนี ้อาจจะท าให้องค์กรตกอยู่ในสถานการณ์ท่ีล าบากได้ 
กลวิธีการส่ือสารท่ีเหมาะสมคือ เว็บไซด์ส าหรับแสดงความคิดเห็น เอกสารให้ค าปรึกษา การเชือ้
เชิญให้เข้าประชมุ การเป็นผู้สนบัสนนุองค์กร (sponsorship) จดหมายขา่ว หรือ direct mail 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม C กลุ่มท่ีองค์กรต้องสร้างความพอใจอย่างต่อเน่ือง (Keep 
Satisfied) เป็นกลุม่ท่ีมีพลงัท่ีส่งผลตอ่ผลตอ่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ (Power) ในระดบัสงูและ



61 

มีระดบัความสนใจตอ่ตวัองค์กร (Interest)ในระดบัต ่า ใช้กลยทุธ์การส่ือสารแบบเข้าไปมีส่วนร่วม 
(Involve) ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนีต้้องให้โอกาสในการท างานร่วมกันกับองค์กรให้มากขึน้ 
ยกตวัอย่างเช่น ผู้ ถือหุ้นท่ีได้รับผลประโยชน์จากองค์กรเฉพาะด้านการเงิน และไม่ต้องการท่ีจะ
เก่ียวข้องกับองค์กรในด้านอ่ืน อย่างไรก็ตาม องค์กรไม่จ าเป็นต้องการกระตุ้นความสนใจจากคน
กลุม่นีจ้นมากเกินไปนกั เพียงแตย่อมรับการมีสว่นร่วมจากคนกลุม่นีบ้้าง ในขณะเดียวกนั องค์กรก็
อาจจะต้องเข้าไปมีส่วนร่วมกบักลุ่มเคล่ือนไหวตา่งๆ ท่ีเป็นกลุ่มฝ่ายตรงข้าม ด้วยเช่นกนั กลวิธีท่ี
เหมาะสมคือ การใช้การส่ือสารแบบสองทางเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดี 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม D กลุ่มท่ีมีความส าคญัท่ีสดุส าหรับองค์กร (Key Players) เป็น
กลุ่มท่ีมีพลงัท่ีส่งผลตอ่ผลต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ (Power) ในระดบัสงูและมีระดบัความ
สนใจตอ่ตวัองค์กร (Interest) ในระดบัสงู ใช้กลยทุธ์การส่ือสารแบบพนัธมิตร (Partner) ผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียในกลุ่มนี  ้  เป็นกลุ่มท่ีมีปฏิสมัพนัธ์กับองค์กรอย่างเต็มท่ี มีความสมัพนัธ์ท่ีอยู่บนพืน้ฐาน
ของความศรัทธา ความเช่ือมั่นไม่ใช่เพียงการท างานร่วมกันเพ่ือผลประโยชน์ทางธุรกิจร่วมกัน
เท่านัน้ แต่ต้องมีความปรารถนาอยากจะท าด้วยใจจริงด้วย ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนีจ้ะมี
ประสิทธิภาพอย่างมากในการสนบัสนนุองค์กร และมีความสามารถในการจดัการปัญหาหากเกิด
ความเสียหายอย่างใดอย่างหนึ่งกับองค์กร กลวิธีในการส่ือสารกับคนกลุ่มนีคื้อ การส่ือสารแบบ
สองทางเพ่ือสร้างความเช่ือมัน่และ team spirit บคุคลเหล่านีถื้อเป็นทรัพยากรท่ีส าคญัมาก ควร
จะจดัตัง้ให้เป็นนิติบุคคลขึน้เพ่ือเป็นสินทรัพย์ขององค์กร กิจกรรมท่ีคนกลุ่มนีต้้องมีส่วนร่วมคือ 
การมีสว่นร่วมในการปรึกษาเร่ืองส าคญั การแก้ปัญหา การวางแผน การพฒันาด้าน CSR การวาง
ระบบอินเทอร์เน็ต การสร้างทีม การให้รางวลั และการสมัมนาเพ่ือแบง่ปันความรู้ 

อยา่งไรก็ตาม ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียท่ีองค์กรจ าแนกวา่อยูใ่นกลุม่ใดกลุ่มหนึ่งในตอนแรก เม่ือ
เกิดประเดน็ปัญหาหรือเกิดภาวะวิกฤตขึน้มา องค์กรอาจเปล่ียนผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนัน้ๆ ไปอยู่
ในอีกกลุม่หนึง่ก็ได้ ขึน้อยูก่บัสถานการณ์และความเหมาะสม ยกตวัอย่างเช่น กลุ่มนกัลงทนุท่ีส่วน
ใหญ่มกัจดัให้อยู่ในกลุ่ม C เม่ือองค์กรเกิดวิกฤตทางด้านช่ือเสียงขึน้มา องค์กรอาจจ าแนกลุ่มนกั
ลงทนุไปอยู่ในพืน้ท่ี D เพ่ือกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนีจ้ะส่งผลตอ่กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
อ่ืนๆ เพ่ือสร้างผลกระทบในด้านดีตอ่องค์กร  
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2. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและการประชาสัมพันธ์ 

 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ปัจจุบนัเทคโนโลยีทางการผลิตมีสมรรถภาพสูง ท าให้ผู้ประกอบการผลิตสามารถผลิต
สินค้าได้เกินความต้องการของตลาด ลักษณะของตลาดในเกือบทุกอุตสาหรกรรมจึงตกอยู่ใน
สภาพของตลาดเป็นของผู้ ซือ้ การแข่งขนัของนกัการตลาดจึงมีความรุนแรงเพ่ือแย่งชิงลกูค้าซึ่งกนั
และกันเพ่ือความอยู่รอดและความเจริญก้าวหน้าขององค์กรเอง นกัการตลาดจึงได้น าแนวคิดมุ่ง
การตลาดมาเป็นหลกัยึดถือในการด าเนินงาน โดยมุ่งเน้นผลิตสินค้าตามความต้องการของลกูค้า 
ซึง่สมาชิกทกุคนในองค์กรนบัตัง้แตผู่้บริหารระดบัสงูจนถึงพนกังานต้อนรับ จ าเป็นท่ีจะต้องเข้าร่วม
ในกระบวนการสร้างความพอใจให้กบัลูกค้า โดยจะต้องเข้าใจว่า สิ่งท่ีลกูค้าคาดหวงัหรือต้องการ
คืออะไรและจะมีวิธีการอย่างไรเพ่ือตอบสนองความต้องการในสิ่งท่ีลูกค้าคาดหวังนัน้ให้ได้รับ
ความพอใจเหนือคูแ่ข่งขนั เม่ือองค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อย่างตอ่เน่ือง
จะน ามาซึ่งช่ือเสียงองค์กรท่ีตามมานั่นเอง (Bovee, 1995) อย่างไรก็ตาม องค์กรจะต้องใช้
สว่นผสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้ได้รับความพึงพอใจ 
อันประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ซึ่งการส่ง เสริม
การตลาดนัน้เป็นส่วนผสมท่ีมีบทบาทส าคญัเก่ียวข้องกบัการส่ือสารการตลาด โดยเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีอยู่อย่างมากมายนี ้มีทัง้ข้อดี ข้อเสียและข้อจ ากัดต่างกัน นักการตลาด
จ าเป็นต้องน ามาใช้ร่วมกันอย่างรอบคอบให้เกิดการสนับสนุนซึ่งกันและกันเป็นหนึ่งเดียว เป็น
แนวคิดท่ีเรียกว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งจะมีการใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดท่ีหลากหลายผสมผสานกันอย่างลงตวัและเหมาะกับสถานการณ์ เพ่ือให้การส่ือสาร
การตลาดนัน้มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลมากย่ิงขึน้ (ชเนตตี ลือเย่ียม, 2544) 

Schulz (1995 อ้างถึงใน ชเนตตี ลือเย่ียม, 2544) ได้ให้ความหมายของการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า เป็นกระบวนการของการบริหารแหล่งข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือ
บริการ ท่ีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเปิดรับเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองต่อการขายและ
รักษาความจงรักภักดี (Loyalty) ของผู้บริโภคไว้ ขณะท่ี Boone และ Kurtz (1995) ได้ให้
ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการตลาด
ทัง้หมดทกุชนิด เชน่ โฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ จดหมายตรง การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการ
ขายและการประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น น ามาผสมผสานกนัให้เป็นข่าวสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด ท่ีมี
ลกัษณะเป็นหนึง่เดียวมุง่เน้นท่ีลกูค้าโดยเฉพาะ (Customer-Focuused) 
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Belch และ Belch (2004) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 
แนวความคิดของการส่ือสารการตลาดท่ีผู้บริการการตลาดได้วางแผนพัฒนาขึน้มาโดยการน า
เคร่ืองมือส่ือสารหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมี
ความชดัเจน สอดคล้องสมัพนัธ์กนัเป็นหนึง่เดียวไปยงักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย เพ่ือให้บงัเกิดผลตามท่ี
มุ่งหวงั ขณะท่ี Shimp (2003) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท าให้เกิดพฤติกรรม 
(Affect Behavior) ไม่เพียงแตจ่ะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้หรือมีการเปล่ียนแปลงทศันคติเท่านัน้ 
แต่จะมีประสิทธิผลในการท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตรงกับวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาดท่ีก าหนดไว้อีกด้วย โดยจะใช้การส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ เร่ิมต้นท่ีลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ แล้วน าไปพฒันาเป็นแนวทางท่ีเหมาะสม ซึ่งการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานนีต้้องมีการรวมเป็นหนึ่งเดียวกัน  คือ ใช้ทุกรูปแบบของการส่ือสารมา
ผสมกันเป็นไปในทิศทางเดียวกัน รวมทัง้สร้างสรรค์ความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ไม่ใช่แค่ให้เกิดการซือ้ซ า้หรือมีความจงรักภักดี แต่ให้เกิดความสัมพันธ์
อยา่งเหนียวแนน่กบัลกูค้าเดมิมากกวา่ท่ีจะแสวงหาลกูค้าใหม่ 

 อย่างไรก็ตาม จะเห็นได้ว่า นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานไว้อย่างหลากหลาย ทัง้ความหมายท่ีมีความสอดคล้องกันหรือมีความ
แตกตา่งกนั โดย Nowak และ Phelps (1994) ได้สรุปและแบง่ลกัษณะการให้ความหมายของการ
ส่ือสารการตลาดออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ ลกัษณะแรก การส่ือสารไปในทิศทางเดียวกัน (One 
Voice Marketing Communication) เป็นการผสมผสาน ซึ่งเก่ียวข้องกับการท าให้ภาพลกัษณ์ 
ข้อความ และต าแหนง่ตราสินค้ามีความสอดคล้องและชดัเจนในเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทกุ
ประเภทท่ีส่ือสารไปยงัผู้บริโภค เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น 
ในทางปฏิบตัิ องค์กรจึงจ าเป็นต้องก าหนดแนวทางของการส่ือสารให้มีความสอดคล้อง โดยการ
ก าหนดแนวความคดิให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

 ลกัษณะท่ีสอง การส่ือสารแบบผสมผสานเนือ้หา (Integrated Communications) ซึ่งให้
ความส าคญักบัเนือ้หาของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณา กล่าวคือ เนือ้หาของ
ชิน้งานโฆษณาจะต้องมุง่สร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรและตราสินค้า พร้อมๆ กบักระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดพฤตกิรรม และลกัษณะท่ีสาม การรณรงค์การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Coordinated 
Marketing Campaign) หมายถึง การผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบเข้าด้วยกนั มากกวา่การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพียงรูปแบบเดียว เพ่ือให้เกิดการ
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สนบัสนนุซึง่กนัและกนั (Synergism) ในอนัท่ีจะสร้างความตระหนกัรู้ ภาพลกัษณ์ หรือความเช่ือท่ี
มีตอ่ตราสินค้า รวมทัง้กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม อย่างไรก็ตาม จะมีความแตกตา่งจากการ
ส่ือสารไปในทิศทางเดียวกัน (One Voice Marketing Communications) กล่าวคือ การใช้
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ ไม่จ าเป็นต้องส่ือสารออกมาในทิศทางเดียวกนัหรือ
มีต าแหนง่ของสินค้าเพียงรูปแบบเดียว แตส่ามารถก าหนดต าแหน่งของสินค้าได้หลากหลาย ทัง้นี ้
ขึน้อยูก่บักลุม่เป้าหมายการส่ือสารท่ีแตกตา่งกนั 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในปัจจุบนัจะ
เป็นลกัษณะของการรณรงค์การส่ือสารแบบผสมผสานท่ีตระหนกัถึงคณุค่าของการวางแผนการ
ส่ือสารท่ีมีความครอบคลุมการให้รูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์ โดยแผนการส่ือสารการตลาดนัน้ 
จะผสมผสานรูปแบบการส่ือสารเหล่านีเ้ข้าด้วยกัน เพ่ือการส่ือสารท่ีมีความต่อเน่ือง ชดัเจน และ
น ามาซึ่งผลกระทบการส่ือสารท่ีสงูสดุ (Belch and Belch, 2004) รวมทัง้ให้ความส าคญักบัการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรผ่านระบบฐานข้อมูลของ
องค์กร เพ่ือผลกัดนัให้เกิดคณุค่าตราสินค้าและช่ือเสียงองค์กร ทัง้นี ้กระบวนการท างานภายใน
องค์กรจะมีลกัษณะของการท างานประสานงานข้ามหน้าท่ี (Cross-functional) เพ่ือสนบัสนนุการ
ท างานตามแนวคดินีด้้วย (Duncan, 2005)  

 ลักษณะของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ลกัษณะส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมี 5 ประการ ได้แก่  
 1. การเร่ิมต้นจากการท าความเข้าใจลูกค้าหรือลูกค้าท่ีคาดหวัง (Start with the 
Customer or Prospect) ด้วยการศกึษาความต้องการ รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการ
เปิดรับส่ือของลูกค้า เพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวไปก าหนดกลยุทธ์และท าการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดท่ีจูงใจให้ลูกค้าเลือกตราสินค้าขององค์กร ซึ่งเป็นการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน 
(Outside-in Planning) (Schultz, Tannenbaum and Lauterborn, 1993)  
 2.  การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จะส่ือสารด้วยเคร่ืองมือท่ีหลากหลาย (Use any 
and all Forms of Contacts) คือ การเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและช่องทางการส่ือสาร
ตราสินค้าท่ีหลากหลาย เพ่ือส่ือสารให้เข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย (Duncan, 2005) เช่นเดียวกับ 
Schultz et al.(1993) ท่ีกล่าวถึงรูปแบบของการใช้จุดติดต่อของตราสินค้าหรือองค์กรท่ี
หลากหลาย (All Sources of Brand or Company Contact) ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ 
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การบรรจภุณัฑ์ การจดัจ าหนา่ย การตัง้ราคาของสินค้า ชัน้วางสินค้า หรือการให้บริการลกูค้า เพ่ือ
ส่ือสารไปยงัลกูค้าหรือลกูค้าท่ีคาดหวงั  
 3. เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การสร้างผลกระทบต่อ
พฤติกรรมผู้ บริโภค (Affect Behavior) นอกจากการท าให้ผู้ บริโภคเกิดการตระหนักรู้หรือ
เปล่ียนแปลงทศันคติเก่ียวกับตราสินค้า จะต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการจดัสินใจซือ้หรือ
การเปล่ียนตราสินค้า ซึง่เป็นวตัถปุระสงค์ทางการตลาดด้วย (Shimp, 2003) 
 4.  การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างตราสินค้ากบั
ผู้บริโภค (Building Relationship) การสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีและต่อเน่ืองจะท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการซือ้ซ า้ จนกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้าในท่ีสุด ซึ่งการสร้างและรักษา
ความสมัพนัธ์ท าให้องค์กรมีก าไรเพิ่มขึน้มากกวา่การหาลกูค้าใหมท่ี่มีต้นทนุสงูกวา่  
 5.  กระบวนการวางแผนการส่ือสารแบบผสมผสานเป็นการวางแผนแบบฐานศนูย์ (Zero-
based Planning) คือ การก าหนดวตัถุประสงค์และวางแผนเชิงกลยทุธ์ โดยวิเคราะห์สถานการณ์
ทางการตลาด และตราสินค้าในปัจจุบนัแล้วจึงก าหนดงบประมาณทางการส่ือสาร  รวมทัง้การ
เลือกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีสอดคล้องกบัสถานการณ์และวตัถปุระสงค์ของการส่ือสาร 

 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด  

 การส่ือสารการตลาด เป็นรูปแบบของการส่ือสารหลากหลายลกัษณะท่ีองค์กรได้วางแผน
ไว้ เพ่ือสนบัสนนุการตลาด และสร้างตราสินค้า (Duncan, 2005) ทัง้นี ้เม่ือมีการวางแผนอย่างเป็น
ระบบ มีการส่ือสารอย่างต่อเน่ือง ชัดเจน ผสมผสานรูปแบบของการส่ือสารเพ่ือให้เกิดช่ือเสียง
องค์กรและการเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีสนับสนุนซึ่งกันและกันก็จะท าให้การส่ือสารมีลักษณะแบบ
ผสมผสาน  

 Duncan (2002) ได้แบง่เคร่ืองมือการส่ือสารออกเป็น 4 กลุ่ม ตามลกัษณะส าคญัและ
หน้าท่ีของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ได้แก่  

 กลุ่มแรก เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่ ส่ือสารผ่านส่ือมวลชน (Mass Media 
Contact) ส าหรับการเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายและลกูค้าอย่างครอบคลมุ ซึ่งจะเป็นการสร้างการ
ตระหนักรู้ (Awareness) เ ก่ียวกับตราสินค้า สินค้าและบริการ ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ และการประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาด โดยแตล่ะเคร่ืองมือมีรายละเอียดดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารท่ีไม่ได้ผ่านส่ือบุคคลท่ีระบุผู้ ท่ีท าการ
โฆษณา โดยจะต้องเสียคา่ใช้จา่ยในการซือ้เนือ้ท่ีและเวลาไปยงัผู้บริโภคจ านวนมากให้ได้รับข้อมลู
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เก่ียวกับสินค้าและบริการโดยการตดัสินใจท่ีส าคัญในการวางแผนงานโฆษณาได้แก่ 1) การ
ก าหนดวตัถุประสงค์ของการโฆษณา เช่น การแจ้งข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการ (To inform) 
การโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคยอมรับตราสินค้าและสินค้า (To Persuade)  และการย า้เตือนความทรง
จ า (To Remind) 2) การก าหนดและจดัสรรงบประมาณโฆษณา (Money) ซึ่งปัจจยัส าคญัท่ีต้อง
พิจารณา คือ วงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ ส่วนแบง่การตลาด ความส าคญัของผู้บริโภคเป้าหมาย จ านวน
ของคูแ่ขง่ขนัในตลาด ความถ่ีในการโฆษณา และการทดแทนจากสินค้าอ่ืน 3) การก าหนดกลยทุธ์
สารโฆษณา (Message) ซึ่งเป็นการก าหนดแนวทางการสร้างสรรค์งานโฆษณา ทัง้การหาแนวคิด
หลกัโฆษณาและวิธีการน าเสนอสารโฆษณา 4) การวางแผนและเลือกส่ือในการโฆษณา (Media) 
โดยพิจารณาถึงการเข้าถึง (Reach) และความถ่ี (Frequency) และ 5) การประเมินประสิทธิผล 
(Measurement) ของการส่ือสารและยอดขายของสินค้า  

2. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นการส่ือสารท่ีมุ่งสร้าง รักษา ป้องกนั และ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กรและสินค้า หรือการใช้ความพยายามต่างๆ เ พ่ือท าให้องค์กรมี
ภาพลกัษณ์ในเชิงบวกอยู่ในจิตใจของสาธารณชน  รวมทัง้ยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์อนัดี
ระหว่างองค์กรกับผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร และการให้ข่าว (Brand Publicity) เป็นการ
เผยแพร่ข่าวสารเ ก่ียวกับสินค้าและบริการผ่านส่ือมวลชน โดยไม่ได้เสียค่าใช้ จ่าย การ
ประชาสมัพนัธ์จะช่วยสร้างการยอมรับองค์กรได้ง่ายขึน้ รวมทัง้สร้างความน่าเช่ือถือและส่งเสริม
ช่ือเสียงให้กบัองค์กรด้วย 

3. การประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาด (Marketing Public Relations) เป็นกิจกรรมด้านการ
ประชาสัมพันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ การให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า 
สร้างความต้องการสินค้าและกระตุ้นให้เกิดการยอมรับ (Harris 1991, cited in Belch and 
Belch, 2004) ซึ่งลกัษณะดงักล่าวจะเป็นการส่ือสารท่ีสนบัสนุนวตัถปุระสงค์ต่างทางการตลาด
หรือด้านยอดขายของผลิตภณัฑ์ 

กลุ่มที่สอง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตามสถาณการณ์ (Situationnal Contact) เป็น
ความพยายามในการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้สินค้าทนัทีหรือการ
ซือ้สินค้าซ า้ ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การส่ือสาร ณ จดุซือ้และการบรรจภุณัฑ์ โดยเคร่ืองมือแต่
ละประเภทมีรายละเอียดดงันี ้

1. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotions) เป็นการจงูใจผู้บริโภคด้วยการย่ืนข้อเสนอ
พิเศษหรือสิ่งตอบแทนบางอย่างของสินค้า เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าทนัที 
(Belch and  Belch, 2004) ซึ่งเป็นการหวงัผลด้านยอดขายในระยะสัน้ เพ่ือกระตุ้นและเร่งให้เกิด
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การซือ้สินค้าเร็วขึน้ในปริมาณท่ีเพิ่มขึน้ (Duncan, 2005) โดยมีการก าหนดระยะเวลาของการ
ส่งเสริมการขายนัน้ไว้อย่างแน่นอน ส าหรับลักษณะส าคัญของการส่งเสริมการขาย คือ เป็น
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงด้านพฤติกรรม ได้แก่ การ
ทดลองผลิตภณัฑ์ (Product Trial) การซือ้สินค้าด้วยเง่ือนไข (On-deal Buying) การซือ้สินค้าไป
กกัตนุไว้ (Stockpilling) ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Royalty) จะไม่คงท่ี ขึน้อยู่กบัการจงูใจ
ด้วยสิ่งตอบแทนบางอย่างท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้ บริโภคและท าให้โอกาสในการ
เปล่ียนตราสินค้า (Brand Switching) สงูขึน้ 

ส่วนกลยทธ์ุการส่งเสริมการขายแบง่เป็น 3 ประเภท โดยพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายของ
การส่งเสริมการขาย ได้แก่ 1) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotions) เช่น 
การแจกสินค้าตวัอย่าง คปูอง การคืนเงินให้ลกูค้า การชิงโชคและการแข่งขนั 2) การส่งเสริมการ
ขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotions) เช่น การโฆษณาร่วมกัน (Cooperative Advertising) 
การให้ส่วนลดการซือ้ (Buying Allowance) การให้ส่วนลดเพ่ือเก็บสินค้าในปริมาณเดิม (Buying-
back Allowance) และ 3) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังาน (Sales Force Promotions) เช่น 
การแข่งขัน (Contests) การฝึกอบรมและการประชุมการขาย (Sales Training and Sales 
Meeting) การจดัอปุกรณ์ชว่ย (Selling Aids) เป็นต้น 

2.  การส่ือสาร ณ จดุซือ้ (Point-of-purchase Materials) เป็นการน าเสนอข้อมลูข่าวสาร
โดยการจดัแสดงวสัดแุละจดัวางให้บริเวณจ าหน่ายผลิตภณัฑ์หรือบริเวณท่ีให้บริการซึ่งออกแบบ
มาเพ่ือเรียกความสนใจและส่ือสารกับลูกค้าหรือผู้บริโภคท่ีคาดหวัง รวมทัง้ท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ โดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีไม่ได้วางแผนการซือ้ล่วงหน้า (Impulse 
Buying Behavior) 

3.  การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) นอกจากจะท าหน้าท่ีในการปกป้องสินค้า บรรจภุณัฑ์ยงั
ท าหน้าท่ีในการส่ือสารข้อมูลเก่ียวกับสินค้าไปยงัผู้บริโภคก่อนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งลักษณะของ
บรรจภุณัฑ์ท่ีดีนัน้จะต้องประกอบด้วย 1) มีความโดดเดน่ (Visibility) เม่ืออยู่บนชัน้วางสินค้า ต้อง
สามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค 2) การให้ข้อมลู (Information) เก่ียวข้องกบัค าแนะน าการ
ใช้สินค้า คุณประโยชน์ของสินค้า ข้อความซึ่งจะต้องกระตุ้นให้เกิดการทดลองซือ้สินค้า กระตุ้น
พฤติกรรมการซือ้ซ า้และให้ค าแนะน าท่ีถูกต้อง 3) ความจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeal) 
เพ่ือช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกบางอย่างด้วยการใช้องค์ประกอบต่างๆ ทางศิลปะ และ 
4) ความสามารถในการใช้งาน (Workability)  
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กลุ่มที่ สาม เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบเข้าถึงเฉพาะบุคคล (Personal 
Contact) มุ่งเน้นการส่ือสารเพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค 
นอกจากนี ้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในกลุ่มนีย้งัสามารถประเมินผลจากการใช้เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดได้ด้วย ได้แก่ การตลาดทางตรงและการขายโดยพนกังานขาย 

1. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นวิธีการท าการตลาดท่ีน าฐานข้อมูลของ
ลกูค้ามาใช้เพ่ือสร้างความต้องการซือ้และตอบสนองความต้องการซือ้ของลกูค้าแบบรายบคุคล
และเป็นการท าการตลาดท่ีต้องการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีอย่างต่อเน่ือง ซึ่งรูปแบบการตลาด
ทางตรง ได้แก่ การส่งจดหมายทางตรง (Direct Mail) การขายสินค้าผ่านโทรศัพท์ 
(Telemarketing) การตลาดทางตรงผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) การใช้แคตตาล็อค 
(Catalogs) การโฆษณาทางตรงผา่นส่ือโทรทศัน์ (Infomercials) เป็นต้น 

2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีมี
ลักษณะของการส่ือสารแบบสองทางระหว่างพนักงานขายกับลูกค้าหรือลูกค้าคาดหวัง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยท่ีได้รับประโยชน์ทัง้สองฝ่าย ทัง้นี ้จะมุ่งเน้นการขาย
สินค้าเป็นส าคญั (Duncan, 2002) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรูปแบบนีต้้องอาศยัพนกังาน
ขายท่ีสามารถเข้าใจคณุประโยชน์ของสินค้า ความสามารถในการโน้มน้าวใจ สามารถชีแ้จงข้อ
สงสยัหรือข้อคดัต้านจากลกูค้าและสามารถปิดการขายได้อยา่งดี 

กลุ่มที่ ส่ี เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ (Experiential Contact) 
มุ่งเน้นการสร้างความประทับใจและตอกย า้ความรู้สึกดงักล่าวให้อยู่ในความทรงจ าของลูกค้า 
รวมทัง้เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามาสัมผสัหรือมีส่วนร่วมกับตราสินค้าด้วยตนเอง ได้แก่ การจัด
กิจกรรมทางการตลาด การเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรม การจดัแสดงสินค้าและการให้บริการลกูค้า ซึ่ง
มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1. การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าผ่านการ
จดักิจกรรมท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยรูปแบบของกิจกรรมแบ่งเป็น กิจกรรมท่ีองค์กรจัดขึน้เอง 
(Created Events) เช่น การจดังานเลีย้งเพ่ือขอบคุณลูกค้าพิเศษ (Serenade) กับกิจกรรมท่ี
องค์กรเข้าไปมีสว่นร่วม (Participating Events)  

2. การเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรม (Sponsorship) คือ การท่ีบริษัทเจ้าของสินค้าสนบัสนุน
ทรัพยากรตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็นเงิน บคุลากร หรืออปุกรณ์ตา่งๆ ให้กบับริษัทเจ้าของกิจกรรมโดยตรง
เพ่ือแลกเปล่ียนกบัการท่ีตราสินค้านัน้จะได้เข้าร่วมกิจกรรม (Duncan, 2005) หรือต้องการให้เกิด
ความผูกพนักับองค์กรท่ีเข้าไปเป็นผู้สนบัสนนุ ประเภทของการสนบัสนุนกิจกรรมแบ่งออกเป็น 4 
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ประเภท ได้แก่ 1) การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมเพียงรายเดียว (Sole Sponsor) 2) การเป็น
ผู้สนบัสนนุกิจกรรมร่วมกนั (Cooperative Sponsor) 3) การสร้างกิจกรรมพิเศษท่ีเป็นประโยชน์ตอ่
สงัคมและให้การสนบัสนนุอย่างตอ่เน่ือง และ 4) การสนบัสนนุกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ในระยะเวลาสัน้ๆ 
มีระยะเวลาการจดักิจกรรมท่ีแนน่อน (Event Sponsorship)  

3. การจดัแสดงสินค้า (Trade Shows) การรวมตวักันของผู้ผลิต ผู้จ าหน่ายวตัถุดิบและ
ผู้แทนจ าหน่ายสินค้าในอตุสาหกรรมเดียวกันมาจดังานเพ่ือแสดงสินค้าหรือนวตักรรมของสินค้า
พร้อมทัง้เป็นการน าเสนอข้อมูลให้กับผู้บริโภค (Duncan, 2002) รวมทัง้ช่วยให้การเปิดรับและ
ติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายเป็นไปอย่างสะดวกและรวดเร็ว เช่น การจดัแสดงสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภณัฑ์ (OTOP) การจดัแสดงของตกแตง่บ้าน เป็นต้น 

4. การให้บริการลกูค้า (Customer Service) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีเกิดขึน้
หลงัจากการซือ้สินค้าหรือการใบริการ ทัง้นี ้จะให้ความส าคญักบัทศันคติของลูกค้าท่ีมีตอ่องค์กร 
มักใช้กับองค์กรท่ีด าเนินธุรกิจบริการ โดยการติดต่อส่ือสารนัน้จะต้องมีการออกแบบโปรแกรม
ตา่งๆ ไว้ เช่น การรับประกันหลงัการซือ้ การบริการหลงัการขาย การให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้า การ
รับฟังข้อเสนอแนะจากลกูค้า (Duncan, 2005) และจะเป็นแนวทางในการสร้างความสมัพนัธ์หลงั
การขายกบัลูกค้า ส่วนหน้าท่ีของการให้บริการลูกค้า แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) การรับฟังข้อ
ต าหนิและค าชมเชยจากลกูค้า (Complaints and Compliments) 2) การเป็นตวักลางในการ
ตดิตอ่ระหวา่งลกูค้ากบัองค์กร (Customer Contact) 3) การรับฟังข้อมลูและความคิดเห็นเก่ียวกบั
เร่ืองตา่งๆ จากลกูค้า (Customer Feedback)  

ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 ส าหรับประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ ได้มีนกัวิชาการให้ความเห็น
เก่ียวกบัเร่ืองดงักล่าวไว้หลายท่าน ซึ่งสามารถสรุปได้เป็น 5 ประเด็นหลกั ดงันี ้(ก่ิงกาญจน์ ภทัร
ธรรมมาศ, 2547 อ้างถึงใน ปนดัดา ตนัตระกลู, 2551)  

1. ช่วยในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการสร้างข้อความท่ีมี
ความแข็งแกร่ง เข้มข้น และมีอิทธิพลต่อการขายอย่างกว้างขวาง ตลอดจนช่วยสร้างความ
สอดคล้องให้กับภาพลกัษณ์ของตราสินค้าและข้อความในการส่ือสาร การส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจะช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพของบริษัทในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีถูกต้องด้วย
ข้อความท่ีเหมาะสมในช่วงเวลาท่ีเหมาะสมและในสถานท่ีท่ีถูกต้อง นอกจากนัน้ การส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานนัน้ท าให้ผู้บริโภคได้รู้สึก ได้เห็น ช่วยเพิ่มโอกาสในการรับรู้ จดจ า เกิด
ความประทบัใจท่ีดีซึง่จะท าให้เกิดการซือ้สินค้าขึน้ กลา่วได้วา่การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
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ช่วยท าให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
ทัว่ถึง ก่อให้เกิดช่ือเสียงองค์กรท่ีดีได้ง่าย 

2. ช่วยในการเพิ่มยอดขายของบริษัท กล่าวคือ การส่ือสารแบบผสมผสานนัน้ช่วยให้
ธุรกิจสามารถอยู่รอดได้ในสภาพการณ์ปัจจบุนั โดยจะช่วยให้เกิดยอดขาย ช่วยสร้างผลก าไรและ
ประสิทธิภาพในการส่ือสารให้แก่บริษัทมากกวา่ยทุธศาสตร์การตลาดและการส่ือสารแบบแยกส่วน 
ในขณะเดียวกนั ยงัชว่ยให้ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีหรือผกูพนัตอ่ตราสินค้ามีการซือ้ซ า้สงูขึน้ 

3. ช่วยในการสร้างภาพลักษณ์และช่วยให้เกิดความภักดีในตราสินค้า กล่าวคือ การ
ส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายภายใต้แผนการรณรงค์หรือแนวคิดเดียวกัน จะช่วยท าให้เพิ่ม
ทศันคตด้ิานบวกของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า ท่ีส าคญั ยงัเป็นประโยชน์ตอ่บริษัทในระยะยาวในเร่ือง
ของภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์กรท่ีดี นอกจากนัน้ ยงัเป็นการช่วยสร้างความภักดีตอ่ตราสินค้า
ในระยะยาวและป้องกนัการเปล่ียนแปลงไปซือ้สินค้าของคูแ่ขง่อีกด้วย โดยมีสว่นช่วยท าให้เกิดการ
ใช้สินค้าอย่างต่อเน่ืองและยาวนานจนไม่เปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เพราะการตลาดแบบ
ผสมผสานช่วยท าให้เกิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ท่ีท าให้ผู้บริโภคมี
ความศรัทธาและเช่ือมัน่ในตราสินค้ามากขึน้ 

อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็คือกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดอย่างครบเคร่ืองท่ีมุ่งตอบสนองความพึงพอใจของลกูค้า ผู้บริโภคเป็นหลกั ด้วยการใช้
การส่ือสารแบบสองทางผ่านการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ ของผู้ บริโภค 
เน่ืองจากปัจจบุนั ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าด้วยตนเองมิใช้บริษัทผู้ผลิตหรือองค์กร
ใดเป็นผู้ชกัจงูเพียงฝ่ายเดียวเช่นแตก่่อน อีกทัง้เทคโนโลยีการผลิตสินค้าท่ีก้าวหน้าทนัสมยัก็ท าให้
สินค้าในตลาดไม่มีความแตกต่างกันมากนกัในแง่ของคณุภาพและราคา ดงันัน้ สิ่งท่ีท าให้ลูกค้า
เห็นความแตกต่างของสินค้าและบริการได้อย่างชดัเจนขึน้ นัน่คือ การมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดี ทัง้นี ้
องค์กรจะต้องมีการส่ือสารข้อมลูข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรหรือสินค้าไปถึงตวัผู้บริโภคและต้อง
ส่ือสารให้ตรงกบัลกัษณะการรับรู้ท่ีผู้ บริโภคต้องการ เพราะแม้ว่าเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีก้าวหน้า
ในปัจจุบนัท าให้ผู้บริโภคมีข้อมูลมากมายในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า ทว่าผู้บริโภคก็จะเลือก
เปิดรับ จดจ าและตอบสนองต่อสิ่งต่างๆ แตกต่างกันไปตามความคิด ความเช่ือและกรอบแห่ง
ประสบการณ์ของตนเองเทา่นัน้ (จารุวรรณ เทพธานี, 2541 อ้างถึงใน ชเนตตี ลือเย่ียม, 2544)  

ดงันัน้ นักวิชาการด้านการส่ือสารการตลาดจึงให้ความส าคญักับการส่ือสารท่ีเน้นการ
สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร (External 
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Stakeholders) กลุม่อ่ืนๆ ผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เพ่ือให้เกิดภาพลกัษณ์
ท่ีดีตอ่องค์กร ตลอดจนสร้างและรักษาช่ือเสียงท่ีดีให้เกิดกับองค์กร  ซึ่งเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
องค์กรมกัใช้ในการส่ือสารกบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กรมากท่ีสดุ คือ การประชาสมัพนัธ์ 
(Public Relations) เน่ืองจากการประชาสมัพนัธ์ เป็นการส่ือสารเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี
ระหว่างองค์กรกับสาธารณชน (Semenik, 2002) และเป็นตวักลางเช่ือมโยงระหว่างองค์กรกับ
ผู้บริโภคในการถ่ายทอดข้อมลูขององค์กร เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ด้านบวกเก่ียวกบัองค์กรและ
ตราสินค้าขององค์กร (Duncan, 2005)  

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

การประชาสมัพนัธ์เป็นรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารท่ีมุ่งเผยแพร่สร้างภาพลกัษณ์ ช่ือเสียง
ท่ีดีให้กบัองค์กร เพ่ือสร้างสมัพนัธภาพท่ีดีระหวา่งกนักบักลุ่มองค์กรสาธารณะตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องทัง้
โดยตรงและโดยอ้อม เ พ่ือช่วยให้องค์กรด าเนินกิจการได้อย่างราบร่ืน โดยสถาบันการ
ประชาสมัพนัธ์ (Institute of Public Relations) ของประเทศองักฤษ ได้ให้นิยามของการ
ประชาสมัพนัธ์ไว้ว่า เป็นการด าเนินงานประชาสมัพนัธ์เป็นการวางแผนและใช้ความพยายามเพ่ือ
สร้างและธ ารงไว้ซึ่งภาพลกัษณ์และความเข้าใจอนัดีระหว่างองค์กรและสาธารณชน และเป็นฝ่าย
ท่ีมีหน้าท่ีดแูลรับผิดชอบเก่ียวกับช่ือเสียง (Beard, 2000) เช่นเดียวกับ Black (1993) ท่ีมองว่า 
การประชาสมัพนัธ์เก่ียวข้องกับช่ือเสียง การรับรู้ ความน่าเช่ือถือ ความเช่ือมัน่ ความกลมเกลียว 
และการแสวงหาซึง่ความเข้าใจร่วมกนั โดยตัง้อยูบ่นพืน้ฐานข้อเท็จจริงและข้อมลูขา่วสาร 

Cutlip และ Center (2006) กล่าวว่า การประชาสมัพนัธ์เป็นการติดตอ่ส่ือสารหรือการ
ส่ือสารความหมายและความคิดเห็นจากองค์กรไปสู่ประชาชน รวมทัง้รับฟังความคิดเห็นและ
ประชามติท่ีประชาชนมีตอ่องค์กร โดยมุ่งท่ีจะสร้างและตอบสนองผลประโยชน์ร่วมกนัละเป็นการ
ส่ือสารสองทาง ตลอดจนท าหน้าท่ีบริหารจดัการในการสร้างและรักษาความสมัพนัธ์ของการสร้าง
ประโยชน์ร่วมกนัระหว่างองค์กรและสาธารณชนกลุ่มต่างๆ ท่ีมีผลตอ่การประสบความส าเร็จและ
ล้มเหลวขององค์กร ขณะท่ี Grunig และ Hunt (1984) กล่าวเพิ่มเติมว่า กิจกรรมประชาสมัพนัธ์
ตา่งๆ เป็นสว่นหนึง่ของการบริหารจดัการด้านการส่ือสารระหวา่งองค์กรและสาธารณชนกลุ่มตา่งๆ 
นักประชาสัมพันธ์มีหน้าท่ีบริหารจัดการ วางแผน และด าเนินการด้านการส่ือสารขององค์กร
ทัง้หมด ทัง้การบริหารจดัการขบวนการการเคล่ือนไหวของข้อมูล ให้เข้ามาสู่องค์กร เช่น การท า
วิจยัเก่ียวกับความรู้ ทศันคติและพฤติกรรม และต้องบริหารจดัการขบวนการการเคล่ือนไหวของ
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ข้อมูลให้ออกจากองค์กร โดยการช่วยฝ่ายบริหารในการอธิบายเก่ียวกับนโยบายขององค์กรสู่
สาธารณชนภายนอก 

ขณะท่ี วิรัช ลภิรัตนกลุ (2544) กลา่ววา่ ฝ่ายประชาสมัพนัธ์เป็นหนึง่ในการบริหารงานของ
องค์กรท่ีมีหน้าท่ีชว่ยเผยแพร่ช่ือเสียง เกียรติคณุ ภาพลกัษณ์ขององค์กร และด าเนินงานให้องค์กร
สอดรับต่อการปรับเปล่ียนอย่างเหมาะสม ตลอดจนการสร้างสรรค์ ป้องกัน และแก้ไขความเข้าใจ
ผิดให้แก่องค์กร นอกจากนี  ้การประชาสัมพันธ์ยังช่วยให้องค์กรส ามารถปรับตัวเข้ากับ
สภาพแวดล้อมตา่งๆ ในสงัคม ไม่ว่าจะเป็นประชามติ หรือความรู้สึกนึกคิดและความต้องการของ
ประชาชน ตลอดจนสภาพทางการเมือง เศรษฐกิจ และสภาพแวดล้อมแหง่เทคโนโลยีตา่งๆ  

 กล่าวโดยสรุปแล้ว การประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนการส่ือสารรูปแบบหนึ่งและเป็น
เคร่ืองมือท่ีก่อให้เกิดความเข้าใจ ความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกบัองค์กร โดยการ
ให้ข่าวสารและจูงใจให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียมีทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรในการท่ีจะสามารถด าเนิน
นโยบายไปได้ด้วยดีและบรรลเุป้าหมายท่ีองค์กรได้ตัง้ไว้  

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 

 การประชาสมัพนัธ์โดยทัว่ไป มีวตัถุประสงค์และความมุ่งหมายท่ีพอสรุปได้ 3 ประการ 
ดงัตอ่ไปนี ้(Black, 1947 อ้างถึงใน วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2544)  

1. เพ่ือสร้างความนิยมให้เกิดขึน้ในหมู่ประชาชน (Positive steps to achieve good will) 
ความนิยมจากประชาชนเป็นสิ่งส าคญัซึ่งจะช่วยส่งเสริม สนับสนุนการด าเนินงานและความอยู่
รอดขององค์กร วัตถุประสงค์หรือความมุ่งหมายประการหนึ่งของการประชาสัมพันธ์องค์กรจึง
เป็นไปเพ่ือมุง่สร้างความนิยมให้เกิดขึน้ในหมูป่ระชาชนหรือกลุม่ประชาชนท่ีเก่ียวข้อง 

2. เพ่ือปกป้องและรักษาช่ือเสียงสถาบันมิให้เส่ือมเสีย  (Action to safeguard 
reputation) ช่ือเสียงองค์กรนบัว่าเป็นสิ่งส าคญัมาก หน่วยงานองค์กรบางแห่งถึงกบัยอมเสียสละ
ผลประโยชน์ส าคญัต่างๆ บางประการไป เพ่ือแลกกับการรักษาช่ือเสียงขององค์กร ทัง้นีเ้พราะ
ช่ือเสียงขององค์กรย่อมมีส่วนเก่ียวพนัเช่ือมโยงไปถึงภาพลกัษณ์ (image) ขององค์กรด้วย หาก
องค์กรมีช่ือเสียงท่ีเป็นไปในทางลบหรือเส่ือมเสีย ภาพลกัษณ์ท่ีประชาชนมีตอ่สถาบนัแห่งนัน้ย่อม
เป็นไปในทางลบหรือทางไม่ดีเช่นกัน ประชาชนอาจมีความรังเกียจ ชิงชงัไม่อยากคบค้าสมาคม
ด้วย หรืออาจไมใ่ห้ความร่วมมือแก่องค์กรแหง่นัน้ได้ เพราะตนมีความไม่ไว้วางใจหรือเคลือบแคลง
ระแวงสงสยัในช่ือเสียง พฤตกิรรมขององค์กรแหง่นัน้ 



73 

นกัวิจยัและนักประชาสมัพนัธ์มืออาชีพยืนยนัว่าวตัถุประสงค์ของการประชาสมัพนัธ์คือ
การพฒันาช่ือเสียงองค์กรให้ดียิ่งขึน้ Hon (1997) กล่าวว่า บรรดา CEO มกัจะเช่ือว่าเป้าหมาย
สูงสุดของการประชาสัมพันธ์คือการส่ือสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์กร และภาพลักษณ์ของ
องค์กรสามารถน าไปสู่ช่ือเสียงได้ เพราะภาพลกัษณ์ไม่ใช่สิ่งเดียวกนักบัเอกลกัษณ์ขององค์กร นกั
ประชาสมัพนัธ์จะใช้ค าวา่ “ช่ือเสียง” ในการนิยามของการจดัการภาพลกัษณ์ เพราะเช่ือว่าช่ือเสียง 
หมายถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการกระท าขององค์กรกบัสาธารณชน ดงันัน้ ช่ือเสียงจึงมีนยัส าคญั
กบัการกระท าขององค์กร (Grunig, 1993) 

3. เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ภายใน (Internal relationship) ความสมัพนัธ์ภายใน ในท่ีนี ้
หมายถึงความสมัพนัธ์ของกลุม่ประชาชนภายในหนว่ยงาน หรือบคุลากรขององค์กรสถาบนันัน่เอง 

บทบาทและหน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ 

บทบาทและหน้าท่ีหลกัของการประชาสมัพนัธ์ คือ การส่ือสารข้อมลูขององค์กรเพ่ือสร้าง
ความรู้ความเข้าใจอนัดี สร้างทศันคต ิภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร โดยเน้นการส่ือสารไปสู่ผู้ มีส่วน
ได้ส่วนเสียทัง้ภายในและภายนอกองค์กร Cutlip และ Center (2006) ได้กล่าวถึงหน้าท่ีและการ
ปฏิบตังิานของนกัประชาสมัพนัธ์ ประกอบด้วย 

1. การสร้างความสมัพนัธ์ภายในองค์กร (Internal Relations) สิ่งท่ีส าคญัท่ีท าให้องค์กร
ประสบความส าเร็จ คือ พนักงาน โดยก่อนท่ีองค์กรจะสามารถรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ผู้บริโภค นกัลงทุน และองค์กรอ่ืนๆ ผู้บริหารจะต้องให้ความใส่ใจพนักงานก่อน ดงันัน้ ประธาน
เจ้าหน้าท่ีบริหารในองค์กรได้บอกวา่ พนกังานเป็นกลุม่สาธารณชนอนัดบัหนึง่หรือเป็นทรัพย์สินท่ีมี
คา่ท่ีสดุขององค์กร  และผู้บริหารเหล่านีไ้ด้พยายามท่ีจะสร้างวฒันธรรมองค์กรท่ีจะสามารถดงึดดู
และรักษาให้พนกังานท่ีท างานดีอยู่กบัองค์กร งานในส่วนนีเ้รียกว่า การสร้างความสมัพนัธ์ภายใน 
(Internal Relations) 

2. การเผยแพร่ (Publicity) ข่าวและข้อมลูโดยมากท่ีเผยแพร่ในส่ือต่างๆ จะมาจากฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์ เพราะข้อมลูเหล่านีไ้ม่ต้องมีการจ่ายเงินเพ่ือให้ได้เผยแพร่ข้อมลู อย่างไรก็ตามการ
เผยแพร่นีก็้ไม่สามารถท่ีจะควบคมุได้ว่า จะได้ลงเม่ือไหร่ การตดัสินใจท่ีลงข่าวและข่าวชิน้ใดเป็น
ขา่วท่ีมีคณุคา่นัน้ขึน้อยูก่บัการตดัสินใจของส่ือมวลชน 

3. การโฆษณา (Advertising) โฆษณาไม่เหมือนกับการเผยแพร่ (publicity) เพราะนกั
โฆษณาเป็นผู้ควบคมุเนือ้หา ส่ือท่ีจะลงและระยะเวลาท่ีจะลงด้วย โดยการจ่ายเงินให้กบับริษัทส่ือ
โฆษณาเพ่ือให้ได้มาซึง่พืน้ท่ีและเวลาในการลงโฆษณา ถึงแม้วา่ทัง้โฆษณาและการเผยแพร่จะเป็น
การส่ือสารผ่านส่ือสารมวลชนแตโ่ฆษณาจะสามารถควบคมุเนือ้หาได้ทัง้หมด  อย่างไรก็ตาม เพ่ือ
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สร้างช่ือเสียงองค์กรแล้ว นกัประชาสมัพนัธ์มกัใช้การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) ซึ่ง
เป็นการโฆษณาเพ่ือให้เกิดทศันคติท่ีดีจากสาธารณชนและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร สร้าง
คา่นิยมและสนบัสนนุสงัคมมากกวา่มุง่ขายสินค้า โดยประเด็นของการโฆษณาจะเก่ียวข้องกบัการ
ด าเนินงานขององค์กร ทศันคติขององค์กรท่ีมีตอ่ปัญหาสงัคม ปัญหาสิ่งแวดล้อม (Argenti, 2003) 
ส าหรับรูปแบบของการโฆษณาองค์กรมี 3 ลกัษณะ ได้แก่ 1) การโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ 
(Image Advertising) เป็นการสร้างความรู้สึกท่ีดีตอ่องค์กร ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือให้
สาธารณชนเกิดภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดี รวมทัง้การดงึดดูพนกังาน การดึงดดูนกัลงทุนหรือผู้ ถือหุ้น
ให้ร่วมลงทนุกับองค์กรและแสดงให้เห็นถึงการเข้าเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมต่างๆ  2) การโฆษณา
เพ่ือสนบัสนุนความคิด (Advocacy Advertising) เป็นการน าเสนอความคิดเห็นและแสดงจดุยืน
ขององค์กรท่ีมีต่อประเด็นต่างๆ โดยเฉพาะประเด็นทางด้านสังคม ธุรกิจและสิ่งแวดล้อม 3) 
โฆษณาเพ่ือส่งเสริมความร่วมมือ (Cause-related Advertising) โดยการจัดกิจกรรมท่ีเป็น
ประโยชน์ตอ่สงัคมซึ่งองค์กรจะต้องกระท าอย่างตอ่เน่ืองเป็นระยะเวลานาน (Belch and Belch, 
2004)   

4. Press Agentry การสร้างสรรค์คณุคา่ของเร่ืองราวและงานตา่งๆ โดยการดงึดดูความ
สนใจจากส่ือมวลชนและเพ่ือให้สาธารณชนเห็น 

5. Public Affairs เป็นส่วนท่ีมีความพิเศษเฉพาะด้านท่ีสร้างและรักษาความสมัพนัธ์ใน
ระดบัท่ีเป็นรัฐบาลและชุมชนท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือให้เกิดการมีส่วนร่วมในการก าหนดนโยบายสา-
ธารณ ประกอบด้วย 

- ชุมชนสมัพนัธ์ (Community Relations) ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กับ
ชุมชน สมาชิกในท้องถ่ินและสาธารณชน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง
ความสมัพันธ์อนัดี หรือการขอสนบัสนุนความร่วมมือส าหรับกิจกรรมต่างๆ 
ขององค์กร (Grunig and Hunt, 1984) องค์กรต้องสร้างประโยชน์ให้กับ
ชมุชน ทัง้ชุมชนของพนกังานและชุมชนท่ีองค์กรหรือโรงงานตัง้อยู่ เช่น การ
ให้ครอบครัวของพนักงานมีคุณภาพชีวิตท่ีดี การให้โอกาสการศึกษาท่ีเท่า
เทียมกนั การสร้างสภาพแวดล้อมรอบชมุชนให้ปลอดภยั เป็นต้น ทัง้นี ้หลาย
องค์กรจะให้ความสัมคัญเม่ือต้องการขอความร่วมมือจากชุมชน แต่
ในทางฏิบตั ิหนว่ยงานท่ีรับผิดชอบจะต้องเข้าไปสร้างความสมัพนัธ์กบัคนใน
ชมุชนอยา่งตอ่เน่ือง (George, 2003) 
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- รัฐสมัพนัธ์ (Government Relations or Corporate Affair) เป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์กับรัฐบาลและหน่วยงานของรัฐบาล (Regulators and 
Government Official) ซึง่ผู้บริหารขององค์กรจะต้องท าความเข้าใจกบัความ
ต้องการและเร่ืองท่ีแตล่ะหน่วยงานให้ความส าคญั (George, 2003) เพ่ือจะ
ได้ส่ือสารและจัดกิจกรรมท่ีสอดคล้องกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและ
การเมือง (Grunig and Hunt, 1984) เช่น การช่วยเหลือผู้ประสบภยัน า้ท่วม
ด้วยการบริจาคเงินหรือสิ่งของรวมทัง้ให้ความร่วมมือด้านอ่ืนๆ และปฏิบตัิ
ตามข้อเรียกร้องของรัฐบาล เป็นต้น 

6.  การล๊อบบี ้(Lobbying) เป็นอีกหนึ่งส่วนท่ีมีความพิเศษเฉพาะด้านของการ
ประชาสัมพนัธ์โดยจะต้องมีหน้าท่ีในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับรัฐบาล (government 
primarily) เพ่ือวตัถปุระสงค์ในการเข้าไปมีอิทธิพลในการก าหนดกฎหมายและข้อบงัคบัตา่งๆ  แต่
อยา่งไรก็ตาม การล๊อบบีย้งัไมเ่ป็นท่ียอมรับมากนกัในประเทศไทย เน่ืองจากวิธีดงักล่าวถือเป็นการ
ผิดตอ่จริยธรรมและจรรยาบรรณ 

7.  การจดัการประเดน็ (Issue Management) เป็นกระบวนการท่ีเตรียมการไว้ล่วงหน้าใน
การวิเคราะห์ ก าหนด ประเมินและตอบกลบัต่อประเด็นท่ีเป็นนโยบายสาธารณท่ีมีผลกระทบต่อ
ความสัมพันธ์ขององค์กรและสาธารณชนกลุ่มต่างๆ  ขององค์กร การบริหารประเด็นเป็น
ความสามารถของผู้บริหารระดบัสงูในการท าความเข้าใจ การระดมความคดิ การประสานงาน การ
ชีน้ าถึงการวางแผนนโยบายและ กลยทุธ์ขององค์กร รวมทัง้การใช้ทกัษะด้านการประชาสมัพนัธ์
เพ่ือให้บรรลผุลด้านการมีส่วนร่วมส าคญัในการก าหนดนโยบายสาธารณะท่ีมีผลกระทบตอ่บคุคล
และสถาบนัในสงัคม (Chase, 1976, as cited in Sietel, 2004) เช่น การพฒันาคณุภาพชีวิต 
สภาพแวดล้อม การต่อต้านความรุนแรงต่อเด็กและสตรี เป็นต้น นอกจากนี ้ยังมีเป้าหมายเพ่ือ
รักษาตลาด ลดความเส่ียง สร้างโอกาส และบริหารภาพลักษณ์องค์กรเพ่ือประโยชน์ขององค์กร
และผู้ ถือหุ้น (Wilcox and Cameron, 2006) โดยเฉพาะองค์กรท่ีด าเนินธุรกิจด้านยาและเวชภณัฑ์ 
เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ บหุร่ี 

8. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เป็นการวางแผนการส่ือสารเพ่ือ
ตอบสนองตอ่ภาวะวิกฤต (Duncan, 2005) ซึง่เป็นเหตกุารณ์ท่ีมีผลกระทบรุนแรงตอ่องค์กร มีเวลา
จ ากดัในการแก้ไขภาวะวิกฤตและองค์กรอาจคาดการณ์หรือไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้าว่าอาจจะ
เกิดเหตกุารณ์ขึน้เพ่ือปกป้องช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ขององค์กร (Argenti, 2003) โดยจะต้องระบุ
ผู้ ท่ีสามารถให้ข้อมลูและข้อเท็จจริงตอ่ส่ือมวลชนและพนกังานระหวา่งเกิดภาวะวิกฤต  
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9. นักลงทุนสัมพันธ์ (Investor Relations) เป็นส่วนพิเศษเฉพาะด้านของการ
ประชาสมัพนัธ์องค์กรซึ่งมีหน้าท่ีในการสร้างและรักษาความสมัพนัธ์เชิงผลประโยชน์ร่วมกบัผู้ ถือ
หุ้นและกลุ่มด้านการเงินต่างๆ เพ่ือท าให้ตลาดมีค่าสูงสุด  นอกจากนัน้ ยังเป็นการสร้างและ
พฒันาการส่ือสารท่ีมุง่สูน่กัลงทนุ นกัวิเคราะห์การลงทนุ นายหน้าค้าหุ้น ส่ือมวลชนสายเศรษฐกิจ
และการเงิน (Duncan, 2005) ซึ่งการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบันกัลงทนุจะต้องส่งผลตอ่มลูคา่หุ้น
ในตลาดหลกัทรัพย์ขององค์กร (Sietel, 2004) ส าหรับส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารอย่างเป็นทางการกบัผู้
ถือหุ้นก็คือ รายงานประจ าปี (Annual Report) ท่ีเปิดเผยรายละเอียดและสถานะทางการเงินของ
องค์กร  

10.  การพฒันา (Development) เป็นหน้าท่ีพิเศษเฉพาะด้านของการประชาสมัพนัธ์ใน
องค์กรท่ีไมห่วงัผลก าไร (nonprofit organization) ท่ีจะต้องสร้างและรักษาความสมัพนัธ์ระหว่างผู้
บริจาคและสมาชิก เพ่ือให้ยังคงให้การสนับสนุนด้านการเงินและอาสาสมัครในด้านต่างๆ อยู่
ตลอดเวลา 

นอกจากนี ้Wilcox และ Cameron (2006) ได้ท าการสรุปและเสนอแนวคิดเก่ียวกบัหน้าท่ี
และการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ในองค์กรธุรกิจสมัยใหม่ ท่ีมักต้องการให้ฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์มีความเช่ียวชาญในการปฏิบตัิหน้าท่ีและให้ค าแนะน าผู้บริหาร ในงานด้านต่างๆ 
ดงันี ้  

1. ความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Corporate Social Responsibility) เป็นความส าคญัอนัดบั
ต้นๆ ขององค์กรในสมัยใหม่นี ้นักประชาสมัพนัธ์จะต้องเป็นหน่วยงานแรกท่ีต้องดแูลงานด้านนี ้
และให้ค าปรึกษากบัผู้บริหารในการด าเนินงานให้มีความโปร่งใสมากขึน้เพ่ือให้สอดคล้องกบัหลกั
จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจ และหลกัธรรมาภิบาลท่ีดี 

2. ส่ือมวลชนสมัพนัธ์ (Media Relations) การสร้างและรักษาความสมัพนัธ์กบัส่ือมวลชน
ถือวา่มีความส าคญัมาก เน่ืองจากส่ือมวลชนเป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กรทกุกลุ่มสงูสดุ และเป็นกลุ่มบคุคลท่ีเผยแพร่ช่าวสารขององค์กรและคูแ่ข่งขนั ท าให้
มีผลตอ่การตดัสินใจเข้าร่วมลงทนุกบัองค์กรของนกัลงทนุหรือผู้ ถือหุ้น การซือ้ผลิตภณัฑ์และการ
ใช้บริการของผู้บริโภค เป็นต้น โดยเฉพาะเม่ือส่ือมวลชนน าเสนอข่าวด้านลบขององค์กรจะส่งผล
กระทบต่อความน่าเช่ือถือได้ (George, 2003) ส าหรับการสร้างความสัมพันธ์กับส่ือมวลชน 
องค์กรจะต้องให้ความร่วมมือกับส่ือมวลชนในการให้ข้อมูลอย่างซ่ือสตัย์และเปิดเผย หรือกรณีท่ี
ต้องให้สมัภาษณ์อย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ผู้บริหารจะต้องเตรียมความพร้อมในการ
ตอบค าถามจากส่ือมวลชนด้วย (Duncan, 2005)  
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Kim (2007) กล่าวว่า นักประชาสัมพนัธ์มืออาชีพจะต้องมีความอย่างสม ่าเสมอและ
ตอ่เน่ืองในการลงบทความขา่ว โดยทัว่ไป ความเช่ือนีมี้สมมติฐานท่ีว่า การรับรองโดยบคุคลท่ีสาม 
(third-person) จะมีความน่าเช่ือถือมากกว่าแหล่งข้อมูลจากบุคคลภายในองค์กรเอง เม่ือ
ส่ือมวลชนมีการรับรองในสินค้าหรือบริการหรือตวัองค์กร สิ่งท่ีตามมาคือ ทัง้สินค้าและองค์กรจะ
ได้รับการสนับสนุนจากสาธารณชน นั่นคือ ในมุมมองความเช่ือของนกัประชาสมัพนัธ์มืออาชีพ 
ส่ือมวลชนสัมพนัธ์จึงเป็นกิจกรรมอย่างหนึ่งท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งในการประชาสมัพนัธ์ในแง่
ของผลกระทบด้านการส่ือข่าว ด้วยเหตนีุเ้อง นกัการตลาดและนกัประชาสมัพนัธ์มกัจะนบัจ านวน
ข่าวของสินค้าหรือตวัองค์กรของตนท่ีถูกเผยแพร่โดยส่ือมวลชน โดยทั่วไปแล้ว การวัดผลการ
ประชาสัมพันธ์จะมุ่งไปท่ีการนับจ านวนและความต่อเน่ืองของข่าวและท าการวิเคราะห์ข่าว
บางสว่น กิจกรรมประชาสมัพนัธ์โดยการใช้ส่ือมวลชนสมัพนัธ์และการเผยแพร่ข่าวสารมีสดัส่วนท่ี
สูง ส่วนการวิเคราะห์เนือ้หาจากส่ือเป็นเคร่ืองมือหรือวิธีการหนึ่งในการประเมินผลการ
ประชาสมัพนัธ์ การวิเคราะห์เนือ้หาจากส่ือจะสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกถึงแนวโน้มท่ีจะเป็นวาระ
สาธารณะ (public agenda) องค์กรในอนาคต จึงเป็นเหตใุห้นกัประชาสมัพนัธ์ได้ให้ความส าคญั
กบักิจกรรมส่ือมวลชนสมัพนัธ์อยา่งยิ่ง  

Deephouse (2000) ได้พัฒนาแนวคิดท่ีเรียกว่า media reputation คือ การประเมิน
องค์กรจากข่าวสารท่ีถูกน าเสนอผ่านส่ือ และพบว่า media reputation เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพการด าเนินธุรกิจ กล่าวคือ ส่ือมีอิทธิพลตอ่การบริหารจดัการธุรกิจองค์กร ดงันัน้ ส่ือ
จงึมีบทบาทส าคญัตอ่การประชาสมัพนัธ์องค์กร ในการท าให้องค์กรมีตวัตน มีความน่าสนใจ และ
รับรู้การสนองตอบจากสงัคม (Fombrun and Shanley, 1990) เหล่านีเ้ป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
จดัการช่ือเสียงอย่างยิ่ง ซึ่งนกัส่ือสารการตลาดและนกัประชาสมัพนัธ์ต้องให้ความส าคญั ดงันัน้
องค์กรจึงต้องพยายามส่ือสารความเคล่ือนไหวต่างๆ ของตวัองค์กรและสินค้าหรือบริการไปยัง
สาธารณชนโดยผ่านส่ือ เป็นเหตใุห้องค์กรส่วนใหญ่จะต้องมีแผนกประชาสมัพนัธ์เพ่ือส่ือสารกับ
ส่ือมวลชน ส่ือจะได้รับข้อมูลขององค์กรได้จากหลากหลายแหล่ง ไม่ว่าจะเป็นข่าวแจกท่ีฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์ส่งไปให้ จากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย จากความคิดเห็นของประชาชนท่ีเขียนจดหมาย
ส่งไปยงัส่ือโดยตรง หรือจากแหล่งข่าวอ่ืนๆ (Mizruchi and Schwartz,1987) ดงันัน้ ข่าวสารท่ี
ปรากฏอาจจะเป็นขา่วในแง่ดีหรือแง่ลบได้ทัง้สิน้ 

 อยา่งไรก็ตาม ส่ือไม่เพียงรายงานข้อมลูข่าวสารอย่างเป็นกลางเท่านัน้ แตย่งัรายงานและ
ตีความถึงสิ่งท่ีได้สังเกตเห็นรวมทัง้ท าการประเมินช่ือเสียงองค์กรไปด้วยในขณะเดียวกัน ความ
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นิยมในตัวส่ือก็เป็นตัวชีว้ัดหนึ่งในการประเมินผลโดยภาพรวมท่ีเป็นผลมาจากข่าวสารท่ีถูก
น าเสนอ ขณะท่ีจ านวนของข้อมูลในด้านลบผ่านส่ือมวลชนอาจส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงองค์กร 
องค์กรใดท่ีถูกกล่าวถึงในเชิงบวกบ่อยๆ จะช่วยท าให้ช่ือเสียงองค์กรเป็นไปในทางท่ีดีขึน้  (Kim, 
2007) เพราะฉะนัน้ ส่ือมวลชนสมัพนัธ์จงึมีความส าคญัยิ่งในการบริหารจดัการช่ือเสียงขององค์กร
ในปัจจบุนั 

3. ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relations) การบริการลูกค้านับเป็นด่านหน้าของการ
ประชาสมัพนัธ์ ความพึงพอใจของลูกค้ามีความส าคญัมาก เพราะสามารถสร้างความจงรักภักดี
ต่อตัวสินค่า และยังสามารถสร้างการบอกต่อเก่ียวกับตัวสินค้าและช่ือเสียงของบริษัทได้ นัก
ประชาสัมพันธ์จะเป็นผู้ รับข้อร้องเรียนจากลูกค้าอย่างสม ่าเสมอและน าข้อร้องเรียนและ
ข้อเสนอแนะตา่งๆ มายงัฝ่ายท่ีเก่ียวข้องเพ่ือปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตรงกบัความต้องการของ
ลกูค้า โดยใช้การส่ือสารท่ีเหมาะสม 

- การเข้าถึงลกูค้าผา่นการตลาดท่ีหลากหลาย (Reaching a Diverse Market) การ
ด าเนินธุรกิจสมัยใหม่จะต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดในตลาดท่ีมีความ
หลากหลายมากขึน้ และองค์กรตา่งๆ สมยันีไ้ด้วางแผนการส่ือสารเพ่ือรองรับกับ
การก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีหลากหลายส าหรับกลุ่มลูกค้าท่ีมีการเติบโตมาก
ขึน้ 

- ผู้บริโภคนกัรณรงค์/นกัเคล่ือนไหว (Consumer Activism) ในสงัคมสมยันีก้ลุ่ม
ผลประโยชน์ต่างๆ ต่างก็กดดันองค์กรให้มีความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึน้ 
องค์กรไม่สามารถละเลยกลุ่มนกัรณรงค์/ นกัเคล่ือนไหวนีไ้ด้ พวกเขามกัต้องเข้า
มามีสว่นร่วมในการด าเนินงานขององค์กร บอ่ยครัง้ท่ีนกัประชาสมัพนัธ์ต้องเป็นผู้
ไกล่เกล่ีย ผู้บริโภคท่ีต่อต้านมกัต้องการนกัประชาสมัพนัธ์ท่ีมีความเช่ียวชาญใน
การตอ่รองกบัสิ่งท่ีพวกเขาเหลา่นีต้้องการ 

 4.  พนกังานสมัพนัธ์ (Employee Relations) พนกังานถือเป็น “ทตู” ขององค์กรและเป็น
แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิขององค์กรท่ีจะถกูเผยแพร่ไปสู่เพ่ือนและญาติของพนกังาน ขวญัและก าลงัใจ
ของพนกังานเป็นสิ่งท่ีส าคญัมาก ดงันัน้รูปแบบการส่ือสารตา่งๆ เพ่ือสร้างความชดัเจนในนโยบาย
การด าเนินงานขององค์กรจะสามารถรักษาให้พนกังานท างานอยู่กับองค์กรได้นานและสามารถ
สร้างผลผลิตได้เป็นอยา่งดี 

- การปลดออกและการว่าจ้างบริษัทภายนอก (Layoffs and Outsourcing) ตาม
หลกัพืน้ฐานของจดุยืนของการประชาสมัพนัธ์ คือจะต้องมีการพดูคยุกบัพนกังาน
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เป็นการส่วนตวัก่อนท่ีจะมีการประกาศเร่ืองการปลดพนกังานออกสู่สาธารณชน 
เพ่ือป้องกนัการถกูวิพากษ์วิจารณ์จากสงัคม 

- กลุ่มพนกังานในท่ีท างาน (Minorities in the Workplace) กลุ่มพนกังานใน
สถานท่ีท างานปัจจุบนัมีหลากหลายกลุ่ม ดังนัน้ในเวลาท่ีจะวางแผนด้านการ
ส่ือสารจะต้องมีการพิจารณาการส่ือสารท่ีเหมาะกบัคนกลุม่ตา่งๆ ด้วย 

- พนักงานอาสาสมัคร (Employee Volunteerism) หลายองค์กรได้มีการเปิด
โอกาสให้พนักงานเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครในการท างานการกุศลต่างๆ โดยใช้
เวลางาน เพ่ือสร้างขวัญและก าลังใจให้กับพนักงานและสร้างให้พนักงานเกิด
ความจงรักภกัดีตอ่องค์กร 

 5.  นกัลงทุนสมัพนัธ์ (Investor Relations) นกัประชาสมัพนัธ์ท่ีท างานในส่วนงานนกั
ลงทุนสัมพันธ์นี ้จะต้องมีความรู้เก่ียวกับการส่ือสารด้านการเงิน และต้องมีความรู้เก่ียวกับ
กฎระเบียบของรัฐบาลด้วย (government regulations) 

6.  ส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) องค์กรได้น าวิธีการในการส่ือสาร
ตา่งๆ มารวมกันในโครงการรณรงค์เดียวกัน พนกังานในส่วนการประชาสมัพนัธ์ การตลาด และ
การโฆษณาจะใช้ความเช่ียวชาญของตนเองในแต่ละส่วนมาท างานร่วมกัน การเผยแพร่ข่าว
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และการวางผลิตภณัฑ์ตา่งก็อยูใ่นสว่นของการส่ือสารการตลาด รวมไปถึงการท่ี
องค์กรไปเป็นผู้สนบัสนนุในงานกิจกรรมขององค์กรอ่ืนด้วย (corporate sponsorships) 
 7.  สิ่งแวดล้อมสมัพนัธ์ (Environmental Relations) เป็นแนวโน้มใหม่ส าหรับองค์กร ท่ี
ควรต้องเข้าไปมีบทบาทและมีสว่นร่วมในผลกัดนัให้เกิดเปล่ียนแปลงตอ่สถานการณ์ท่ีท าให้เกิดผล
กระทบตอ่สิ่งแวดล้อมและการตอ่ต้านสิทธิมนษุยชน 

 8.  องค์กรการกุศล (Corporate Philanthropy) เป็นสิ่งท่ีส าคญัเป็นอย่างยิ่งท่ีองค์กร
จะต้องเลือกองค์กรการกศุลท่ีมีความสอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจและประเภทลกูค้าขององ ค์กร 
โดยทัว่ไปการเป็นองค์กรการกศุลนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของพนัธสญัญาขององค์กรท่ีมีตอ่ความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคม  

ทัง้นี ้การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มี
ส่วนได้ส่วนเสีย จ าเป็นต้องศึกษาถึงแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานและการ
ประชาสมัพนัธ์ เน่ืองจากปัจจยัดงักล่าวมีส่วนส าคญัในการสร้างช่ือเสียงให้กบัเอสซีจี โดยองค์กร
จะใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อส่ือสารข้อมลูขา่วสารและสร้างกลยทุธ์เพ่ือดงึดดูและ
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รักษาลกูค้า รวมถึงนกัลงทนุ ตลอดจนอาศยัการประชาสมัพนัธ์เพ่ือส่ือสารข้อมลูข่าวสารส าคญัไป
ยงักลุ่มชมุชน เพ่ือมุ่งหวงัให้เกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์ในเชิงบวกตอ่องค์กร และช่วยส่งเสริมให้เกิด
การขายสินค้าเพ่ือเพิ่มผลประกอบการให้แก่องค์กร 

อยา่งไรก็ตาม ในปัจจบุนัจะเห็นได้วา่องค์กรสว่นใหญ่มกัให้ความส าคญักบัผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียภายนอก โดยอาศยัการประชาสมัพนัธ์รูปแบบตา่งๆ  เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและความสมัพนัธ์
อันดีระหว่างผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร โดยการให้ข่าวสารและจูงใจให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียมี
ทศันคตท่ีิดีตอ่องค์กรในการท่ีจะสามารถด าเนินนโยบายไปได้ด้วยดีและบรรลเุป้าหมายท่ีองค์กรได้
ตัง้ไว้ ขณะเดียวกัน ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอีกกลุ่มท่ีมีความส าคญักับองค์กรเป็นอย่างมากและเป็น
พืน้ฐานท่ีส าคญัในการสร้างช่ือเสียงองค์กรให้เกิดขึน้ คือ กลุ่มพนักงาน ดงันัน้ การสร้ างความ
เข้าใจให้เกิดขึน้กับกลุ่มพนักงานจึงนับว่าเป็นหัวใจส าคญัของการสร้างช่ือเสียงองค์กร ซึ่งการ
ส่ือสารท่ีจะท าให้เกิดความเข้าใจอันดีในกลุ่มพนักงานได้ จ าเป็นต้องอาศัยการส่ือสารภายใน
องค์กรท่ีมีประสิทธิภาพ 

 

3.  แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารภายในองค์กร  

 ความหมายของการส่ือสารภายในองค์กร 

 Gibson และ Hodgetts (1991) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารภายในองค์กรว่า เป็น
การถ่ายทอดข่าวสารและความรู้ระหว่างสมาชิกในองค์กร โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือท่ีจะบรรลุถึง
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององค์กร สอดคล้องกับ Wilson และ Goodall (1986 อ้างถึงใน 
จุฑามาศ สุขสวัสดิ์, 2551) ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารภายในองค์กรเป็นกระบวนการแลกเปล่ียน
ข่าวสารซึ่งกนัและกนัและสร้างสรรค์สมัพนัธภาพภายใต้วฒันธรรมองค์กร ภายใต้สภาพแวดล้อม
ในการจดัการและการประสานงาน เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายขององค์กร 

 ขณะท่ี Dolphin (2005) กล่าวว่า การส่ือสารภายในองค์กร เป็นการพฒันาความสมัพนัธ์
กับผู้ รับสารภายในองค์กรหรือพนักงาน เพ่ือให้ได้มาซึ่งใจของพนักงานและท าให้พนักงานเกิด
ความศรัทธาในองค์กร โดยการให้ข้อมูลข่าวสารท่ีเช่ือถือได้และท าการส่ือสารอย่างต่อเน่ืองเม่ือ
เกิดการเปล่ียนแปลงหรือภาวะคับขัน ข้อความท่ีใช้ส่ือออกไปนัน้จะต้องท าให้พนักงานเกิด
ความรู้สึกอยากท่ีจะอยู่เคียงข้างองค์กรและทุ่มเทเพ่ือท่ีจะฝ่าฟันอุปสรรคและรักษาข้อได้เปรียบ
ทางด้านการแขง่ขนัขององค์กรเอาไว้ให้ได้  
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 กริช สืบสนธ์ิ (2537) ได้ให้ความหมายการส่ืสารภายในองค์กรว่า เป็นกระบวนการ
แลกเปล่ียนข่าวสารระหว่างบุคคลทุกระดับ ทุกหน่วยงาน โดยมีความสัมพันธ์ภายใต้
สภาพแวดล้อม บรรยากาศขององค์กร ซึ่งสามารถปรับเปล่ียนไปตามกาลเทศะ บคุคล ตลอดจน
สาระ เร่ืองราวและวตัถปุระสงค์การส่ือสาร 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า การส่ือสารภายในองค์กรถือเป็นปัจจยัส าคญัในการท่ีจะท าให้ เกิด
ช่ือเสียงองค์กรซึง่สามารถขบัเคล่ือนให้องค์กรด าเนินไปสู่ความส าเร็จ เพราะการส่ือสารนัน้ถือเป็น
เคร่ืองมือส าคญัในการแลกเปล่ียนขา่วสารระหวา่งพนกังานทกุระดบัในองค์กร เป็นสิ่งท่ีช่วยให้เกิด
ความสมัพนัธ์อนัดีตอ่กนัในหมูพ่นกังาน รวมไปถึงสร้างความเข้าใจให้เกิดขึน้ในการปฏิบตัิงานของ
พนกังานในองค์กรอีกด้วย เน่ืองจากการส่ือสารจะช่วยให้พนักงานสามารถเข้าใจบทบาทหน้าท่ี
ของตนเอง จึงส่งผลให้การด าเนินงานขององค์กรเป็นไปได้ด้วยดี อีกทัง้ยังเป็นเคร่ืองมือช่วย
แก้ปัญหาตา่งๆ เพ่ือสร้างความเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนัในองค์กร 

 ความส าคัญและวัตถุประสงค์ของการส่ือสารภายในองค์กร 

การส่ือสารภายในองค์กร นบัว่ามีความส าคญัเป็นอย่างมากในการท่ีจะน าพาองค์กรไปสู่
การมีช่ือเสียงท่ีดี เน่ืองจากพนกังานในองค์กร คือ ผู้ ท่ีจะเข้ามาขบัเคล่ือนกลยทุธ์และแนวทางตา่งๆ 
ท่ีองค์ก าหนดไว้เพ่ือให้บรรลเุป้าหมาย ดงันัน้ จึงต้องมีการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ ไปยงัพนกังาน
ในองค์กรเพ่ือสร้างความเข้าใจอันดีให้เกิดขึน้แก่กลุ่มพนกังาน Cornelissen (2008) กล่าวว่า 
องค์กรแตล่ะองค์กรต้องการให้พนกังานร่วมมือกนัเพ่ือให้บรรลเุป้าหมายขององค์กร องค์กรจึงต้อง
พยายามรักษาและควบคมุความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างสมาชิก ตัง้แตก่ารเร่ิมต้นสร้างความสมัพนัธ์
ระหว่างสมาชิกและรู้จกัวิธีการท่ีเขาเหล่านัน้ใช้ในการส่ือสารกบัเพ่ือนร่วมงาน องค์กรจึงตระหนกั
ได้ว่า พนกังานทกุคนนัน้จ าเป็นต้องได้รับการส่ือสารซึ่งจะท าให้พนกังานได้แสดงถึงความเป็นคน
ขององค์กรนัน้ๆ (Organizational Identification) กล่าวคือ พนกังานจะรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของ
และถือวา่ตนเป็นสมาชิกคนหนึง่ในองค์กรนัน้ นอกจากนี ้การส่ือสารท่ีดียงัส่งผลตอ่การสร้างพนัธะ
สญัญาท่ีพนกังานมีให้กบัองค์กรและเสริมสร้างจรรยาบรรณในการท างานอีกด้วย  

อยา่งไรก็ตาม พนกังานย่อมมีความต้องการท่ีจะมีความพึงพอใจกบัสิ่งท่ีได้รับจากองค์กร
ไม่ต่างจากลูกค้าท่ีต้องการได้รับความพึงพอใจในสินค้าและบริการ การท่ีองค์กรสามารถ
ตอบสนองความต้องการของพนกังานได้จะท าให้เกิดแรงจงูใจในการท างานและสามารถรักษาให้
พนกังานอยูก่บัองค์กรได้ และยิ่งถ้าระดบัความพงึพอใจของพนกังานมากเทา่ไร ก็ยิ่งมีความเป็นไป
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ได้ท่ีจะสง่ผลตอ่ความพึงพอใจและความภกัดี (Loyalty) มากขึน้เท่านัน้ (Berry, 1981, as cited in 
Ahmed and Rafiq, 2003)  

 Torrington และ Weightman (1994) ได้กล่าวถึงวตัถุประสงค์ของการส่ือสารภายใน
องค์กรไว้ดงันี ้ 

1. เพ่ือให้พนกังานทราบและเกิดการยอมรับ เกิดการปฏิบตัิไปในทิศทางเดียวกันกับกฏ
ตา่งๆ ขององค์กร 

2. เพ่ือให้ทราบและก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงในสิ่งท่ีองค์กรต้องการ 
3. เพ่ือรักษาคติพจน์ในการท างานและพัฒนาความยึดมั่นต่อองค์กรและสมาชิกของ

องค์กร 
4. เพ่ือให้พนกังานทราบถึงข้อมลูตา่งๆ ท่ีจ าเป็นต้องใช้ในการท างาน 

นอกจากนี ้Argenti (1994) ยงัได้กลา่วถึงเป้าหมายหลกัของการส่ือสารภายในองค์กรไว้ 7 
ประการด้วยกนั ได้แก่  

1. เพ่ือท่ีจะท าให้เกิดขวญัและก าลงัใจท่ีดีระหวา่งพนกังานและผู้บริหาร  
2. เพ่ือท่ีจะแจ้งความเคล่ือนไหวและการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ภายในองค์กร ยกตัวอย่าง

เชน่ การเปล่ียนแปลงผงัองค์กรหรือการเล่ือต าแหนง่พนกังาน เป็นต้น  
3. เพ่ือท่ีจะอธิบายเก่ียวกับค่าจ้างและสวสัดิการ ยกตวัอย่างเช่น แผนทางด้านการดแูล

สขุภาพให้กบัพนกังานหรือแผนชว่ยเหลือพนกังาน เป็นต้น  
4. เพ่ือเพิ่มความเข้าใจในตวัองค์กร ผลิตภัณฑ์ จริยธรรมและวฒันธรรมภายในองค์กร 

รวมถึงสิ่งแวดล้อมภายนอกท่ีมีผลกระทบตอ่องค์กร เป็นต้น  
5. เพ่ือให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของพนกังาน ซึ่งจะน ามาซึ่งผลผลิตท่ีมากขึน้ 

พนกังานเห็นความส าคญัของคณุภาพท่ีดีของสินค้าและบริการ เป็นต้น  
6. เพ่ือเพิ่มความเข้าใจในเร่ืองท่ีสงัคมก าลงัให้ความสนใจหรือมีแนวโน้มว่าจะเป็นเร่ืองท่ี

จะสง่ผลกระทบตพ่นกังาน  
7. เพ่ือกระตุ้นให้พนกังานอยากมีสว่นร่วมในกิจกรรมของชมุชน 

รูปแบบของการส่ือสารภายในองค์กร 

 การส่ือสารในองค์กรสามารถแบง่ออกเป็นหลายประเภทแตกต่างกันออกไปตามเกณฑ์ท่ี
ใช้ในการแบง่ ซึง่เกณฑ์ดงักลา่วได้แก่ (สนุิสา ประวิชยั, 2542) 
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1. จ าแนกตามทิศทางในการส่ือสาร 

2. จ าแนกตามชอ่งทางการส่ือสาร 

3. จ าแนกตามลกัษณะการใช้ 

(1)  จ าแนกตามทศิทางในการส่ือสาร 

การติดตอ่ส่ือสารในองค์กร (The communication flow in the organization) ส่วนใหญ่
มกัมีการใช้ในลกัษณะผสมผสาน เพ่ือสร้างความเข้าใจในการปฏิบตัิงานและเพ่ือให้เกิดความพึง
พอใจในการส่ือสาร อนัจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในการปฏิบตัิงานและน ามาซึ่งประสิทธิภาพ
ในการปฏิบตัิงานด้วย (สมยศ นาวีการ, 2527) ซึ่งทิศทางของการส่ือสารภายในองค์กรมกัมี
รูปแบบตามภาพท่ี 2.16 

ภาพที่ 2.16 แสดงรูปแบบการตดิต่อส่ือสารภายในองค์กรที่จ าแนกตามทศิทางการส่ือสาร  

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2545), องค์กรและการจดัการ, น.334 

 1.การตดิต่อส่ือสารจากบนสู่ล่าง (Downward communication) 

 เป็นลกัษณะการติดตอ่ส่ือสารภายในองค์กรแบบดัง้เดิม โดยการติดตอ่ส่ือสารในลกัษณะ
นีจ้ะเป็นไปตามล าดับสายการบงัคบับัญชา จากผู้ มีอ านาจสูงไปสู่ระดับต ่ากว่าในองค์กร เพ่ือ
สัง่งาน เพ่ือให้ขา่วสารท่ีเก่ียวกบัการท างาน เพ่ือบอกผู้ใต้บงัคบับญัชาเก่ียวกบัการปฏิบตังิาน 

 Katz และ Kahn (1978) กล่าวว่า โดยปกติข่าวสารท่ีติดต่อส่ือสารจากผู้บงัคบับญัชา
มายงัผู้ใต้บงัคบับญัชามีอยู ่5 ประเภท คือ 
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1. ข่าวสารเก่ียวกับวิธีการท างาน เป็นข้อมลูของสิ่งท่ีพนกังานถกูคาดหวงัให้ท า อ านาจ
หน้าท่ีความรับผิดชอบของแต่ละคน พวกเขาจะท าสิ่งเหล่านีไ้ด้อย่างไร รูปแบบของการ
ตดิตอ่ส่ือสารอาจอยูใ่นรูปของค าสัง่ การอธิบาย คูมื่อการปฏิบตังิานและค าบรรยายลกัษณะงาน 

2.  ขา่วสารเก่ียวกบัเหตผุลของการท างาน ท าให้พนกังานทราบถึงบทบาทของแตล่ะคนใน
องค์กร ทราบวา่งานของแตล่ะคนมีสว่นเก่ียวข้องกบังานอ่ืนๆ และต าแหน่งอ่ืนๆ อย่างไร ท าไมต้อง
ท างานนัน้ ซึง่จะชว่ยให้ทราบวา่เขามีสว่นชว่ยท าให้องค์กรบรรลเุป้าหมายอยา่งไร 

3.  ขา่วสารเก่ียวกบันโยบายและวิธิปฏิบตัขิององค์กร ข้อมลูเหล่านีจ้ดัเป็นข้อมลูพืน้ฐานท่ี
องค์กรต้องแจ้งให้พนักงานทราบ โดยพนักงานจะได้รับการบอกเก่ียวกับชั่วโมงการท างาน 
เงินเดือน ค่ารักษาพยาบาล การลาป่วย สวสัดิการต่างๆ ตลอดจนระเบียบวินยั และกฏเกณฑ์ท่ี
พนกังานควรปฏิบตั ิซึ่งขัน้ตอนนีม้กับรรจใุนระยะของการปฐมนิเทศ 

4. ข่าวสารเก่ียวกับผลการปฏิบตัิงานของพนักงาน ซึ่งมีอยู่ 3 ประเภท คือ พนักงาน
ปฏิบตัิงานได้ผลอย่างไร พนกังานควรปรับปรุงตวัเองอย่างไร และองค์กรสามารถช่วยให้พนกังาน
ปรับปรุงตวัเองได้ดีขึน้อยา่งไร 

5.  ขา่วสารเก่ียวกบัเป้าหมายขององค์กร ท าให้พนกังานเข้าใจถึงภารกิจและวตัถปุระสงค์
ขององค์กร ซึ่งจะช่วยให้เกิดความภาคภูมิใจในช่ือเสียง และการมีส่วนร่วมสร้างสรรค์ความเจริญ
ตอ่สงัคมท่ีองค์กรนัน้ตัง้อยู่ และยงัท าให้พนกังานรู้สึกอยากพฒันาตนเอง โดยเฉพาะด้านความรู้
ความสามารถเฉพาะตวั โดยจดัประชมุสมัมนาและการเผยแพร่ขา่วสาร 

การส่ือสารจากบนลงล่างมกัออกมาในรูปแบบค าสัง่ นโยบาย วิธีปฏิบตัิงาน อ านวยงาน 
ค าเตือน ค ายืนยนั และการซกัซ้อมความเข้าใจของข่าวสาร โดยทัว่ไปจะใช้ช่องทางการส่ือสารคือ 
การสัง่งานตามล าดบัขัน้ โปสเตอร์และกระดานปิดประกาศ วารสารบริษัท คูมื่อพนกังาน รายงาน
ประจ าปี เสียงตามสาย สหภาพแรงงานและการประชมุกลุม่ 

2.  การส่ือสารจากล่างขึน้บน (Upward Communication) หรือการส่ือสารในแนวตัง้ 
หมายถึง การส่ือสารจากระดบัต ่ากวา่ไปยงัระดบัสงูกวา่ การส่ือสารประเภทนีเ้ป็นสิ่งส าคญัส าหรับ
ต าแหน่งหรือส่วนต่างๆ ท่ีต้องท างานประสานกัน ซึ่งช่วยเสริมสร้างทัศนคติและก าลังใจในการ
ท างาน สารจากพนักงานเป็นสิ่งท่ีมีคุณค่าแก่ผู้บริหาร เพราะช่วยชีใ้ห้เห็นว่าพนักงานมีความรู้
ความเข้าใจในสารท่ีได้รับจากผู้บงัคบับญัชาเพียงใด แตใ่นบางครัง้ การส่ือสารจากล่างขึน้บนนีม้กั
มีการกรองหรือบิดเบือนข่าวสารเฉพาะท่ีผู้ปฏิบตัิงานต้องการให้ผู้บริการทราบเท่านัน้ (กริช สืบ
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สนธ์ิ, 2537) โดยมีช่องทางการส่ือสาร คือ การประชุมกลุ่ม การร้องทุกข์ การเรียกร้อง การ
ปรึกษาหารือ การสมัภาษณ์พนกังานท่ีลาออก และสหภาพแรงงาน  

ข้อมูลท่ีผู้ ใต้บงัคบับญัชาส่งให้ผู้บงัคบับญัชาหรือผู้บริหาร แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ 
(เสนาะ ตเิยาว์, 2538)  

1. การแจ้งถึงสิ่งท่ีผู้ใต้บงัคบับญัชาด าเนินการ คือ ความส าเร็จของความก้าวหน้าของงาน
และแผนการปฏิบตังิานในอนาคต 

2. อธิบายถึงปัญหาการท างานท่ีผู้ ปฏิบัติงานไม่อาจแก้ไข โดยหวังว่าจะได้รับความ
ชว่ยเหลือจากผู้บงัคบับญัชาหรือผู้บริหาร 

3. ให้ข้อเสนอแนะหรือความคดิเห็นเพ่ือปรับปรุงหนว่ยงานหรือองค์กรโดยสว่นรวมให้ดีขึน้ 
4. การเปิดเผยความคิดหรือความรู้สึกของผู้ปฏิบตัิงานในเร่ืองงาน เพ่ือนรวมงานและ

องค์กรให้ผู้ใต้บงัคบับญัชาหรือผู้บริหารทราบ 

Planty และ Machaver (1990 อ้างถึงใน สมยศ นาวีการ, 2527) ได้ให้ความเห็นว่า 
ผู้บริหารและผู้บงัคบับญัชาต้องส่งเสริมให้มีการส่ือสารจากล่างสู่บน โดยมีการวางแผนกระตุ้น 
สนบัสนุนและหาวิธีส่งเสริมการติดต่อส่ือสารจากล่างสู่บนอย่างต่อเน่ือง เน้นความรู้สึกและการ
เปิดรับความคดิเห็นจากระดบัลา่ง ควรระวงัด้านความแตกตา่งในการแปลความหมายและการรับรู้
เหตกุารณ์ซึง่ต าแหนง่ของบคุคลในองค์กรกระตุ้นให้มองสิ่งตา่งๆ และแปลความหมายแตกตา่งกนั
ตามคา่นิยมและล าดบัความส าคญัซึ่งจะน าไปสู่ความแตกตา่งในการอ้างอิงและสรุปได้ การรับฟัง
เพ่ือความเข้าใจและการเปิดเผยเป็นพืน้นฐานของการตดิตอ่ส่ือสารจากลา่งสูบ่นท่ีมีประสิทธิภาพ  

3.  การส่ือสารตามแนวนอนหรือระดับเดียวกัน (Horizontal Communication) เป็น
ลักษณะการเดินทางของข่าวสารระหว่างผู้ ท่ีมีต าแหน่งเสมอกันหรือใกล้เคียงกันในองค์กร 
ตามปกติเป็นการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารระหว่างพนักงานท่ีท างานในสายงานเดียวกัน มี
ผู้บงัคบับญัชาเดียวกัน และมีหน้าท่ีการงานในลกัษณะเดียวกัน โดยอาศยัความสมัพนัธ์ส่วนตวั 
เพราะพืน้ฐานของการส่ือสารนี ้ขึน้อยู่กบับรรยากาศความไว้วางใจซึ่งกนัและกนั เกิดขึน้โดยความ
สมคัรใจของแตล่ะคนโดยไมมี่สิ่งจงูใจ นอกจากนีก้ารส่ือสารตามแนวนอนยงัเป็นการติดตอ่ส่ือสาร
ท่ีไม่ขึน้อยู่กับสายบงัคบับญัชา เป็นการแลกเปล่ียนข่าวสารและความคิดเห็นระหว่างผู้ ร่วมงาน
และระหว่างหน่วยงาน โดยจะมีลักษณะเป็นการประชุมกลุ่ม การร่วมมือ การประสานงาน 
หนงัสือเวียนและบนัทกึโต้ตอบ 
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 วตัถปุระสงค์ของการส่ือสารในแนวนอนมีดงัตอ่ไปนี ้(สปัุญญา หุ่นแก้ว, 2548 อ้างถึงใน 
จฑุามาศ สขุสวสัดิ,์ 2551) 

1. เพ่ือประสานงานและมอบหมายงาน  
2. เพ่ือให้ข้อมลูเก่ียวกบัแผนงานและกิจกรรม ความคดิเห็นจากบคุคลหลายคนย่อมดีกว่า

ความคดิเห็นจากบคุคลเดียว การตดิตอ่ส่ือสารระดบัเดียวกนัจึงมีความส าคญัในการฝึกอบรมหรือ
การรณรงค์ทางการประชาสมัพนัธ์ ซึง่สมาชิกของแตล่ะแผนกอาจจะต้องสง่ข้อมลูเก่ียวกบัแผนงาน
และสิ่งท่ีพวกเขาท าร่วมกนั 

3. เพ่ือสร้างความเข้าใจร่วมกนั เม่ือมีการแลกเปล่ียนเกิดขึน้ องค์กรจะต้องร่วมกนัสร้าง
ความเข้าใจถึงสิ่งท่ีควรจะเปล่ียนแปลงร่วมกนั การประชมุและการสนทนาระหว่างพนกังานระดบั
เดียวกนัและภายในหนว่ยงานเดียวกนัเป็นสิ่งท่ีส าคญัตอ่การบรรลคุวามเข้าใจร่วมกนั 

การส่ือสารแบบแนวนอน จะช่วยให้โครงสร้างองค์กรมีความยืดหยุ่นและมีความส าคญัใน
การชว่ยประสานงาน เน่ืองจากเป็นลกัษณะการติดตอ่ส่ือสารระหว่างบคุคลหรือระหว่างหน่วยงาน
ท่ีมีฐานะเท่าเทียมกัน ซึ่งจะก่อให้เกิดความเข้าใจอนัดีระหว่างพนกังานด้วยกัน และยงัสามารถ
แก้ปัญหาความขดัแย้งภายในองค์กร เกิดความร่วมมือกันในการแก้ไขปัญหา รวมถึงมีความยินดี
ในการท่ีจะแลกเปล่ียนข้อมลูขา่วสารระหวา่งกนั 

4.  การติดต่อส่ือสารข้ามสายงาน (Cross-channel communication) หรือการ
ส่ือสารแนวไขว้ ในองค์กรส่วนใหญ่ พนกังานต่างมีความจ าเป็นท่ีต้องแลกเปล่ียนข้อมลูข่าวสาร
กับบุคคลท่ีอยู่คนละหน่วยงานหรือคนละหน้าท่ี การส่ือสารในแนวไขว้เป็นการลดขัน้ตอน ซึ่ง
ก่อให้เกิดผลดีและผลเสีย ผลดีคือ ท าให้การส่ือสารรวดเร็ว แต่ผลเสียคือ ท า ให้ผู้บงัคบับญัชา
ระดบัรองลงไปไม่มีความแน่นอนและรู้สึกวิตกว่าข้อมูลต่างๆ จะถูกเสนอข้ามขัน้ไปโดยไม่มีการ
เสนอแนะ  

 (2)  จ าแนกตามช่องทางการส่ือสาร 

 1.  การส่ือสารแบบทางเดียว (One-way Communication) หมายถึง การส่ือสารท่ีผู้ส่ง
สารถ่ายทอดข่าวสารหรือค าสัง่ไปยงัผู้ รับสาร มีลกัษณะเป็นเส้นตรง ไม่มีการดปูฏิกิริยาของผู้ รับ
สาร โดยทัว่ไป การติดต่อส่ือสารแบบนีจ้ะเป็นไปในรูปของนโยบายค าสัง่ของผู้บริหารระดบัสงูใน
องค์กรสู่ผู้ ใต้บงัคบับญัชาและอาจจะผ่านส่ือมวลชนในการเสนอข่าวสารหรือรายงานต่างๆ ของ
องค์กร 
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 อย่างไรก็ตาม การส่ือสารแบบทางเดียวมีข้อได้เปรียบคือ มีความรวดเร็ว ซึ่งการส่ือสาร
แบบทางเดียวนี ้เหมาะกบัสถานการณ์ท่ีผู้ ส่ือสารมีความรู้และความเช่ียวชาญในเร่ืองนัน้ๆ สงูกว่า
อีกฝ่ายหนึ่ง แต่การส่ือสารแบบนีจ้ะท าให้ขวญัและก าลงัใจอีกฝ่ายหนึ่งถูกกระทบกระเทือน เป็น
เสมือนว่าผู้ ส่ือสารนัน้ถกูควบคมุ บงการในส่วนท่ีอีกฝ่ายหนึ่งไม่มีความรู้ ความสามารถ การท่ีอีก
ฝ่ายยอมรับก็ต่อเม่ือเขาเห็นว่าบุคคลนัน้มีความรู้ ความสามารถ มีประสบการณ์และข้อมูล
มากกวา่ 

 2.  การส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) หมายถึง การติดตอ่ส่ือสาร
ท่ีผู้ รับสารมีการตอบสนอง (Response) และมีการย้อนกลบั (Feedback) มายงัผู้ รับสาร หรืออีก
นัยหนึ่ง การส่ือสารแบบสองทาง คือ กระบวนการส่ือสารท่ีค านึงถึงปฏิกิริยาโต้ตอบ ซึ่งก็คือ 
ข่าวสารท่ีทัง้ผู้ ส่งสารและผู้ รับสารใช้ติดต่อระหว่างกัน บุคคลท่ีก าลังส่งสารกันนัน้ต่างก็แสดง
ปฏิกิริยาโต้ตอบขา่วสาร แทนท่ีจะเป็นผู้ รับเพียงอย่างเดียว ซึ่งในองค์กรนัน้ควรมีการติดตอ่ส่ือสาร
แบบสองทางท่ีผู้บงัคบับญัชาเปิดโอกาสให้ผู้ ใต้บงัคบับญัชาทกุระดบัแสดงความคิดเห็นได้ ซึ่งการ
กระท าเชน่นีจ้ะท าให้ผู้ใต้บงัคบับญัชารู้สกึวา่ตนเองได้รับความยตุิธรรม และยงัเป็นการลดช่องว่าง
ทางการส่ือสารรวมทัง้ป้องกนัการตีความหมายผิดด้วย เพราะเป็นการเปิดโอกาสให้มีส่วนร่วมใน
การบริหารด้วย อาจกล่าวได้ว่า การส่ือสารแบบสองทาง จะท าให้ผู้ปฏิบตัิงานมีความพึงพอใจใน
การท างาน มีขวัญก าลังใจและมีส่วนร่วมในงาน ซึ่งรูปแบบของการส่ือสารสองทางระหว่าง
ผู้บงัคบับญัชากบัผู้ใต้บงัคบับญัชาหรือเพ่ือนร่วมงานจะออกมาในลกัษณะของการประชมุหรือการ
ปรึกษาหารือ 

 Grunig (1992) ได้กล่าวถึงการส่ือสารแบบสองทางท่ีมีความสมดุล (Symmetrical 
Communication) วา่ ระหวา่งผู้บริหารกบัพนกังานระดบัปฏิบตัิการ เป็นการส่ือสารท่ีเปิดโอกาสให้
พนักงานสามารถแสดงความคิดเห็นต่อผู้บริหารได้ (Two-way Communication) ท าให้การ
บริหารงานขององค์กรเกิดประสิทธิภาพ สง่ผลให้พนกังานภายในองค์กรเกิดความสมัพนัธ์อนัดีและ
มีความพึงพอใจในการท างาน ขณะท่ี Kanter (1983, as cited in Grunig, 1992) อธิบายว่า การ
ส่ือสารสองทางท่ีมีความสมดลุนี ้เน้นการส่ือสารแบบเปิด (Open Communication) ซึ่งส่งเสริม
การท างานร่วมกนัเป็นทีม และเป็นหลกัส าคญัของการบริหารทัง้ระบบ  

 Leavitt (1964, อ้างถึงในธัญญรัตน์ สาปาน, 2550) ได้ท าการเปรียบเทียบระหว่างการ
ส่ือสารแบบทางเดียวกบัการส่ือสารแบบสองทาง โดยเขาพบวา่ 

- การส่ือสารแบบทางเดียวรวดเร็วกวา่การส่ือสารแบบสองทาง 
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- การส่ือสารแบบสองทางสามารถสร้างความมัน่ใจแก่ผู้ รับสารมากกว่าการส่ือสาร
แบบทางเดียว  

- การส่ือสารสองทางมีความถกูต้องแมน่ย ากวา่การส่ือสารทางเดียว 
- การส่ือสารทางเดียวมีความถูกต้องน้อย แต่มีความเป็นระเบียบมากกว่าการ

ส่ือสารสองทางท่ีมกัมีการรบกวนและยุง่เหยิงมากกวา่ 

จะเห็นได้ว่า การส่ือสารทัง้สองแบบมีทัง้ข้อดีและข้อเสียแตกต่างกันไป ไม่มีลักษณะใด
ลกัษณะหนึง่ท่ีใช้ได้กบัทกุสถานการณ์ ดงันัน้ ในการติดตอ่ส่ือสารในองค์กรอาจใช้การส่ือสารทาง
เดียวควบคูก่ับการส่ือสารสองทาง ซึ่งผู้บริหารควรพิจารณาว่าโอกาสใดควรใช้การส่ือสารแบบใด
เพ่ือให้เกิดประโยชน์อยา่งเหมาะสม 

 (3)  จ าแนกตามลักษณะการใช้ แบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ (สร้อยตระกลู อรรถมานะ, 
2547) 

 1.  การส่ือสารอย่างเป็นทางการ (Formal Communication) หมายถึง การท่ีสารถกูส่ง
ต่อไปในองค์กรตามล าดับขัน้หรือตามลักษณะของภารกิจ สารนัน้จะไหลผ่านไปตามสายใย
ความสมัพนัธ์อย่างเป็นทางการ อาจถูกส่งขึน้บนหรือล่างเป็นไปตามการมอบหมายอ านาจหน้าท่ี
และการตดัสินใจ สงัเกตได้ว่า ความสมัพนัธ์อย่างเป็นทางการภายในองค์กรจะเป็นตวัก าหนดทิศ
ทางการไหลของสาร นอกจากนี ้การติดต่อส่ือสารอย่างเป็นทางการมกัเน้นการส่ือสารท่ีเป็นลาย
ลกัษณ์อกัษรมากกวา่ค าพดู เชน่ ประกาศแจ้งนโยบาย หรือผลความก้าวหน้าขององค์กรหรืออาศยั
การพดูจา เชน่ การสัง่งานโดยตรง เป็นต้น 

 2.  การส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการ (Informal or Personal Communication) 
หมายถึง การท่ีพนกังานติดต่อส่ือสารกบับคุคลอ่ืนโดยไม่พิจารณาถึงต าแหน่งในองค์กร เป็นการ
ติดต่อส่ือสารท่ีมีลกัษณะจากบนสู่ล่าง ล่างสู่บน ตามแนวนอนและข้ามสายงาน โดยพิจารณาถึง
ความสมัพนัธ์ทางต าแหน่งน้อยมาก เน่ืองจากข่าวสารท่ีไม่เป็นทางการและส่วนตวัเกิดจากความ
เก่ียวพนัธ์ระหวา่งบคุคล ทิศทางการไหลของขา่วสารจงึไมอ่าจคาดคะเนได้ 

 ลกัษณะการตดิตอ่ส่ือสารแบบไมเ่ป็นทางการ มีดงันี ้ 
- สว่นใหญ่ผา่นความเก่ียวพนัระหวา่งกนัทางวาจา 
- เป็นอิสระจากข้อจ ากดัขององค์กรและต าแหนง่ 
- สง่ขา่วสารได้อยา่งรวดเร็ว 
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- มีลักษณะสายใยการส่ือสารเป็นลูกโซ่ เป็นการถ่ายทอดข่าวสารแก่บุคคล
มากกวา่หนึง่คน 

- มีโอกาสในความถกูต้องของขา่วสารน้อย 
- มีอิทธิพลทัง้ทางด้านบวกและด้านลบตอ่องค์กร 

การส่ือสารแบบนีมี้หน้าท่ีส าคญั คือ เป็นการรักษาความสมัพนัธ์ทางด้านสงัคมระหว่าง
พนกังาน ซึง่บางครัง้อาจเก่ียวกบังานด้วย การไหลของข่าวสารจะไปตามช่องทางท่ีไม่เป็นทางการ
และไปได้รวดเร็วกวา่ชอ่งทางท่ีเป็นทางการ ดงันัน้ จงึควรให้ความสนใจในเครือข่ายของการส่ือสาร
แบบนี ้เพราะเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ท าให้เกิดความใกล้ชิด และนบัว่าเป็นช่องทางการ
กระจายข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพสูงเป็นเคร่ืองมือวัดขวัญและก าลังใจในการท า งานของ
ผู้ใต้บงัคบับญัชาได้เป็นอยา่งดี (ธญัญรัตน์ สาปาน, 2550) 

การส่ือสารภายในองค์กรและช่ือเสียงองค์กร 

 การส่ือสารภายในองค์กรมีส่วนส าคญัในการสร้างช่ือเสียงองค์กรให้เกิดขึน้ได้ เน่ืองจาก
พนกังานมีบทบาทส าคญัในการช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จ Angelo (2000 as cited in 
Dortok, 2006) กล่าวว่า พนกังานในองค์กรมกัมองว่าช่ือเสียงขององค์กรมีความส าคญั ดงันัน้ 
พนกังานในองค์กรจึงเป็นแหล่งสารท่ีดีและเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัประเภทหนึ่ง เน่ืองจาก
พนกังานสามารถเผยแพร่ตราสินค้าขององค์กรให้กบัลกูค้าและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ ให้รับรู้
ได้ ดงันัน้ องค์กรจงึจ าเป็นท่ีจะต้องพยายามเพิ่มระดบัความรู้สกึของพนกังานจากระดบัล่างสดุ คือ
ความตระหนักรู้ต่อองค์กร (Awareness) ไปสู่ระดับสูงสุด คือ ต้องการท่ีจะสนับสนุนองค์กร 
(Advocacy) (ดงัแสดงในภาพท่ี 2.17) เพ่ือให้พนกังานน าสิ่งท่ีดีขององค์กรไปบอกต่อผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียซึง่จะท าให้เกิดช่ือเสียงท่ีดีตอ่องค์กรตามมาในท้ายท่ีสดุ 
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ภาพที่ 2.17 แสดงระดับความรู้สึกของพนักงานท่ีมีต่อองค์กรจากระดับต ่าท่ีสุดไปสู่ระดับ
สูงสุด 

 

  

 

 

 

 

 

ที่มา : Dortok , A. (2006). A managerial look at the interaction between internal communication and 
corporate reputation. Corporate Reputation Review, Vol. 8 , No. 4 , p. 325. 

อย่างไรก็ตาม การท่ีจะท าให้พนกังานเกิดความรู้สึกเช่ือใจในองค์กรและเป็นผู้สนบัสนุน
องค์กร (Advocacy) ได้นัน้ นอกจากผลประโยชน์ท่ีมองเห็นได้ เช่น คา่จ้างหรือการเล่ือนต าแหน่ง
ตา่งๆ ซึง่เป็นหน้าท่ีหลกัขององค์กรท่ีจะต้องมอบให้แล้ว พนกังานในองค์กรยงัต้องการคณุคา่ท่ีเป็น
รูปธรรมจากองค์กรอีกด้วย ซึ่งคุณค่าเหล่านีมี้ส่วนเสริมให้พนักงานเกิดความภาคภูมิใจในตัว
องค์กรจนกลายเป็นผู้ สนับสนุนองค์กร ดังนัน้ องค์กรจึงจ าเป็นท่ีจะต้องท าการส่ือสารไปยัง
พนกังานอยา่งทัว่ถึง โดยพนกังานจะต้องได้รับข้อมลูเก่ียวกบัองค์กรเพ่ือให้พวกเขาได้มีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจในอนาคตขององค์กร ซึ่งจะท าให้พนักงานเกิดความภาคภูมิใจตามมานั่นเอง 
(Pruzan,  2002)  

 Draft, Lengel และ Trevino (1987 as cited in Mishra, 2007) กล่าวไว้ว่า การส่ือสาร
แบบเห็นหน้ากนั (Face to Face Communication) นบัเป็นวิธีการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุดส าหรับการส่ือสารภายในองค์กร เน่ืองจากการส่ือสารแบบเห็นหน้ากันสามารถสร้างการ
ส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ซึ่งท าให้พนักงานสามารถแสดงผลตอบรับ 
(Feedback) กลบัไปยงัผู้บริหารหรือหวัหน้างานได้ทัง้ทางวจันภาษาและอวจันภาษา ซึ่งนอกจาก
จะช่วยให้การส่ือสารภายในองค์กรเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพแล้ว ยังท าให้พนักงานเกิด
ความรู้สกึเป็นสว่นหนึง่กบัองค์กรนัน้ๆ ด้วย 
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 Dortok (2006) ได้ท าการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารภายในองค์กรกบัช่ือเสียง
องค์กร โดยใช้วิธีการสมัภาษณ์บริษัทท่ีมีช่ือเสียงตา่งกนัจ านวน 10 บริษัท จากผลการศกึษาพบว่า 
การสร้างความสมัพนัธ์กบัพนกังานโดยการส่ือสารแบบทางเดียว (One-way Information Flow) 
มกัไม่ตอบสนองความต้องการของพนกังาน พนกังานในองค์กรต้องการการส่ือสารแบบสองทาง 
เพ่ือให้พนกังานเกิดความภาคภูมิใจและรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร ขณะเดียวกนั การส่ือสาร
ภายในองค์กรจ าเป็นต้องมีกลยุทธ์ในการด าเนินงานเพ่ือสร้างขวัญและก าลงัใจให้กับพนักงาน 
ตลอดจนเพ่ือสร้างคุณค่าและทัศนคติท่ีเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในอนาคต ซึ่งเป็นวิธีการท่ี
เหมาะสมในการวางแบบแผนการส่ือสารภายในองค์กร โดยการส่ือสารภายในองค์กรจะมีลกัษณะ
เป็นวงจรท่ีประกอบไปด้วย กลยุทธ์การส่ือสารท่ีเหมาะสมกับการเติบโตของกิจการในอนาคต 
แผนการส่ือสารภายในท่ีเก่ียวข้องกบัความคาดหวงัของพนกังานซึ่งสอดคล้องกับความคาดหวงั
ขององค์กรด้วย พร้อมทัง้การน ากลยทุธ์ไปลงมือปฏิบตัิ และมีวิธีการวดัและประเมินผล 

 นอกจากนัน้ จากการศกึษายงัพบวา่พนกังานคือกลุม่ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียท่ีส าคญัในการน า
ช่ือเสียงท่ีดีมาสูอ่งค์กร ในขณะเดียวกนั ช่ือเสียงองค์กรก็มีผลตอ่ตวัพนกังานด้วยเช่นเดียวกนั หาก
องค์กรได้ช่ือว่าเป็นองค์กรท่ีมีช่ือเสียง พนกังานจะรู้สึกมีความสุขในการท างานมากขึน้ พนกังาน
ย่อมแสดงศักยภาพในการท างานอย่างเต็มท่ี อีกทัง้องค์กรยังสามารถดึงดูดพนักงานท่ีมี
ประสิทธิภาพให้เข้ามาท างานในองค์กรได้อีกด้วย อย่างไรก็ตาม Dortok ได้สรุปแนวทางในการใช้
การส่ือสารภายในองค์กรเพ่ือสร้างช่ือเสียงองค์กรไว้ดงันี ้

- องค์กรควรให้ความส าคญักบัการส่ือสารภายในองค์กรให้มากขึน้ 
- องค์กรควรมีการจดัระบบแผนการส่ือสารภายในองค์กรให้มีประสิทธิภาพ  
- ควรมีการวัดความพึงพอใจของพนักงานท่ีมีต่อการส่ือสารภายในองค์กรเป็น

ประจ า อาจวดัแบบรายปีหรือตัง้เป็นโครงการในการวดัความพงึพอใจขึน้มาก็ได้ 
- องค์กรควรใช้เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีหลากหลายเพ่ือเผยแพร่วัตถุประสงค์ทาง

ธุรกิจขององค์กรไปสูพ่นกังาน  
- องค์กรควรเ ช่ืออยู่ เสมอว่าช่ือเสียงองค์กรมีอิทธิพลต่อเป้าหมายและผล

ประกอบการทางธุรกิจ  

การศึกษาของ Mishra (2007) ได้สรุปความส าคญัของการส่ือสารภายในองค์กรท่ีจะ
น าไปสู่ช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า หากองค์กรใช้การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ และใช้การส่ือสารแบบสอง
ทางเป็นหลกัในการติดตอ่ส่ือสารไปยงัพนกังาน พนกังานย่อมเกิดความเช่ือใจ (Trust) ในองค์กร 
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ซึ่งจะน าไปสู่ความผูกพนักับองค์กร หลงัจากนัน้ พนกังานจะส่ือสารสิ่งท่ีดีขององค์กรไปยงักลุ่ม
ลูกค้าและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร และจะส่งผลให้เกิดช่ือเสียงองค์กรท่ีดีในท้ายท่ีสุด 
ดงัแสดงในภาพท่ี 2.18 

ภาพที่ 2.18 แสดงความสัมพันธ์ของการส่ือสารภายในองค์กรที่ก่อให้เกิดช่ือเสียงองค์กร 

ที่มา : Mishra, K, E,. (2007). Internal Communication : Building trust, Commitment and a positive 
reputation through relationship management with employees. Dissertation for Doctor of Philosophy in 
School of Journalism and Mass Communication, University of North Carolina, Chape Hill, p. 34. 

 นอกจากนี ้Mishra ยังแนะน าว่า องค์กรควรมีการจัดฝึกอบรมด้านการส่ือสารภายใน
องค์กรให้ผู้บริหาร ซึ่งอาจฝึกอบรมในด้านทกัษะการฟัง ทกัษะการแสดงการตอบกลบั เป็นต้น ซึ่ง
หากพนักงานรู้สึกผูกพันกับพันธะกิจขององค์กร  จะท าให้สามารถประหยัดต้นทุนการ
ประชาสมัพนัธ์องค์กรมากขึน้เน่ืองจากพนกังานสามารถเป็นตวัแทนขององค์กร (Ambassador) 
ในการบอกตอ่ข้อมลูท่ีดีตา่งๆ ได้มีประสิทธิภาพกวา่การใช้โฆษณา 

 โดยสรุปแล้ว การส่ือสารภายในองค์กรเป็นการส่ือสารเพ่ือสร้างความเข้าใจให้แก่กลุ่ม
พนกังาน เพ่ือให้สามารถขบัเคล่ือนให้องค์กรด าเนินไปสู่ความส าเร็จ เพราะการส่ือสารนัน้ถือเป็น
เคร่ืองมือส าคญัในการแลกเปล่ียนขา่วสารระหวา่งพนกังานทกุระดบัในองค์กร เป็นสิ่งท่ีช่วยให้เกิด
ความสมัพนัธ์อนัดีตอ่กนัในหมูพ่นกังาน รวมไปถึงสร้างความเข้าใจให้เกิดขึน้ในการปฏิบตัิงานของ
พนกังานในองค์กรอีกด้วย ดงันัน้ เม่ือพนกังานมีความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัแล้ว ย่อมส่งผลต่อ
การปฏิบตัิงาน ท าให้องค์กรมีผลประกอบการท่ีดีและก่อให้เกิดช่ือเสียงองค์กรตามมาในท่ีสุด  ซึ่ง
การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสีย ได้ก าหนดกลุ่มพนกังานไว้เป็นหนึ่งในผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจีท่ีต้องการศึกษา จึงต้อง
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อาศยัแนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารภายในองค์กรเพ่ือใช้อธิบายถึงกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของ  
เอสซีจีในกลุ่มพนกังาน ตลอดจนเป็นแนวทางในการพัฒนากลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงของเอสซีจี 
ในกลุม่พนกังานตอ่ไป 

4.  แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 

 กลุ่มเป้าหมาย หมายถึง กลุ่มประชาชนภายในและกลุ่มประชาชนภายนอกองค์กร ซึ่งมี
ความสมัพนัธ์และมีความส าคญักบัองค์กร โดยองค์กรต้องการส่ือสารให้ข่าวสาร ความรู้ และจงูใจ
ให้บุคคลดงักล่าวมีความรู้ความเข้าใจ มีทศันคติท่ีดีและให้การสนับสนุนองค์กร (บุษบา สุธีธร, 
2544) ซึ่งโดยทัว่ไปแล้ว องค์กรหนึ่งๆ จะมีกลุ่มประชาชนท่ีมีความสมัพนัธ์และมีความส าคญักับ
องค์กรในลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัออกไป ดงันี ้(วรววรณ องค์ครุฑรักษา, 2550) 
 1.  กลุ่มผู้ ให้การสนบัสนุนด้านการเงินในการด าเนินงานขององค์กร ได้แก่ กลุ่มผู้ ถือหุ้น 
กลุ่มผู้บริจาคเงิน กลุ่มนกัลงทนุ เจ้าของกิจการ หรือกลุ่มคณะกรรมาธิการจดัสรรงบประมาณใน
กรณีท่ีองค์กรเป็นหนว่ยราชการ เป็นต้น 
 2.  กลุ่มผู้ ให้การสนบัสนนุในด้านการด าเนินงานขององค์กรให้ด าเนินไปตามเป้าหมาย
และวตัถุประสงค์ ได้แก่ กลุ่มผู้บริหาร กลุ่มพนกังานภายในองค์กรฝ่ายตา่งๆ กลุ่มสมาชิกสหภาพ
แรงงาน กลุม่อาสาสมคัร เป็นต้น 
 3.  กลุ่มผู้ ให้การสนบัสนนุด้านการผลิต การซือ้ขายหรือใช้บริการขององค์กรนัน้ๆ ได้แก่ 
กลุม่ผู้ผลิตวตัถดุบิ กลุม่ลกูค้า ผู้บริโภค กลุม่ตวัแทนจ าหนา่ย  
 4.  กลุ่มผู้ ให้การสนบัสนนุด้านอ่ืนๆ ตอ่การด าเนินงานขององค์กรนัน้ๆ ซึ่งหากขาดการ
สนบัสนนุจากกลุม่นีแ้ล้ว องค์กรก็อาจได้รับผลกระทบตอ่การด าเนินกิจการได้ เช่น กลุ่มส่ือมวลชน 
กลุ่มประชาชนใกล้เคียง กลุ่มพลงัหรือกลุ่มผลประโยชน์ต่างๆ ในสงัคม กลุ่มผู้น าความคิด กลุ่ม
ประชาชน เป็นต้น 

 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย จึงเป็นการวิเคราะห์ถึงลกัษณะและความต้องการท่ีแตกตา่ง
กนัของกลุม่เป้าหมายแตล่ะกลุ่ม ก่อนท่ีจะลงมือท าการจะส่ือสารข้อมลูตา่งๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย
ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร ซึ่งการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายนัน้ นบัเป็นกระบวนการส าคญัท่ีท าให้องค์กร
สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการประชาสัมพนัธ์ของตนเองได้อย่างถูกต้อง Baran (2004) 
กล่าวว่า การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายช่วยท าให้องค์กรสามารถส่ือสารข้อมูลต่างๆ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เน่ืองจาก การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายช่วยให้การออกแบบสารสามารถท าได้
เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เพราะคนแตล่ะกลุ่มจะมีความสนใจในเร่ืองราวท่ีแตกตา่งกนั ส านวน
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ภาษาท่ีจะสร้างความเข้าใจในการสง่ไปก็แตกตา่งกนั ดงันัน้ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้
การออกแบบสารท าได้เหมาะสมยิ่งขึน้ นอกจากนี ้การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายยงัท าให้การเลือก
ส่ือมวลชนท่ีจะเผยแพร่ข่าวสารท าได้ง่าย รวมทัง้เข้าถึงและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการได้
ง่ายขึน้ เน่ืองจากส่ือมวลชนแตล่ะประเภทมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นของตนเองชดัเจนอยู่แล้ว ดงันัน้ 
โอกาสท่ีส่ือมวลชนจะเผยแพร่ข่าวสารท่ีส่งไปจะมีมากขึน้ เน่ืองจากเป็นเนือ้หาท่ีตรงกบัลกัษณะ
กลุม่เป้าหมายของส่ือมวลชนนัน้ๆ อยูแ่ล้ว (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2543)  

 นอกจากนี ้การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ยังช่วยให้องค์กรสามารถทราบได้ว่า ใครเป็น
กลุม่เป้าหมายขององค์กร กลุม่เป้าหมายเหลา่นีมี้ลกัษณะอย่างไร มีความต้องการอย่างไร มีความ
สนใจอะไร มีความรู้ขนาดไหน มีทัศนคติและค่านิยมอย่างไร จะตีความหมายของสารท่ีองค์กร
ส่งไปอย่างไรและจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อสารนัน้อย่างไร หลังจากนัน้ เม่ือองค์กรทราบว่า
กลุ่มเป้าหมายเป็นใครแล้ว องค์กรจะได้วางแผนล่วงหน้าเพ่ือเตรียมปรับการส่ือสารให้เหมาะสม
กบักลุ่มเป้าหมายก่อนลงมือท าการส่ือสาร ดงันัน้ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายจึงเป็นการรวบรวม
ข้อมลูเก่ียวกบักลุม่เป้าหมายเพ่ือวางแผนในการสร้างสารให้เหมาะสมและรู้วิธีการส่งสารนัน้ไปยงั
กลุม่เป้าหมาย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

 อย่างไรก็ตาม ในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายนัน้ องค์กรสามารถจ าแนกการวิเคราะห์
กลุม่เป้าหมายได้หลายวิธี เช่น การจ าแนกกลุ่มเป้าหมายตามสภาพสงัคมท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้ตวั
แปรด้านเพศ (ชายหรือหญิง) ตวัแปรด้านอายุ (วัยเด็ก วัยรุ่น วัยกลางคน วัยชรา) ตวัแปรด้าน
อาชีพและฐานะเศรษฐกิจ (รายได้ อาชีพ) ตวัแปรด้านความเช่ือ ศาสนา ประเพณี วฒันธรรม และ
ตวัแปรด้านระดบัการศกึษา  แต่วิธีการจ าแนกกลุ่มเป้าหมายเพ่ือท าการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายท่ี
เป็นท่ีนิยมท่ีสดุส าหรับนกัประชาสมัพนัธ์ คือ การจ าแนกกลุ่มเป้าหมายตามสภาพความสมัพนัธ์
กบัองค์กร กล่าวคือ การจ าแนกกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีนีส้ามารถท าให้องค์กรก าหนดส่ือ เคร่ืองมือ 
กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ได้ตรงกบัความสนใจ ความต้องการและรสนิยมของกลุ่มเป้าหมายได้ดี
ยิ่งขึน้ โดยจะมีการจ าแนกเป็น 2 ลกัษณะ ได้ 1) กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร ได้แก่ ผู้บริหาร 
พนกังาน ครอบครัวของพนกังานและสหภาพแรงงาน 2) กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร หมายถึง 
ผู้ ท่ีอยูภ่ายนอกองค์กร ไม่มีส่วนเก่ียวข้องโดยตรงกบัการก าหนดนโยบายและการด าเนินธุรกิจของ
องค์กร แตมี่สว่นส าคญัตอ่การอยูร่อดขององค์กร (วรววรณ องค์ครุฑรักษา, 2550)  
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การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร 

 กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร คือ บรรดาผู้ ท่ีท างานอยู่ในหน่วยงานหรือสถาบันนัน้ๆ 
นบัตัง้แต่ผู้ อ านวยการ ผู้ จดัการ พนักงาน เจ้าหน้าท่ี ลงไปถึงลูกจ้าง คนงาน (วิจิตร อาวระกุล, 
2539) ซึง่โดยทัว่ไป การวิเคราะห์กลุม่เป้าหมายภายในองค์กรมกัให้ความสนใจกบักลุ่มส าคญัสอง
กลุม่ คือ กลุม่ผู้บริหารและกลุ่มพนกังานและลกูจ้าง (วรววรณ องค์ครุฑรักษา, 2550)  

 กลุ่มผู้บริหาร 

 กลุ่มผู้ บริหารเป็นบุคคลท่ีท าหน้าท่ีประสานกิจกรรมต่างๆ เพ่ือให้องค์กรด าเนินไปสู่
วตัถุประสงค์ท่ีวางไว้ ซึ่งสามารถจ าแนกได้เป็น 3 ระดบั คือ 1) ผู้บริหารระดบัสูง (Upper-level 
Administrators) เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีหน้าท่ีวินิจฉัยสั่งการและประสานกิจการส าคัญๆ ท่ีมี
ผลกระทบต่อวัตถุประสงค์ของและเป้าหมายท่ีองค์กรโดยตรง เป็นตวัแทนหรือสัญลักษณ์ของ
องค์กรตอ่ประชาชนภายนอก 2) ผู้บริหารระดบักลาง (Mid-level Administrators) เป็นกลุ่มบคุคล
ท่ีมีหน้าท่ีประสานงานกบัผู้ บริหารคนอ่ืนๆ ในองค์กร ตามนโยบายท่ีได้รับจากผู้บริหารระดบัสงู มี
อ านาจหน้าท่ีความรับผิดชอบตามท่ีผู้บริหารระดบัสูงมอบหมายและตดัสินใจด าเนินการในบาง
เร่ืองท่ีไม่ส่งผลกระทบตอ่กิจการขององค์กร ส่วนใหญ่รับผิดชอบเร่ืองการวางแผนและควบคมุการ
ปฏิบตัิงานให้เป็นไปตามแผน และ 3) ผู้บริหารระดบัต้น (Lower-level Administrators) เป็นกลุ่ม
บคุคลท่ีท าหน้าท่ีควบคมุการปฏิบตัิงานของพนกังาน ประสานงานให้ผู้ปฏิบตัิงานด าเนินงานตาม
เป้าหมายและช่วยเหลือผู้ ใต้บงัคบับญัชาได้ ซึ่งแต่ละองค์กรจะจัดโครงสร้างภายในองค์กรใน
รูปแบบตา่งๆ ท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะขององค์กรนัน้ๆ แตกตา่งกนัออกไป 

 อย่างไรก็ตาม ในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้บริหาร นกัประชาสมัพนัธ์ควรปฏิบตัิ
ตวัให้เป็นท่ียอมรับของฝ่ายบริหารด้วยการปฏิบตัหิน้าท่ีส าคญัๆ ดงันี ้(บษุบา สธีุธร, 2544) 
 1.  ให้ค าปรึกษาหรือเตือนผู้บริหารล่วงหน้าถึงปฏิกิริยาของสาธารณชนต่อการด าเนิน
นโยบายขององค์กร และให้ค าแนะน าทีดีเก่ียวกับการเปล่ียนแปลงในการตดัสินใจของผู้บริหาร 
เพ่ือให้เป็นท่ียอมรับตอ่สาธารณชน 
 2.  มีความเช่ือมัน่ในตวัเอง และกล้าแสดงความคิดเห็นแม้ว่าอาจจะขดัแย้งกบัผู้บริหาร 
โดยข้อคดิเห็นนนัน้ต้องอยูบ่นพืน้ฐานของข้อเท็จจริงท่ีได้มาจากการส ารวจวิจยัประชามติของกลุ่ม
ประชาชนกลุม่ตา่งๆ ด้วยวิธีการท่ีรัดกมุและนา่เช่ือถือ 
 3.  เป็นตวัแทนของฝ่ายบริหารประสานให้เกิดความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรกับ
ส่ือมวลชน 
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 4.  มีความซ่ือสตัย์ตอ่องค์กรและยดึถือเป้าหมายส าคญัของหนว่ยงานของตน 

 กลุ่มพนักงานและลูกจ้าง (Employees) 

 กลุ่มพนักงานและลูกจ้างเป็นกลุ่มเป้าหมายภายในองค์กรท่ีมีความส าคัญอย่างยิ่ง 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีเรียกว่า “แนวหน้าขององค์กร” หรือเป็นกลุ่มท่ีมีการติดต่อสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กรโดยตรง (Newsom, Turk and Kruckeburg, 2000) เช่น ติดตอ่กบั
กลุ่มลูกค้าหรือผู้ ใช้บริการขององค์กร ทัง้ยังติดต่อกับกลุ่มผู้แทนจ าหน่ายสินค้าและตวัแทนจาก
องค์กรต่างๆ ซึ่งกลุ่มพนักงานเป็น “ผู้ เผยแพร่ข่าวท่ีดี” จากองค์กรไปสู่กลุ่มเป้าหมายภายนอก
องค์กร (Pelsmacker, Geuens and Bergh, 2001) ดงันัน้ การประชาสมัพนัธ์ภายในองค์กรท่ีดี
และมีประสิทธิภาพ ควรเป็นการสร้างทศันคตท่ีิดี เพ่ือท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีตอ่องค์กร (Goodwill) 
จงึเป็นสิ่งท่ีสามารถกระตุ้นให้พนกังานเป็นผู้ ส่ือสารท่ีดีขององค์กรสูก่ลุม่ประชาชนภายนอกได้  

 การส ร้างใ ห้กลุ่มพนักงานมีความ รู้สึก ท่ี ดีต่อองค์กรอันจะส่งผลท่ี ดีใ ห้กับการ
ประชาสมัพนัธ์ขององค์กรนัน้ อาจท าได้โดยการท าความเข้าใจในกลุ่มพนกังานและลกูจ้างให้ถ่อง
แท้ นักประชาสัมพันธ์ต้องแสวงหาข้อมูลความต้องการของกลุ่มนีใ้ห้ได้มากท่ีสุด เพ่ือหาแนว
ทางการให้ข้อมลูขา่วสารท่ีตรงกบัความต้องการของกลุ่มพนกังาน และสร้างบรรยากาศให้เกิดการ
ส่ือสาร 2 ทาง (Two-ways Communications) ระหวา่งกลุม่ผู้บริหารและพนกังานให้ได้มากท่ีสดุ 

 แนวทางการประชาสัมพันธ์กับกลุ่มพนักงานและลูกจ้างนัน้ สามารถท าได้โดยการน า
ความเข้าใจในเร่ืองความต้องการของกลุ่มพนกังานนัน้มาเป็นพืน้ฐานข้อมลูในการประชาสมัพนัธ์ 
ซึ่งโดยทั่วไปแล้วอาจสรุปได้ว่า กลุ่มพนักงานและลูกจ้างจะสนใจการจ้างงานท่ีมั่นคง ค่าจ้าง
ยุติธรรม สภาพการท างานท่ีดี การยอมรับ โอกาสท่ีจะก้าวหน้า ผลประโยชน์ท่ีพึงได้รับหลังจาก
การเกษียณ หรือเวลาท่ีไม่สามารถปฏิบตัิงานได้ ซึ่งหากฝ่ายบริหารจัดการสามารถสนองตอบ
ความต้องการนีไ้ด้ ก็จะเกิดความสัมพันธ์ท่ีดีกับกลุ่มพนักงาน (กรรณิการ์ อัศวดรเดชา 2544) 
นอกจากนัน้ นกัประชาสมัพนัธ์สามารถน าข้อมูลเร่ืองความต้องการของกลุ่มพนกังาน มาพัฒนา
ฐานข้อมลูขององค์กรท่ีจะน าไปใช้ในการส่ือสารระหว่างผู้บริหารและพนกังาน ในด้านตา่งๆ ได้แก่ 
(วรววรณ องค์ครุฑรักษา, 2550) 

 1.  ให้ข่าวสาร ข้อมลู นโยบาย วตัถุประสงค์ขององค์กรท่ีเอือ้ประโยชน์แก่กลุ่มพนกังาน 
ทัง้เร่ืองสวสัดกิารและสิทธิประโยชน์ตา่งๆ ท่ีกลุม่พนกังานมีสิทธิท่ีจะได้รับ 
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 2. พัฒนาความรู้สึกภูมิใจและความเป็นเจ้าของร่วมกันในองค์กร เปรียบเสมือนเป็น
ครอบครัวเดียวกนั 

 3.  สร้างการมีส่วนร่วมในการส่ือสารระหว่างกลุ่มของพนกังานและผู้บริหาร เพ่ือให้เกิด
ความคดิสร้างสรรค์ อนัจะน ามาซึง่ความถกูต้องและความแมน่ย าในการแก้ปัญหาตา่งๆ  

การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร 

 กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร (External Public) หมายถึง บุคคลท่ีมิได้มีหน้าท่ีหรือ
ท างานอยู่ในองค์กรแห่งนัน้ๆ (วิจิตร อาวะกุล, 2541) และเป็นกลุ่มท่ีประกอบด้วยกลุ่มคนท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัองค์กรซึง่จ าแนกได้เป็นกลุม่ตา่งๆ ดงันี ้(วรววรณ องค์ครุฑรักษา, 2550) 

 กลุ่มประชาชนท้องถิ่นท่ีอยู่ระแวกใกล้เคียง (Community Public) เป็นกลุ่มประชาชน
ท่ีอยู่ในท้องถ่ินเดียวกับองค์กรหรือโดยรอบๆองค์กรนัน้ๆ เปรียบเสมือนเพ่ือนบ้านใกล้เคียงของ
องค์กร อาจเป็นห้างร้าน บริษัท อ าเภอ สถานีต ารวจ หน่วยงานของรัฐบาลตา่งๆ รวมไปถึงกลุ่มผู้ มี
อิทธิพลภายในชุมชนนัน้ๆ อีกด้วย อย่างไรก็ดี แม้ว่ากลุ่มประชาชนภายนอกเหล่านีไ้ม่ได้มี
ความสมัพนัธ์ลึกซึง้กบัองค์กร แตถื่อว่าองค์กรจ าเป็นต้องพึ่งพาอาศยัและได้รับการสนบัสนนุจาก
ชมุชนท่ีองค์กรอยู่ ซึ่งโดยทัว่ไปแล้วการสร้างความเข้าใจในองค์กรให้เกิดขึน้กบัชมุชนนัน้สามารถ
ท าได้โดยการเข้าถึงกลุ่มผู้น าทางความคิดหรือผู้ มีอิทธิพลของชมุชนนัน้ๆ เช่น ผู้ว่าราชการจงัหวดั 
นายอ าเภอ ก านัน ผู้ ใหญ่บ้าน ท่ีมีอิทธิพลในการจูงใจกลุ่มคนในชุมชนได้ นอกจากนี ้ยังมีผู้น า
ความคิด เช่น ผู้ น ากรรมกร ผู้ น าการเมือง ผู้ น ากลุ่ม องค์กรท่ีไม่ขึน้อยู่กับรัฐบาล Non-
government organization หรือ NGO) เป็นต้น 

กลุ่มส่ือมวลชน (Media Public) ส่ือมวลชนเป็นช่องทางท่ีผู้ปฏิบตัิงานประชาสมัพนัธ์ใช้
ในการส่งข้อมลูข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวดเร็วและกว้างขวางทัว่ไปถึง
ผู้คนเป็นจ านวนล้านๆ คน (Wilcox, Ault, Agee and Cameron, 2001) ส่ือมวลชนจึงนบัเป็น
เคร่ืองมืออนัทรงพลังท่ีสามารถสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรให้ดีหรือเลวได้อย่างง่ายดาย ดงันัน้ 
การรักษาสมัพนัธ์อนัดีให้เกิดขึน้อย่างมัน่คงและยัง่ยืนระหว่างองค์กรและส่ือมวลชนนัน้จึงนบัว่ามี
ความส าคญัยิ่ง 

 Wilcox et al., (2001) ได้อธิบายถึงแนวปฏิบตัิในการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับกลุ่ม
ส่ือมวลชนไว้ดงันี ้
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1. กลุ่มส่ือมวลชนโดยมากมกัมีเวลาน้อยในการติดต่อต่างๆ ดงันัน้ ควรเตรียมข้อมูลให้
พร้อมสมบรูณ์ก่อนเข้าพบกลุม่ส่ือมวลชน 

2.  ไม่ควรเร่งรัดให้ส่ือมวลชนเสนอข่าวขององค์กรหรือไม่ควรก้าวก่ายงานของส่ือมวลชน 
เน่ืองจากผู้ ส่ือขา่วหรือบรรณาธิการนัน้มกัมีศกัดิ์ศรีและความภูมิใจในงานของพวกเขา จึงอาจเกิด
การปฏิเสธการเผยแพร่ขา่วได้ ถ้านกัประชาสมัพนัธ์เข้าไปจู้ จีก้บัขา่วมากเกินไป 

3. หากส่ือมวลชนค้นพบวา่ผู้ปฏิบตังิานประชาสมัพนัธ์ได้ข้อมลูท่ีเป็นความเท็จ ส่ือมวลชน
นัน้อาจจะเลิกติดต่อสมัพนัธ์กบัองค์กร เพราะฉะนัน้ ควรให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและเป็นความจริงกับ
ส่ือมวลชน 

กลุ่มสถาบันการเงิน (Financial Public) คือกลุ่มนกัลงทุน กลุ่มท่ีปรึกษาการลงทุน 
นกัการธนาคาร กลุ่มผู้ลงทุนในตลาดหุ้น โดยคนกลุ่มนีเ้ป็นผู้ลงทุนหรือมีส่วนในการลงทนุหรือให้
ข้อแนะน าตา่งๆ แก่นกัลงทนุ ซึ่งเป็นผู้ ท่ีสาธารณชนให้ความเช่ือถือในการตดัสินใจเร่ืองการลงทุน
ตา่งๆ ดงันัน้ ผู้ปฏิบตัิงานประชาสมัพนัธ์จึงควรสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร โดยมีการส่ือสาร
และการสร้างความสมัพนัธ์กับกลุ่มสถาบนัการเงินนี ้(Baran, 2004) นอกจากนัน้ กลุ่มสถาบนั
การเงินเป็นกลุม่ท่ีอาจเรียกได้วา่มีศกัยภาพท่ีจะเป็นผู้ ถือหุ้นในอนาคตขององค์กร ดงันัน้ สิ่งส าคญั
ท่ีนักประชาสัมพันธ์ต้องค านึงถึงในการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มสถาบนัการเงิน คือ การสร้างและ
รักษาความเช่ือมัน่ในองค์กรให้เกิดขึน้ภายในใจของกลุม่เป้าหมายกลุม่นี ้

กลุ่มที่เก่ียวข้องกับการจัดการทางการตลาด (Marketing Public) หมายถึง กลุ่มผู้
จดัส่ง (Supplier) ซึ่งเป็นผู้ ท่ีจดัหาวตัถุดิบ อปุกรณ์ เคร่ืองจกัร ชิน้ส่วนต่างๆ ตลอดจนสิ่งอ านวย
ความสะดวกในการผลิตให้แก่บริษัทผู้ผลิตหรือองค์กร นอกจากนี ้กลุ่มการตลาดยงัรวมถึ งกลุ่มผู้
กระจายสินค้า อนัได้แก่ กลุ่มผู้ ค้าปลีก ผู้ ค้าส่ง และยงัรวมไปถึงคูแ่ข่งขององค์กรอีกด้วย ซึ่งกลุ่มผู้
จดัส่งสินค้าส่วนใหญ่จะคาดหวงัต่อการติดตอ่ธุรกิจหรือบริการท่ียุติธรรม ก าไรท่ีพอเพียง รวมทัง้
การติดต่อซือ้ขายอย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอ ซึ่งถ้าหากความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้ จัดส่ง
เป็นไปอย่างราบร่ืนแล้ว องค์กรก็จะได้รับการส่งมอบสินค้าหรือบริการท่ีคณุภาพดีและตรงเวลา 
รวมถึงอาจสามารถขยายเวลาการช าระเงิน ตลอดจนการช่วยเหลือในเร่ืองของการประชาสมัพนัธ์
ตอ่ไป (สวุิมล แม้นจริง, 2540) 

กลุ่มลูกค้า (Customer Public) หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคท่ีจ่ายเงินให้กับองค์กรเพ่ือซือ้
สินค้าหรือบริการ (Baran, 2004) โดยกลุ่มลกูค้าเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัส าหรับองค์กรอย่างยิ่ง 
ทัง้นี ้เน่ืองจากองค์กรจะได้รับประโยชน์โดยตรงจากกลุ่มลูกค้า การสนับสนุนต่อกิจกรรมของ



99 

องค์กรย่อมหมายถึงความอยู่รอดในการด าเนินกิจการขององค์กรต่อไป ดงันัน้ กลุ่มลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคจึงต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีคณุภาพ ราคายุติธรรม การบริการท่ีดีเย่ียมและข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆ จากธุรกิจหรือองค์กรเพ่ือใช้ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการนัน้ๆ ผลท่ีได้จาก
การสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้า คือ ยอดขายและก าไรท่ีเพิ่มขึน้ ความภักดี (Loyalty) ของ
ลกูค้าตอ่บริษัทหรือตราสินค้า ตลอดจนความก้าวหน้าของกิจการ (บษุบา สธีุธร, 2544) 

อย่างไรก็ตาม Breakenridge และ DeLoughry (2003) กล่าวว่า การวิเคราะห์กลุ่มลกูค้า
สามารถวิเคราะห์ได้จากสองลกัษณะ ได้แก่ การวิเคราะห์กลุ่มลกูค้าจากปัจจยัของสภาพแวดล้อม
แบบมหภาคและการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าจากปัจจัยของสภาพแวดล้อมแบบจุลภาค ซึ่งการ
วิเคราะห์กลุม่ลกูค้าจากปัจจยัของสภาพแวดล้อมของกลุม่ลกูค้าแบบมหภาคนัน้ เป็นการวิเคราะห์
กลุ่มลูกค้าในภาพรวม โดยน าปัจจัยด้านต่างๆ ดงัต่อไปนีเ้ข้ามาพิจารณา 1) ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ การเติบโตของประชากรโลก อายุ เชือ้ชาติ การศึกษา รูปแบบของท่ีอยู่
อาศยัของกลุ่มลกูค้า เป็นต้น 2) ปัจจยัด้านเศรษฐศาสตร์ ได้แก่ การกระจายรายได้ หนีส้ิน การให้
เครดติ เป็นต้น 3) ปัจจยัด้านเทคโนโลยี ได้แก่ อัตราความก้าวหน้าของเทคโนโลยี โอกาสการสร้าง
นวตักรรมหรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ๆ 4) สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย ได้แก่ ผลกระทบ
ของการออกกฎหมายตอ่ธุรกิจ การปกป้องความอยู่รอดจากการแข่งขนัทางธุรกิจ การปกป้องสิทธิ
สว่นตวัและสิทธิผู้บริโภค 5) ปัจจนัด้านสงัคม ได้แก่ กลุ่มประชาชนมองหรือมีความเห็น ความเช่ือ
วา่ตนเองเป็นอยา่งไรและมองสงัคมอยา่งไร  

ในส่วนของการวิเคราะห์กลุ่มลกูค้าจากปัจจยัของสภาพแวดล้อมแบบจลุภาคนัน้ ถือเป็น
ปัจจยัท่ีขดัเกลาความต้องการของกลุ่มลูกค้าแตล่ะคน โดยปัจจยัเหล่านีเ้ก่ียวข้องอย่างใกล้ชิดกับ
วิถีการด าเนินชีวิตของปัจเจกบุคคลซึ่งมกัรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับปัจจยัเหล่านีไ้ด้จากการท าวิจัย
หรือค้นคว้าข้อมลูปฐมภูมิ เช่น การท าแบบสอบถาม เป็นต้น ซึ่งปัจจยเหล่านี ้ได้แก่ 1) ปัจจยัด้าน
วฒันธรรม เช่น วัฒนธรรมต่างๆ ชนชัน้ในสงัคม 2) ปัจจยัด้านสังคม เช่น กลุ่มผู้มน าความคิด 
ครอบครัว บทบาท สถานภาพ เป็นต้น 3) ปัจจยัส่วนบคุคล เช่น อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจ 
วิถีชีวิต ลกัษณะนิสยั และ 4) ปัจจยัด้านจิตวิทยา เช่น แรงจูงใจ มุมมอง ความเช่ือ ทศันคติ เป็น
ต้น ดงันัน้ นกัประชาสมัพนัธ์สามารถน าข้อมูลของกลุ่มลูกค้าโดยใช้ปัจจยัของสภาพแวดล้อมทัง้
แบบมหภาคและจุลภาคเป็นแนวทางในการหาข้อมูลของลูกค้า โดยข้อมูลของลูกค้านัน้ควรมี
ความเก่ียวเน่ืองกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์หรือตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการของการ
ประชาสมัพนัธ์  
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กลุ่มผู้ถือหุ้น (Shareholders) เป็นกลุ่มท่ีให้การสนบัสนุนองค์กรด้วยการลงทุนซือ้หุ้น
ขององคก์ร เพ่ือหวงัวา่จะเพิ่มพนูรายได้ของตนเอง ซึง่กลุม่ผู้ ถือหุ้นอาจถือได้วา่เป็นเจ้าของร่วมของ
องค์กร ดงันัน้ องค์กรจึงควรให้ความส าคญักบัความต้องการของผู้ ถือหุ้น โดยกลุ่มผู้ ถือหุ้นมกัจะ
สนใจเร่ืองท่ีเป็นประโยชน์ทางการเงิน อนัได้แก่ สนใจก าไรท่ีเหมาะสมท่ีจะได้รับจากการปันก าไร
จากองค์กร นอกจากนี ้ผู้ ถือหุ้ นยังสนใจระบบการเงินขององค์กรว่าระบบมีความรัดกุม ไม่
หละหลวมหรือร่ัวไหล อีกทัง้ยงัสนใจข่าวสารความเป็นไปขององค์กรในด้านต่างๆ ซึ่งองค์กรควร
รายงานให้ผู้ ถือหุ้นทราบอยา่งสม ่าเสมอ 

 สรุปได้ว่า การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย จะช่วยให้สามารถเข้าใจกลุ่มเป้าหมายทัง้ภายใน
และภายนอกองค์กรมากขึน้ เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายท่ีมีลักษณะแตกต่างกันทัง้ด้านเพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ ย่อมมีการรับรู้ ตลอดจนความคาดหวงัท่ีแตกตา่ง
กนัออกไป ซึง่การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย ได้ศกึษากลุ่มตวัอย่างจ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลูกค้า กลุ่มพนกังาน กลุ่มนกั
ลงทนุและกลุ่มชมุชน ซึ่งทัง้ 4 กลุ่มนืถื้อเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของเอสซีจีท่ีมีลกัษณะท่ีแตกตา่ง
กนัออกไป ดงันัน้จึงจ าเป็นท่ีจะต้องศกึษาเก่ียวกบักลุ่มเป้าหมาย เพ่ือทราบถึงลกัษณะและความ
ต้องการของกลุม่เป้าหมาย และสามารถน ามาวางแนวทางการส่ือสารเพ่ือให้เกิดช่ือเสียงองค์กรท่ีดี
ตอ่เอสซีจี ในท้ายท่ีสดุ  

 5.  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 รุ่งนภา พิตรปรีชา (2554) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยสะท้อนความมีช่ือเสียงของธุรกิจ
โทรคมนาคมในประเทศไทย จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีสะท้อนความมีช่ือเสียงของธุรกิจด้าน
คมนาคมในประเทศไทยจากการรับรู้ของสาธารณชนในประเทศไทย คือ 1) สินค้าและบริการของ
องค์กร การก ากบัดแูลและผลประกอบการ โดยคณุสมบตัด้ิานสินค้าและบริการท่ีส าคญัตามล าดบั 
คือ รูปแบบโปรโมชัน่ท่ีหลากหลายโดนใจ เครือข่ายในการให้บริการท่ีครอบคลุม การให้บริการดี 
น่าประทบัใจ และการเป็นองค์กรท่ีคิดค่าบริการท่ีเหมาะสม 2) คณุสมบตัิด้านการก ากับดแูลท่ี
ส าคญัตามล าดบั คือ การเป็นองค์กรท่ีด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบได้ มีจริยธรรม
และความซ่ือสตัย์ในการด าเนินธุรกิจ ตลอดจนมีความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ 3) คณุสมบตัิ
ด้านผลประกอบการท่ีส าคญัตามล าดบั คือ องค์กรสามารถท าก าไรได้ มีการเติบโตอย่างตอ่เน่ือง 
และมีผลการด าเนินงานเกินเป้าหมายท่ีวางไว้ ซึ่งคณุสมบตัิต่างๆ ดงักล่าวมีผลต่อการสร้างการ
ยอมรับนบัถือ ความช่ืนชม ความไว้วางใจ และความชอบในองค์กร อนัเป็นคณุลกัษณะท่ีส าคญั
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ของความมีช่ือเสียงองค์กรตามแนวคิดการวัดความมีช่ือเสียงขององค์กรด้วย RepTrak™ 
Scorecard 

 นพวรรณ คล้ายโอภาส (2551) ได้ท าการศกึษาวิจยัเร่ือง ตวัชีว้ดัความมีช่ือเสียงของธุรกิจ
ประกนัชีวิตในประเทศไทย โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือหาตวัชีว้ดัความมีช่ือเสียงของธุรกิจประกนัชีวิต
ในประเทศไทยและการจดัล าดบัความส าคญัของตวัชีว้ดัความมีช่ือเสียงขององค์กรของบคุลากรใน
ธุรกิจประกันชีวิตและประชาชนทั่วไป รวมถึงเปรียบเทียบความแตกต่างของการจัดล าดับ
ความส าคัญของตวัชีว้ัดบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและประชาชนทั่วไป ผลการศึกษาพบว่า 
ตวัชีว้ดัความมีช่ือเสียงของธุรกิจประกนัชีวิตมี 7 ปัจจยัหลกัและ 23 คณุลกัษณะ และผลการวิจยั
เชิงปริมาณพบว่า กลุ่มบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตได้จัดล าดบัความส าคญัปัจจัยหลักดงันี ้1) 
ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 2) ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 3) ปัจจยัด้านผลประกอบการ 4) ปัจจยั
ด้านการเป็นผู้น า 5) ปัจจยัด้านนวตักรรม 6) ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 7) ปัจจยัด้านพลเมืองดี 
โดยกลุ่มบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุ่มประชาชนทัว่ไปได้จดัล าดบัความส าคญั โดยส่วน
ใหญ่เหมือนกนั ยกเว้นอนัดบัท่ี 2 และ 3 ท่ีทัง้สองกลุ่มมีความเห็นสลบักนัคือ กลุ่มประชาชนทัว่ไป 
ได้ให้คะแนนปัจจยัด้านผลประกอบการเป็นอนัดบั 2 และปัจจยัด้านการก ากบัดแูลเป็นอนัดบั 3 
และค่าเฉล่ียการให้คะแนนความส าคญัของทัง้สองกลุ่มพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มบุคลากรในธุรกิจ
ประกนัชีวิตให้คะแนนความส าคญัมากกวา่ ประชาชนทัว่ไป 

 นอกจากนี ้กนก อมรปฏิพทัธ์ (2547) ได้ท าการศกึษาเร่ือง การส่ือสารแบบผสมผสานและ
ช่ือเสียงขององค์กรท่ีมุ่งหวังก าไร องค์กรท่ีมิได้มุ่งหวังก าไร และองค์กรของรัฐ โดยเลือกศึกษา
องค์กร 3 ประเภท ตามลกัษณะการด าเนินงานและเป้าหมายขององค์กรดงันี ้1) องค์กรท่ีมุ่งหวงั
ก าไรคือ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) 2) องค์กรท่ีมิได้มุ่งหวงัก าไร คือ สภาการชาดไทย 
และ 3) องค์กรของรัฐ คือ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ผลการศกึษาพบว่า องค์กรทัง้ 3 
แห่ง มีการด าเนินงานตามลกัษณะของการส่ือสารแบบผสมผสาน 5 ลกัษณะ คือ การส่ือสารใน
ระดบัตราสินค้าขององค์กร, การให้ความส าคญักับผู้บริโภคและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
อย่างเท่าเทียมกนั, ลกัษณะของการบริหารเชิงกลยทุธ์, การส่ือสารแบบสองทางท่ีมีความสมดลุ, 
การสร้างและรักษาช่ือเสียงขององค์กร ยกเว้นลกัษณะท่ี 6 คือ การวดัประสิทธิผลจากการลงทนุท่ี
เก่ียวข้องกับการส่ือสาร ในส่วนของผลการรับรู้ช่ือเสียงองค์กร พบว่า ผู้บริโภคและผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กรมีการรับรู้ช่ือเสียงของสภากาชาดสงูท่ีสดุ รองลงมาคือ ททท. และทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จ ากดั (มหาชน) ตามล าดบั ทัง้นี ้ผลจากการส่ือสารแบบผสมผสานมิได้เป็นเพียงปัจจยัเดียวท่ีมีผล
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ต่อช่ือเสียงองค์กร แต่ยังขึน้อยู่กับเป้าหมายในการด าเนินงานขององค์กร ระยะเวลาในการ
ด าเนินงาน และการเป็นท่ีรู้จกัในระดบัโลก นอกจากนี ้ผลการวิจยัพบว่า ช่ือเสียงองค์กรทัง้ 3 แห่ง
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจและความตัง้ใจท่ีจะใช้บริการจากองค์กรอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

มนัทนา กาญจนรัตน์ (2552) ได้ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงของธุรกิจ
ประกันชีวิตในประเทศไทย โดยใช้วิธีสมัภาษณ์เจาะลึกผู้บริหารท่ีดแูลด้านงานส่ือสารองค์กรและ
ประชาสัมพันธ์, ตวัแทนบริษัทท่ีปรึกษาประชาสมัพันธ์, นักวิชาการด้านประชาสมัพันธ์ รวมถึง
รวบรวมข้อมลูจากเว็บไซต์ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง ผลการวิจยัพบว่า ในการก าหนดกลยทุธ์ในการจดัการ
ช่ือเสียงของธุรกิจประกนัชีวิตทัง้ 10 บริษัท เป็นการใช้กลยทุธ์ท่ีหลากหลาย โดยทกุบริษัทใช้ 1) กล
ยทุธ์การใช้ส่ือแบบผสมผสาน 2) กลยุทธ์ความรับผิดชอบตอ่สงัคม 3) กลยุทธ์การบริหารลกูค้า
สมัพันธ์ 4) กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้า 5) กลยุทธ์ศึกษาและท าความเข้าใจ
พฤตกิรรมผู้บริโภคในเชิงลกึ ) กลยทุธ์ยดึลกูค้าเป็นศนูย์กลาง 7) การจดัการด้านบริหารความเส่ียง 
8) การจัดท าคู่มือในเวลาท่ีองค์กรเกิดภาวะวิกฤต และ 9) การตรวจติดตามข้อมูลข่าวสารท่ี
เก่ียวข้องกับบริษัทคู่แข่ง ข้อมูลภาพรวมธุรกิจและภาวะเศรษฐกิจ และในการเปรียบเทียบการ
ก าหนดกลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงของบริษัทประกนัชีวิตท่ีมีผู้บริหารเป็นชาวไทยกบับริษัทประกนั
ชีวิตท่ีมีผู้ บริหารเป็นชาวต่างชาตินัน้ ไม่แตกต่างกัน นอกจากนี ้กลวิธีและเคร่ืองมือการส่ือสาร
ประชาสัมพันธ์ท่ีธุรกิจประกันชีวิตน ามาใช้สนับสนุนการจัดการช่ือเสียง คือ 1) กลวิธีการ
ประชาสัมพันธ์ น ามาใช้ในแง่ของการเผยแพร่ข่าวสาร การผลิตส่ือประชาสัมพันธ์และการจัด
กิจกรรมต่างๆ และ 2) เคร่ืองมือการประชาสมัพันธ์ ได้น าทัง้ส่ือดัง้เดิมและส่ือใหม่เข้ามาช่วย
ประชาสมัพนัธ์ดงักลา่ว 

Kim (2007) ได้ศกึษาถึงผลกระทบของการโฆษณาและการเผยแพร่ข่าวสารในประเด็น
ของการจดัการช่ือเสียงองค์กรและผลการด าเนินงานด้านการตลาดในปี 1985-2005 (The Effects 
of Advertising and Publicity on Corporate Reputation and Sales Revenue: 1985-2005) 
โดยตัง้สมมติฐานว่าการโฆษณาและการเผยแพร่ข่าวสารขององค์กรจะสามารถสร้างช่ือเสียงและ
ความช่ืนชอบในตวัองค์กร และช่วยสร้างยอดขายให้แก่องค์กรได้หรือไม่ สมมติฐานจะถกูทดสอบ
โดยการวิเคราะห์อนกุรมเวลา จากชดุข้อมลูของ 18 บริษัท ในระยะเวลา 21 ปีท่ีผ่านมา คือตัง้แตปี่ 
1985-2005 ผลการวิจยัพบว่าการโฆษณาและการเผยแพร่ข่าวสารมีผลกระทบตอ่ช่ือเสียงองค์กร
อย่างมีนัยส าคญั ตวัแปรอ่ืนๆ เช่น การจ่ายเงินปันผลให้แก่นักลงทุน มูลค่าตลาด การกระจาย
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ความเส่ียง และความสามารถในการท าผลก าไร มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญักับการประเมิน
ช่ือเสียงองค์กรส าหรับบางองค์กร อย่างไรก็ตาม ทิศทางของความสมัพนัธ์มีความแตกต่างกันใน
แตล่ะองค์กร นอกจากนี ้ มลูคา่ตลาดปัจจบุนัขององค์กรก็จะมีผลกระทบตอ่การประเมินช่ือเสียง
ด้วยเช่นกัน ส่วนความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดและยอดขาย พบว่าการโฆษณาและ
การเผยแพร่ขา่วสารมีผลกระทบตอ่ช่ือเสียงอย่างมีนยัส าคญัตอ่รายได้องค์กร ฝ่ายวิจยัและพฒันา
พบวา่การมุง่เน้นไปท่ีขนาดขององค์กรมีความเก่ียวข้องกนัในเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัตอ่ยอดขาย
ส าหรับบางองค์กร 

 นอกจากนี ้Dortok (2006) ได้ศกึษาเร่ือง มมุมองทางด้านการบริหารท่ีมีตอ่ความสมัพนัธ์
ระหว่างการส่ือสารภายในองค์กรกบัช่ือเสียงองค์กร (A Managerial Look at the Interaction 
between Internal Communication and Corporate Reputation) โดยใช้วิธีการวิจยัคณุภาพ 
ส ารวจเปรียบเทียบระหว่างผู้บริหารฝ่ายการส่ือสารของบริษัทท่ีถูกจดัอนัดบัให้เป็น 10 อนัดบั
บริษัทท่ีน่าพึงพอใจสงูสดุ (Top 10 Most Admired Companies) กบับริษัทท่ีถกูจดัอนัดบัให้มี
ความน่าพอใจ 10 อนัดบัต ่าสดุ (Bottom 10 Companies) ท่ีจดัอนัดบัโดยนิตยสาร Capital ของ
ประเทศตรุกี ผลการวิจัยพบว่า 10 อนัดบับริษัทท่ีน่าพึงพอใจสงูสุดให้ความส าคญักบัการส่ือสาร
ภายในองค์กร โดยให้ความส าคญักบัการวดัผลกิจกรรมการส่ือสารภายในองค์กร (Measurement) 
เป็นปัจจยัส าคญั และเช่ือว่าความผกูพนักบัองค์กรของพนกังาน (Commitment) เป็นปัจจยัหลกัท่ี
มีผลตอ่ผลประกอบการทางธุรกิจ นอกจากนี ้10 อนัดบับริษัทท่ีน่าพึงพอใจสงูสดุยงัมีการพฒันา
และให้ความส าคญักบัการวางแผนการส่ือสารภายในองค์กรมากกว่าบริษัท 10 อนัดบัสดุท้ายท่ีถกู
จดัอนัดบัให้มีความนา่พอใจต ่าสดุ ผลการศกึษายงัพบอีกวา่ การส่ือสารภายในองค์กรและช่ือเสียง
องค์กรมีผลกระทบซึง่กนัและกนั 

 Helm (2007) ได้ท าการศกึษาถึงบทบาทของช่ือเสียงองค์กรกบัความพึงพอใจและความ
จงรักภักดีของนกัลงทุน (The Role of Corporate Reputation in Determining Investor 
Satisfaction and Loyalty) โดยท าการศกึษากบันกัลงทนุชาวเยอรมนัเพ่ือหาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ช่ือเสียงองค์กรกบัความพึงพอใจของนกัลงทุน, ช่ือเสียงองค์กรกับความรู้สึกจงรักภกัดีตอ่องค์กร
ของนักลงทุน (Affective Loyalty) และช่ือเสียงองค์กรกับพฤติกรรมจงรักภักดีต่อองค์กร 
(Behavioral Loyalty) ของนกัลงทุน ผลการศกึษาพบว่า ช่ือเสียงองค์กรมีผลกระทบโดยตรงต่อ
ความพึงพอใจและความรู้สึกจงรักภักดีต่อองค์กรอย่างมีนัยส าคัญ แต่ช่ือเสียงองค์กรไม่มี
ผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกกรรมจงรักภักดีต่อองค์กร นั่นหมายความว่า ช่ือเสียงองค์กรไม่มี
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ผลกระทบโดยตรงตอ่ความตัง้ใจลงทนุในอนาคตหรือระยะเวลาในการถือหุ้นของนกัลงทนุ แตผ่ล
ประกอบการทางด้านการเงินของมีจะผลกระทบโดยตรงตอ่การซือ้หรือขายหุ้นของนกัลงทนุ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มี
ส่วนได้ส่วนเสียมีวัตถุประสงค์เพ่ือ เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจี 
ตามความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย จ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลกูค้า กลุ่มพนกังาน กลุ่มนกั
ลงทุน และกลุ่มชุมชน รวมทัง้เพ่ือศึกษากลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี กับความ
คาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยใช้เคร่ืองมือในการวัดช่ือความมีช่ือเสียง RepTrak™ ของ
สถาบนัช่ือเสียง (Reputation Institute) เป็นแนวทางในการก าหนดค าถาม 

 ทัง้นี ้ได้แบง่การวิจยัออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก เป็นการค้นหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมี
ช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยในส่วนนีจ้ะใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative-based Method) ซึ่งจะใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บ
ข้อมูลจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่ม และส่วนท่ีสองใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative-
based Method) เพ่ือหาข้อมูลด้านกลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงของเอสซีจี จากผู้ ท่ีมีหน้าท่ีดแูล
รับผิดชอบผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียกลุ่มตา่งๆ ด้วยวิธีสมัภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) โดยเลือก
สมัภาษณ์ผู้บริหารท่ีรับผิดชอบงานด้านส่ือสารองค์กร และผู้บริหารด้านนกัลงทนุสมัพนัธ์ 

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ 

การวิจยัในสว่นนีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ซึ่งจะเป็นการค้นหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมี
ช่ือเสียงตามความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย  โดยจะใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้
น ากรอบการก าหนดปัจจยัหรือมิติหลกั 7 ประการ  ท่ีเป็นตวัชีว้ดัความมีช่ือเสียงขององค์กรจาก
กรอบแนวคดิการวดัช่ือเสียงองค์กร RepTrak™ ของสถาบนัช่ือเสียง (Reputation Institute) มาใช้
เป็นกรอบในการท าวิจยัและก าหนดแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยมิติหรือปัจจยัหลกั 7 
ประการ  ประกอบด้วย ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ด้านนวตักรรม ด้านสถานท่ีท างาน ด้านการ
ก ากบัดแูล ด้านความเป็นพลเมืองดี ด้านความเป็นผู้น า ด้านผลประกอบการ  

http://www.reputationinstitute.com/knowledge-center/country-reptrak
http://www.reputationinstitute.com/knowledge-center/country-reptrak
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ทัง้นี ้การวิจัยในส่วนนี ้ประกอบไปด้วยรายละเอียดเก่ียวกับการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุม่ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั การตรวจสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ เกณฑ์การให้
คะแนน การเก็บรวบรวมข้อมลู และการวิเคราะห์ข้อมลู ดงัมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 ผู้วิจยัท าการศึกษากลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี จ านวน 4 กลุ่ม ได้แก่ ได้แก่ กลุ่ม
ลกูค้า กลุม่พนกังาน กลุม่นกัลงทนุ และกลุม่ชมุชนท่ีอยูใ่กล้เคียงเอสซีจี 

 กลุ่มที่ 1 กลุ่มลูกค้า  

 ผู้วิจยัท าการศกึษากบัประชากรทัง้เพศชายและหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
อาย ุ20 ปีขึน้ไป เน่ืองจากประชากรกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มท่ีเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายซึ่งสามารถเป็นผู้
ซือ้หรือมีโอกาสท่ีจะซือ้สินค้าและบริการของเอสซีจีได้ โดยจากข้อมูลของกรมการปกครอง
กระทรวงมหาดไทยท่ีได้ส ารวจข้อมลูเม่ือเดือนธนัวาคม พ.ศ.2553 ระบจุ านวนประชากรท่ีอาศยัอยู่
ในกรุงเทพมหานครทัง้สิน้ 5,701,394 คน แบ่งเป็นชาย 2,709,568 คน และหญิง 2,991,826 คน 
(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย)  

ทัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างด้วยการค านวณตามหลกัของความ
แปรผนัร่วมกนัระหวา่งขนาดของกลุ่มตวัอย่างกบัความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการสุ่มตวัอย่างของ 
Taro Yamane โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบัร้อยละ 90 และความคาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 
10 ตามสตูร ดงันี ้

   n =  N   

               1 + N (E) 2  
เม่ือ  n คือ จ านวนตวัอยา่งหรือขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  N คือ ขนาดของประชากร 5,701,394 คน  
  e  คือ ความคาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอยา่ง (e = 0.1) 

 จากสตูร 

   n =  5,701,394 

      1 + (5,701,394 x 0.01) 
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   n = 99.99 

 จากผลการค านวณ จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 99.99 คน ดงันัน้ ผู้ วิจัยจึงก าหนด
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นกลุม่ลกูค้าของเอสซีจี เป็นจ านวน 100 คน 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงาน 

จากรายงานการพฒันาอย่างยัง่ยืนปี 2553 ระบุว่าพนกังานของเอสซีจี มีทัง้สิน้ 30,820 
คน (รายงานการพฒันาอย่างยัง่ยืน, 2553) ดงันัน้ ผู้วิจยัได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
ด้วยการค านวณตามหลกัของความแปรผนัร่วมกนัระหว่างขนาดของกลุ่มตวัอย่างกับความคลาด
เคล่ือนท่ีเกิดจากการสุม่ตวัอยา่งของ Taro Yamane โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบัร้อยละ 90 
และความคาดเคล่ือนไมเ่กินร้อยละ 10 ตามสตูร ดงันี ้

   n =  N   

               1 + N (E) 2  
 เม่ือ  n คือ จ านวนตวัอยา่งหรือขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  N คือ ขนาดของประชากร 30,820 คน  
  e  คือ ความคาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอยา่ง (e = 0.1) 

จากสตูร  

n =  30,820 

      1 + (30,820 x 0.01) 

   n = 99.67 

 จากผลการค านวณ จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 99.67 คน ดงันัน้ ผู้ วิจัยจึงก าหนด
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นกลุม่พนกังานของเอสซีจี เป็นจ านวน 100 คน 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มนักลงทุน 

จากการสถิตลิา่สดุเม่ือเดือนกรกฎาคม 2554 ของตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยระบวุ่า 
มีจ านวนนักลงทุนท่ีเปิดบญัชีซือ้ขายหลักทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์ทั ง้สิน้ จ านวน 673,682 คน 
(http://www.set.or.th/th/market/securities_company_statistics.html เข้าถึงวนัท่ี 8 กันยายน 

http://www.set.or.th/th/market/securities_company_statistics.html%20เข้าถึง
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2554) ผู้วิจยัจึงได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างด้วยการค านวณตามหลกัของความแปร
ผันร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการสุ่มตวัอย่างของ 
Taro Yamane โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบัร้อยละ 90 และความคาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 
10 ตามสตูร ดงันี ้

   n =  N   

               1 + N (E) 2  
 เม่ือ  n คือ จ านวนตวัอยา่งหรือขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  N คือ ขนาดของประชากร 673,682 คน  
  e  คือ ความคาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอยา่ง (e = 0.1) 

จากสตูร 

   n =  673,682 

      1 + (673,682 x 0.01) 

   n = 99.98 

 จากผลการค านวณ จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 99.98 คน ดงันัน้ ผู้ วิจัยจึงก าหนด
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นกลุม่นกัลทนุเป็นจ านวน 100 คน 

กลุ่มที่ 4 กลุ่มชุมชน  

จากการประมาณการจ านวนครัวเรือนท่ีอาศยัอยู่ในใกล้บริเวณโรงงานผลิตสินค้าของ   
เอสซีจี ทัว่ประเทศระบุว่า มีจ านวนครัวเรือนทัง้สิน้ 2,930 ราย (รายงานการประมาณการจ า
ครัวเรือนของแตล่ะพืน้ท่ี เอสซีจี, 2553) ผู้วิจยัจึงได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างด้วยการ
ค านวณตามหลกัของความแปรผนัร่วมกนัระหว่างขนาดของกลุ่มตวัอย่างกบัความคลาดเคล่ือนท่ี
เกิดจากการสุ่มตวัอย่างของ Taro Yamane โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบัร้อยละ 90 และ
ความคาดเคล่ือนไมเ่กินร้อยละ 10 ตามสตูร ดงันี ้

   n =  N   

               1 + N (E) 2  
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 เม่ือ  n คือ จ านวนตวัอยา่งหรือขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  N คือ ขนาดของประชากร 2,930 ราย 
  e  คือ ความคาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอยา่ง (e = 0.1) 

จากสตูร  n =  2,930 

      1 + (2,930x 0.01) 

   n = 96.69 

 จากผลการค านวณ จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 96.69 คน ดงันัน้ จึงก าหนดขนาด
ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นกลุม่ชมุชนเป็นจ านวน 100 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มลูกค้า  

การวิจยัในกลุ่มลูกค้านีผู้้ วิจยัได้ก าหนดนิยามไว้ว่า หมายถึง ประชาชนทัว่ไปท่ีซือ้หรือมี
โอกาสท่ีจะซือ้สินค้าและบริการท่ีเอสซีจี เป็นผู้ผลิตขึน้ โดยก าหนดกรอบของการศกึษาไว้ว่าจะต้อง
เป็นประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร รวมทัง้เก็บข้อมูลจากลูกค้าตามร้านท่ีเป็น
ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าของเอสซีจี ในพืน้ท่ีเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นี  ้จากศูนย์ข้อมูล
กรุงเทพมหานครระบุว่า กรุงเทพมหานครมีเขตการปกครองทัง้สิน้จ านวน 50 เขต (ศูนย์ข้อมูล
กรุงเทพมหานคร, 2554) ผู้ วิจัยจึงเลือกใช้การสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage 
Sampling) โดยก าหนดววิธีการสุ่มตัวอย่างทัง้แบบท่ีใช้ทฤษฎีความน่าจะเ ป็น (Probability 
Sampling) และแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยมีล าดบัขัน้
ของการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้

1. การสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็น โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) ผู้วิจยัได้น าเอารายช่ือเขตทัง้ 50 เขต มาท าการจบัสลากเพ่ือเลือกตวัแทน
เขต จ านวน 6 เขต ซึ่งผลจากการจับสลากท าให้ได้รายช่ือเขตท่ีเป็นตวัแทนในการ เก็บข้อมูล 
ประกอบด้วย เขตปทมุวนั เขตสาทร เขตพระโขนง เขตบางแค เขตจตจุกัร และเขตห้วยขวาง โดย
ไมร่ะบวุา่แตล่ะเขตเลือกเก็บกลุม่ตวัอยา่งเขตละก่ีคน 

2. ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยแบ่งการเก็บ
ข้อมลูจากลกูค้าในร้านตวัแทนจ าหน่ายสินค้าของเอสซีจี รวมทัง้เก็บข้อมลูจากประชาชนทัว่ไปท่ีมี
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อาย ุ20 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีโอกาสเป็นลกูค้าของเอสซีจี จากสถานท่ีตา่งๆ ในย่านชมุชน เช่น 
ห้างสรรพสินค้า และอาคารส านกังาน จ านวนรวมทัง้สิน้ 100 คน 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มพนักงาน 

การวิจัยส าหรับกลุ่มนี ้ผู้ วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยอาศยัหลักไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) เน่ืองจากผู้ วิจัยไม่ได้พิจารณาถึงโอกาสหรือความน่าจะเป็นท่ี
พนกังานของเอสซีจีจะถกูเลือก ซึง่มีรายละเอียดขัน้ตอนของการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้

1. การสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เน่ืองจากผู้วิจยัต้องการ
ศกึษาความคาดหวงัของกลุม่พนกังานของเอสซีจี ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึได้พิจารณาใช้กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
พนกังานของเอสซีจี โดยเลือกเก็บข้อมลูท่ีส านกังานใหญ่บางซ่ือ  

2. การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่าง
เพ่ือเก็บข้อมูล โดยผู้ วิจัยไม่ได้ระบุช่ือของกลุ่มตัวอย่าง จะเป็นใครก็ได้ท่ีท างานอยู่ในเอสซีจี 
ส านกังานใหญ่บางซ่ือ จ านวนทัง้สิน้ 100 คน 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มนักลงทุน 

การวิจยัส าหรับกลุ่มนี ้ผู้ วิจยัได้ใช้การสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัหลกัไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) ซึง่มีรายละเอียดขัน้ตอนของการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้

1. การสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  ผู้วิจยัได้พิจารณาใช้กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นนกัลงทนุท่ีเปิดบญัชีซือ้ขายหลกัทรัพย์ในตลาดหลกัทรัพย์  

2. การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่าง
เพ่ือเก็บข้อมลู โดยผู้วิจยัไมไ่ด้ระบช่ืุอของกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 100 คน 

กลุ่มที่ 4 กลุ่มชุมชน 

ผู้วิจยัได้ก าหนดวิธีการสุ่มตวัอย่างของกลุ่มชมุชน โดยอาศยัข้อมูลรายงานการประมาณ
การจ านวนครัวเรือนท่ีอยูใ่กล้บริเวณโรงงานของเอสซีจี ท่ีมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางท่ี 3.1 แสดงการประมาณการจ านวนครัวเรือนท่ีอยู่ใกล้บริเวณโรงงานของเอสซีจี 

 

บริเวณ โรงงาน ธุรกิจ 
ขนาดครัวเรือน 

รวมทัง้หมด 

ทา่หลวง (สระบรีุ) ปนูซิเมนต์ไทย (ทา่หลวง) ซีเมนต์ 160 

ทา่หลวง (สระบรีุ) กระเบือ้งกระดาษไทย ผลติภณัฑ์ก่อสร้าง 80 

ทุง่สง (นครศรีธรรราช) ปนูซิเมนต์ไทย (ทุง่สง) ซีเมนต์ 160 

ทุง่สง (นครศรีธรรราช) กระเบือ้งหลงัคาซีแพค ผลติภณัฑ์ก่อสร้าง 80 

แจ้หม่ (ล าปาง) ปนูซิเมนต์ไทย (ล าปาง) ซีเมนต์ 160 

รัตนาธิเบศร์ (กทม.) ผลิตภัณฑ์และวัตถุก่อสร้าง 
(CPAC) 

ซีเมนต์ 80 

สามพราน (นครปฐม) กระเบือ้งหลงัคาซีแพค ผลติภณัฑ์ก่อสร้าง 100 

หินกอง (สระบรีุ) เซรามิคอตุสาหกรรมไทย ผลติภณัฑ์ก่อสร้าง 160 

หนองแค (สระบรีุ) กระเบือ้งหลงัคาซีแพค ผลติภณัฑ์ก่อสร้าง 80 

หนองแค (สระบรีุ) สยามเซรามิคกรุ๊ปอินดสัทรีส์ ผลติภณัฑ์ก่อสร้าง 30 

ศรีบวับาน (ล าพนู) กระเบือ้งหลงัคาซีแพค ผลติภณัฑ์ก่อสร้าง 80 

บ้านโป่ง (ราชบรีุ) สยามคราฟท์อตุสาหกรรม กระดาษ 160 

วงัศาลา (กาญจนบรีุ) สยามเซลลโูลส กระดาษ 160 

วงัศาลา (กาญจนบรีุ) ไทยเคนเปเปอร์ กระดาษ 120 

น า้พอง (ขอนแก่น) กระเบือ้งหลงัคาซีแพค ผลติภณัฑ์ก่อสร้าง 160 

บ้านแฮด (ขอนแก่น) กระเบือ้งหลงัคาซีแพค ผลติภณัฑ์ก่อสร้าง 80 

กบินทร์บรีุ (ปราจีนบรีุ) ไทยเคนเปเปอร์ กระดาษ 120 
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ตารางที่  3.1 (ต่อ) แสดงการประมาณการจ านวนครัวเรือนที่อยู่ใกล้บริเวณโรงงานของ 
เอสซีจี 

บริเวณ โรงงาน ธุรกิจ 
ขนาดครัวเรือน 

รวมทัง้หมด 

มาบตาพดุ (ระยอง) 
เอสซีจี Chemicals site 1 – 
8 

เคมีภณัฑ์ 200 

รวมทัง้หมด 2,930 

ที่มาของข้อมูลครัวเรือน : ตามที่แตล่ะโรงงานสง่มาให้ และกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 

จากข้อมูลข้างต้นผู้ วิจยัจะเลือกใช้การสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) ดงัมีรายละเอียดดงันี ้

1. การสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยเลือกเก็บข้อมูล
เฉพาะในชมุชนท่ีอยูใ่กล้บริเวณโรงงานของเอสซีจี ท่ีมีสถานท่ีตัง้ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ โรงงาน
ผลิตภณัฑ์และวตัถกุ่อสร้าง (CPAC) แขวงบางซ่อน โรงงานผลิตภณัฑ์และวตัถกุ่อสร้าง (CPAC) 
รัตนาธิเบศร์ และ โรงงานเอสซีจี แลนด์สเคป เขตลาดกระบงั  

2. การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกกลุ่มตวัอย่าง
เพ่ือเก็บข้อมลู จากคนในชมุชนใกล้บริเวณโรงงานของ เอสซีจี จ านวน 100 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยในส่วนนีใ้ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ซึ่งเป็นการให้ผู้ ตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self Administration) โดยเนือ้หาของ
แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 2 สว่น ได้แก่ 

สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษารายได้  

สว่นท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัและคณุลกัษณะท่ีท าให้เอสซีจีมีช่ือเสียงท่ีดี 

สว่นท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมีของเอสซีจี 
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การตรวจสอบความเช่ือม่ันเคร่ืองมือ  

ผู้วิจยัท าการตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ดงันี ้ 

1. ความเท่ียงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามซึง่เป็นเคร่ืองมือในการวิจยัท าการหารือ
กับผู้ เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หาและความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ ใน
แบบสอบถาม 

2. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปทดสอบกับกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้ 4 กลุม่ ก่อนน าแบบสอบถามไปใช้จริง (Pre-test) จ านวน 20 ชดุ และน าผลมาค านวณ
ทดสอบคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือโดยการใช้สตูรสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Alpha Coefficient) ของ 
Cronbach ซึง่มีสตูรในการค านวณดงันี ้

 

 

 

เม่ือ α    คือ คา่ความเช่ือถือได้ 
        K     คือ จ านวนข้อ 
        Vi    คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 
        V    คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

 เม่ือค านวณหาค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม พบว่าค่าความน่าเช่ือถือเท่ากับ 
0.919 

เกณฑ์การให้คะแนน  

1. การวัดค่าตัวแปรอิสระ 

ปัจจัยและคุณสมบัตย่ิอยที่ท าให้เอสซีจีมีช่ือเสียงที่ดี 

ผู้วิจยัเลือกใช้มาตรวดัแบบมาตราส่วน (Rating Scale) แบบ 5 ระดบั (Likert Scale) มา
ใช้วดัระดบัปัจจยัและคณุสมบตัยิอ่ยท่ีท าให้เอสซีจีมีช่ือเสียงท่ีดี ดงันี ้

 



114 

 ส าคญัน้อยท่ีสดุ       ส าคญัมากท่ีสดุ 

  1  2  3  4  5    

และได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน เพ่ือจะได้เรียงล าดบัความส าคญัของปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้

 
- ส าคญัน้อยท่ีสดุ    1 คะแนน 
- ส าคญัน้อย    2 คะแนน 
- ไมแ่นใ่จ     3 คะแนน 
- ส าคญัมาก    4 คะแนน 
- ส าคญัมากท่ีสดุ    5 คะแนน 

การก าหนดเกณฑ์เช่นนี ้ใช้หลกัว่า จะต้องให้ทุกระดบัมีช่วงคะแนนเท่ากัน จะเห็นได้ว่า
คะแนนสูงสุดคือ 5 คะแนนต ่าสุดคือ 1 ดังนัน้ช่วงห่างของค่าสูงสุดและค่าต ่าสุด (พิสัย) ของ
คะแนนทัง้หมด = 5 – 1 = 4 แตท่ัง้หมด 4 มี 5 ระดบั ดงันัน้แตล่ะระดบัจะมีช่วงห่าง = (5 / 4) = 
0.8 จากนัน้น าคา่ช่วงห่าง 0.8 ไปบวกกบัคะแนนถ่วงน า้หนกัในระดบัตา่งๆ จึงได้คา่เฉล่ียคะแนน
ด้านปัจจยัและคณุสมบตัยิอ่ยท่ีท าให้เอสซีจีมีช่ือเสียงท่ีดี คือ 

1.00 – 1.80 = ส าคญัน้อยท่ีสดุ 
1.81 – 2.60 = ส าคญัน้อย 
2.61 – 3.40 = ส าคญัปานกลาง 
3.41 – 4.20 = ส าคญัมาก 
4.21 – 5.00 = ส าคญัมากท่ีสดุ 

2. การวัดค่าตัวแปรตาม 

คุณลักษณะท่ีองค์กรที่มีช่ือเสียงที่ดีควรจะมี 

เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ       เห็นด้วยมากท่ีสดุ 

  1  2  3  4  5    

และได้ก าหนดเกณฑ์การให้คณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี ไว้ดงันี ้
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- เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ   1 คะแนน 
- เห็นด้วยน้อย    2 คะแนน 
- เห็นด้วยปานกลาง   3 คะแนน 
- เห็นด้วยมาก    4 คะแนน 
- เห็นด้วยมากท่ีสดุ   5 คะแนน 

การก าหนดเกณฑ์เช่นนี ้ใช้หลกัว่า จะต้องให้ทุกระดบัมีช่วงคะแนนเท่ากัน จะเห็นได้ว่า
คะแนนสูงสุดคือ 5 คะแนนต ่าสุดคือ 1 ดังนัน้ช่วงห่างของค่าสูงสุดและค่าต ่าสุด (พิสัย) ของ
คะแนนทัง้หมด = 5 – 1 = 4 แตท่ัง้หมด 4 มี 5 ระดบั ดงันัน้แตล่ะระดบัจะมีช่วงห่าง = (5 / 4) = 
0.8 จากนัน้น าคา่ช่วงห่าง 0.8 ไปบวกกบัคะแนนถ่วงน า้หนกัในระดบัตา่งๆ จึงได้คา่เฉล่ียคะแนน
คณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี คือ 

1.00 – 1.80 = มีช่ือเสียงน้อยท่ีสดุ 
1.81 – 2.60 = มีช่ือเสียงน้อย 
2.61 – 3.40 = มีช่ือเสียงปานกลาง 
3.41 – 4.20 = มีช่ือเสียงมาก 
4.21 – 5.00 = มีช่ือเสียงดีมากท่ีสดุ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

กลุ่มท่ี 1 กลุ่มลกูค้า ผู้ วิจยัด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไว้ 100 คน 
จากจ านวน 8 เขต โดยแจกแบบสอบถามไปตามสถานท่ีต่างๆ ได้แก่ ร้านค้าตวัแทนจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ เอสซีจี ห้างสรรพสินค้า อาคารส านกังาน เป็นต้น 

กลุ่มท่ี 2 กลุ่มพนกังาน ผู้วิจยัด าเนินการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไว้ 100 คน 
จากส านกังาน เอสซีจี ส านกังานใหญ่บางซ่ือ 

กลุ่มท่ี 3 กลุ่มนกัลงทนุ โดยเก็บรวบข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไว้ 100 คน จากนกั
ลงทนุท่ีเปิดบญัชีซือ้ขายหลกัทรัพย์ในตลาดหลกัทรัพย์  

 กลุ่มท่ี 4 กลุ่มชมุชน ผู้วิจยัท าการเก็บข้อมลูท่ีก าหนดไว้จ านวน 100 คน จากบริเวณรอบ
โรงงานทัง้ 3 แห่ง ได้แก่ ได้แก่ โรงงานผลิตภณัฑ์และวตัถกุ่อสร้าง (CPAC) แขวงบางซ่อน โรงงาน
ผลิตภณัฑ์และวตัถกุ่อสร้าง (CPAC) รัตนาธิเบศร์ และ โรงงานเอสซีจี แลนด์สเคป เขตลาดกระบงั 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี ้ผู้ วิจยัจะน าแบบสอบถามท่ีได้จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างมาตรวจสอบความสมบรูณ์ของแบบสอบถามแตล่ะชุด จากนัน้จะน าแบบสอบถามมาท า
การลงรหสั และประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจยัทาง
สงัคมศาสตร์ (SPSS for Window) โดยใช้สถิตดิงันี ้

1. สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เพ่ือหาคา่เฉล่ีย (Means)  ร้อย
ละ (Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูด้าน
ประชากร การให้คะแนนระดบัความส าคญัของปัจจัยและคุณสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจัยต่างๆ ท่ี
สง่ผลตอ่ความมีช่ือเสียงองค์กร  

2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบ
พหคุณู (Multiple Regression) เพ่ือทราบวา่ปัจจยัด้านใดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี 
ตามความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย  

ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

การวิจัยในส่วนนีเ้ป็นการวิจัยเชิงคณุภาพ เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของ  
เอสซีจี ซึง่รายละเอียดในการด าเนินการวิจยัจะประกอบด้วย แหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยั ประเด็นท่ี
ใช้ในการวิจยั เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ขัน้ตอนการด าเนินการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลและการ
น าเสนอข้อมลู 

แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย 

 แหล่งข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยั ในส่วนของการวิจยัเชิงคณุภาพ ผู้ วิจยัท าการรวบรวมข้อมูล
ตา่งๆ ดงันี ้

1. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร โดยเอกสารท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีป้ระกอบด้วย ต ารา
วิชาการ หนงัสือ วิทยานิพนธ์ บทความเชิงวิชาการ จากทัง้ในและตา่งประเทศ เพ่ือศึกษาและท า
ความเข้าใจเก่ียวกบัแนวคดิเก่ียวกบัการจดัการช่ือเสียงองค์กร รวมถึงเอกสารตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบั 
เอสซีจี ได้แก่ เอกสารเก่ียวกบัการด าเนินงานของเอสซีจี เช่น รายงานประจ าปี จากบทสมัภาษณ์  
บทความ ข่าวสารของ เอสซีจี ทัง้ท่ีตีพิมพ์ลงในนิตยสาร  วารสาร  หนงัสือพิมพ์  และเว็บไซต์ โดย
ได้รวบรวมค้นคว้าเอกสารตา่งๆ จากห้องสมดุ เว็บไซตต์า่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง 
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2. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล โดยผู้ วิจยัเลือกใช้วิธีการสมัภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารของ 
เอสซีจี ท่ีรับผิดชอบดแูลกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ จ านวน 5 ทา่น ดงัตอ่ไปนี ้

- ข้อมูลด้านภาพรวมของกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจี และข้อมูลด้านแนว
ทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงานกลุ่มลูกค้า 

คณุศริิพรรณวดี บวัอินทร์  
Associate Director-Brand Management, SCG 

- ข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

คณุโชตหิทยั โชคพิบลูการ 
Associate Director - Internal Communication, SCG  

- ข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 

คณุวชัระ  เอ่ียมสกลุ                                                                                                   
Investor Relation Manager, SCG 

คณุกรแก้ว เลิศเมธาสกลุ 
 Assistant Investor Relation Manager 

- ข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงานชุมชน 

 คณุปารินทร์  ขนัธหิรัญ                                                                                                   
CSR Management Manager, SCG 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

 การวิจยัในส่วนนีเ้ป็นการสมัภาษณ์แบบเจาะลึกผู้บริหารท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผนและ
ก าหนดกลยทุธ์ในการจดัการช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี โดยแยกประเดน็ค าถามดงัตอ่ไปนี ้

1.  ข้อมูลด้านภาพรวมของกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจี และข้อมูลด้านแนว
ทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 
 สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ให้สมัภาษณ์ 

สว่นท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัการบริหารองค์กร 

สว่นท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัภาพรวมของกลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงของเอสซีจี  
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สว่นท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูด้านแนวทางการปฏิบตัติอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ลกูค้า 

 
2.  ข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 
 สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ให้สมัภาษณ์ 

 สว่นท่ี 2 ค าถามข้อมลูด้านแนวทางการปฏิบตัติอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่พนกังาน 

3.  ข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 

 สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ให้สมัภาษณ์ 

สว่นท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูด้านแนวทางการปฏิบตัติอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุ่มนกัลงทนุ 

4. ข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 

 สว่นท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ให้สมัภาษณ์ 

 สว่นท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูด้านแนวทางการปฏิบตัติอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ชมุชน 

ขัน้ตอนการด าเนินการวิจัย 

ขัน้ตอนแรก ผู้ วิจยัรวบรวมเอกสารและข้อมูลต่างๆ ท่ีเป็นแนวคิด ทฤษฎี ท่ีเก่ียวข้องกับ
ช่ือเสียงองค์กรและการบริหารงานประชาสมัพนัธ์ เพ่ือท าการศึกษาและท าความเข้าใจภาพรวม
ทัง้หมด แล้วจึงน ามาใช้ในการร่างแนวค าถาม ส าหรับการสมัภาษณ์เจาะลึกกับผู้ ให้สมัภาษณ์ท่ี
เป็นผู้บริหารของเอสซีจี  

 ขัน้ตอนท่ีสอง ผู้ วิจัยท าการติดต่อทาบทามผู้ ให้สัมภาษณ์ในเบือ้งต้นเพ่ือตกลงและท า
ความเข้าใจเก่ียวกับประเด็นท่ีต้องการจะสัมภาษณ์ โดยจะส่งแบบสอบถามให้ผู้ ให้สัมภาษณ์ 
พิจารณาและเตรียมพร้อมในการตอบค าถามหรือเตรียมข้อมูลก่อนการสัมภาษณ์จริง                 
ในขณะเดียวกนั ผู้วิจยัได้ส่งจดหมายขอเข้าพบและก าหนดเวลานดัหมายเพ่ือการสมัภาษณ์อย่าง
เป็นทางการ 

 ขัน้ตอนท่ีสาม ขัน้การเก็บข้อมูลโดยการด าเนินการสัมภาษณ์ตามแนวค าถาม เพ่ือน า
ข้อมลูท่ีได้ไปวิเคราะห์ผลตอ่ไป 

 

 



119 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมลูในการวิจยัด้วยวิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ จะท าการวิเคราะห์ข้อมลู
ทัง้ในระหวา่งเก็บรวบรวมข้อมลูและเม่ือท าการเก็บรวบรวมข้อมลูครบถ้วนแล้ว ทัง้นี ้ได้น าแนวคิด
และทฤษฎีท่ีได้ท าการศกึษาไว้แล้วมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมลู 

การน าเสนอข้อมูล 

น าเสนอข้อมูลในลักษณะการเขียนบรรยายเป็นประเด็นตามแนวค าถามท่ีได้จากการ
สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 4  

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ผลการวิจยัในส่วนของการวิจยัเชิงประมาณนีเ้ป็นผลมาจากการวิจยัเชิงส ารวจ โดยอาศยั
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยักลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี ซึ่งแบง่ออกเป็น 4 กลุ่ม 
คือ กลุม่ลกูค้า จ านวน 100 ตวัอย่าง กลุ่มพนกังาน 100 ตวัอย่าง กลุ่มนกัลงทนุ 100 ตวัอย่างและ
กลุม่ชมุชน 100 ตวัอยา่ง รวม 400 ตวัอยา่ง โดยแบง่การน าเสนอผลการวิจยั ดงันี ้

1. สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เป็นการหาค่าเฉล่ีย (Means)  
ร้อยละ (Percentage) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูด้าน
ประชากร และการให้คะแนนระดบัความส าคญัของปัจจยัและคณุสมบตัยิอ่ยด้านตา่งๆ 

2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบ
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทราบว่าปัจจยัด้านใดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 1.  กลุ่มลูกค้า 

 1.1 สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา เป็นการแสดงคา่เฉล่ีย (Means) ร้อยละ (Percentage) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร การให้
คะแนนระดบัความส าคญัของปัจจยัทัง้ 7 ปัจจยัและคณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านตา่งๆ รวมถึง
การให้คะแนนคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมีทัง้ 4 คณุลกัษณะ ของกลุ่มผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียกลุม่ลกูค้าของเอสซีจี จ านวน 100 ตวัอยา่ง 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและคา่ร้อย
ละ ปรากฏผลในตารางดงันี ้
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีจ าแนก
ตามเพศ 

 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 36 36.00 

หญิง 64 64.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจี จ าแนกเป็นเพศชาย 36 
คน และเป็นเพศหญิง 64 คน คดิเป็นร้อยละ 36.00 และ 64.00 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีจ าแนก
ตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20-30 ปี 42 42.00 

31-40 ปี 21 21.00 

41-50 ปี 20 20.00 

51-60 ปี 10 10.00 

มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 7 7.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีอายุอยู่
ในชว่งระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา คือ อายรุะหว่าง 31-40 ปี 
จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และอายมุากกว่า 60 ปีขึน้ไป จ านวนน้อยท่ีสดุ 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.00 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีจ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 4 26.00 

อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 1 8.00 

ปริญญาตรี 62 45.00 

สงูกวา่ปริญญาตรี 33 5.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 รองลงมา คือ ระดบัสงูกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 และระดบัอนปุริญญาหรือเทียบเท่ามีจ านวนน้อยท่ีสดุคือ 1 
คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีจ าแนก

ตามอาชีพ  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นกัเรียน นกัศกึษา  24  24.00 

ข้าราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 15 15.00 

พนกังานบริษัทเอกชน 45 45.00 

เจ้าของกิจการ ธุรกิจสว่นตวั 12 12.00 

พอ่บ้าน แมบ้่าน 2 2.00 

อ่ืนๆ (รับจ้าง) 1 1.00 

อ่ืนๆ (วา่งงาน) 1 1.00 

รวม 100 100.00 
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จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 ล าดบัถดัมา คือ นกัเรียน นกัศกึษา 
จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และพ่อบ้าน แม่บ้าน จ านวนน้อยท่ีสดุคือ 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.00 ส่วนอาชีพอ่ืนๆ ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ อาชีพรับจ้าง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
และวา่งงาน จ านวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 เชน่เดียวกนั 

ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีจ าแนก

ตามรายได้  

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 14 26.00 

10,001-25,000 บาท 57 46.00 

25,001-50,000 บาท 24 25.00 

50,001-75,000 บาท 3 2.00 

75,001-100,000 บาท 2 1.00 

มากกวา่ 100,000 บาท 0 0.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีรายได้
ระหว่าง 10,001-25,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมา คือ 25,001-50,000 
บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และรายได้ระหว่าง 75,001-100,000 บาท มีจ านวน
น้อยท่ีสดุ คือ 2 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 

ส่วนที่ 2 การจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยหลักทัง้ 7 ปัจจัยและคุณสมบัติย่อย
ภายใต้ปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี 
จากผู้มีส่วนส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

 ในสว่นนีเ้ป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือจดัล าดบัความส าคญัของปัจจยัหลกัทัง้ 7 ปัจจยัและ
คณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านต่างๆ ท่ีมีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของ
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เอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดง
คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึง่ปรากฏผลในตารางดงัตอ่ไปนี ้

ตารางที่  4.6 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสินค้าและ
บริการ ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลกูค้าของเอสซีจีให้ความส าคญักบัปัจจยั
ด้านสินค้าและบริการในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.42 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยด้านตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านสินค้าและบริการมี
คณุภาพดี คณุสมบตัิย่อยด้านการให้บริการท่ีดี น่าประทบัใจ ตลอดจนการติดตามให้บริการหลงั
การขายอยา่งตอ่เน่ือง คณุสมบตัิย่อยด้านราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม และคณุสมบตัิ

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านสินค้าและ

บริการ 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. สินค้าและบริการมีคณุภาพดี 4.73 .468 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 4.43 .517 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

3. มีร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายกระจายอย่าง
ครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ี 

4.16 .615 ส าคญัมาก 

4. การให้บริการท่ีดี นา่ประทบัใจ ตลอดจน
การติดตามให้บริการหลงัการขายอยา่ง
ตอ่เน่ือง 

4.45 .557 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

5. การสง่เสริมการขายและการ
ประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ 

4.31 .563 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.42 .322 ส าคัญมาก

ที่สุด 
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ย่อยย่อยด้านการส่งเสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ มีความส าคญัต่อการ
สร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.73, 
4.45, 4.43 และ 4.31 ตามล าดบั ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านการมีร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายกระจาย
อยา่งครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ีมีความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16  

ตารางที่  4.7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านนวัตกรรม
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลกูค้าของเอสซีจีให้ความส าคญักบัปัจจยั
ด้านนวตักรรมในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.82 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิ่อยด้านตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั
ขององค์กร สร้างคณุคา่และก่อให้เกิดคณุประโยชน์ในด้านตา่งๆ คณุสมบตัิย่อยด้านการน าเสนอ
รูปแบบสินค้าและบริการใหม ่เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสูต่ลาด และคณุสมบตัิย่อยด้านการใช้
เทคโนโลยีในการผลิตหรือส่งมอบสินค้าและบริการท่ีทนัสมยัเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด มี

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านนวัตกรรม ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การน าเสนอรูปแบบสินค้าและบริการ
ใหม ่เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสู่
ตลาด 

3.77 .790 ส าคญัมาก 

2. การใช้เทคโนโลยีในการผลิตหรือสง่มอบ
สินค้าและบริการท่ีทนัสมยัเป็นรายแรก
หรือรายเดียวในตลาด 

3.72 .830 ส าคญัมาก 

3. เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัขององค์กร สร้าง
คณุคา่และก่อให้เกิดคณุประโยชน์ใน
ด้านตา่งๆ 

3.96 .737 ส าคญัมาก 

รวม 3.82 .635 ส าคัญมาก 
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ความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยูใ่นระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทัง้ 
3 คณุสมบตัยิอ่ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.96, 3.77 และ 3.72 ตามล าดบั 

ตารางที่  4.8 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสถานที่
ท างาน ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลกูค้าของเอสซีจีให้ความส าคญักบัปัจจยั
ด้านสถานท่ีท างานในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.26 

 เม่ือพิจารณาเป็นคุณสมบตัิย่อยด้านต่างๆ พบว่า คุณสมบตัิย่อยด้านการให้โอกาสใน
ความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนกังานอย่างเท่าเทียมกนั คณุสมบตัิย่อยด้านการดแูลด้านสวสัดิการ

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านสถานท่ี

ท างาน 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การให้ผลประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังาน
อยา่งยตุธิรรมและเหมาะสม 

4.26 .691 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. การดแูลด้านสวสัดิการเพ่ือให้พนกังานมี
ความเป็นอยู่ท่ีดี   

4.28 .740 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

3. การให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพ
แก่พนกังานอยา่งเทา่เทียมกนั 

4.42 .727 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

4. การส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้าง
ความเข้าใจให้กบัพนกังานในเร่ืองตา่งๆ 
เชน่ การส่ือสารนโยบาย วิสยัทศัน์ 
เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้าง
การท างาน รวมไปถึงการส่ือสารในภาวะ
วิกฤต 

4.06 .789 ส าคญัมาก 

รวม 4.26 .526 ส าคัญมาก

ที่สุด 
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เพ่ือให้พนักงานมีความเป็นอยู่ท่ีดี  และคุณสมบัติย่อยด้านการให้ผลประโยชน์ตอบแทนกับ
พนกังานอยา่งยตุธิรรมและเหมาะสม มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอส
ซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.42, 4.28 และ 4.26 ตามล าดบั ส่วน
คณุสมบตัิย่อยด้านการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความเข้าใจให้กบัพนกังานในเร่ืองตา่งๆ 
เช่น การส่ือสารนโยบาย วิสยัทศัน์ เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้างการท างาน รวมไปถึง
การส่ือสารในภาวะวิกฤต มีความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.06 

ตารางที่  4.9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านการก ากับ
ดูแล ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลกูค้าของเอสซีจีให้ความส าคญักบัปัจจยั
ด้านการก ากบัดแูลในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.27 

 เม่ือพิจารณาเป็นคุณสมบตัิย่อยด้านต่างๆ พบว่า คุณสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจ
อย่างเป็นธรรมกับทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง และคณุสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส
และตรวจสอบได้ มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญั

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านการก ากับ

ดูแล 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้ 

4.33 .697 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. การมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ ในการ
ด าเนินธุรกิจ 

4.09 .698 ส าคญัมาก 

3. ด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง 

4.40 .636 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.27 .507 ส าคัญมาก

ที่สุด 
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มากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.40 และ 4.33 ตามล าดบั ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านการมีจริยธรรม
และความซ่ือสตัย์ ในการด าเนินธุรกิจ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.09 

ตารางที่  4.10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
พลเมืองดขีองผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีให้ความส าคัญกับ
ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.17 

 เม่ือพิจารณาเป็นคุณสมบัติย่อยด้านต่างๆ พบว่า คุณสมบัติย่อยด้านการมีความ
รับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม เช่น การสร้างโครงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และคณุสมบตัิย่อยด้านการ
สนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เช่น การช่วยเหลือผู้ประสบภัยพิบตัิ การมอบทุนการศึกษา มี
ความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากับ 4.38 และ 4.22 ตามล าดบั ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านการมีความรับผิดชอบต่อ

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านความเป็น

พลเมืองดี 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การมีความรับผิดชอบตอ่ชมุชนและ
ชว่ยเหลือกิจกรรมชมุชนในด้านตา่งๆ 
เชน่ ด้านอาชีพ ด้านสขุภาพและ
สาธารณสขุ   

3.92 .918 ส าคญัมาก 

2. การมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม 
เชน่ การสร้างโครงการอนรัุกษ์
สิ่งแวดล้อม 

4.38 .780 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

3. การสนบัสนนุกิจกรรมดีๆ ของสงัคม เชน่ 
การชว่ยเหลือผู้ประสบภยัพิบตั ิการมอบ
ทนุการศกึษา 

4.22 .824 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.17 .679 ส าคญัมาก 
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ชุมชนและช่วยเหลือกิจกรรมชุมชนในด้านต่างๆ เช่น ด้านอาชีพ ด้านสุขภาพและสาธารณสุข มี
ความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.92 

ตารางที่  4.11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
ผู้น าของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีให้ความส าคัญกับ
ปัจจยัด้านความเป็นผู้น าในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.17 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยด้านตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านผู้น าขององค์กรเป็น
ท่ีรู้จกัและยอมรับในสงัคมมีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ใน
ระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.23 ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านการมีการบริหารจดัการท่ีดี 
(Well – organized) คณุสมบตัิย่อยด้านการก าหนดวิสัยทศัน์ในอนาคตไว้อย่างชัดเจน และ
คณุสมบตัยิอ่ยด้านการมีการท างานแบบมืออาชีพ มีความส าคญัในระดบัส าคญัมาก มีคา่เฉล่ียอยู่
ท่ี 4.17, 4.15 และ 4.13 ตามล าดบั 

 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านความเป็นผู้น า ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การมีการบริหารจดัการท่ีดี (Well – 
organized) 

4.17 .667 ส าคญัมาก 

2. ผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับใน
สงัคม 

4.23 .802 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

3. มีการท างานแบบมืออาชีพ 4.13 .800 ส าคญัมาก 

4. การก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อยา่ง
ชดัเจน 

4.15 .791 ส าคญัมาก 

รวม 4.17 .663 ส าคัญมาก 



130 

ตารางที่  4.12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านผล
ประกอบการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านผลประกอบการในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.12 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยด้านต่างๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านองค์กรมีการเติบโต
อย่างต่อเน่ือง คณุสมบตัิย่อยด้านการมีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ และคณุสมบตัิ
ย่อยด้านความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทุกภาคส่วน  มี
ความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี อยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.00, 4.18 และ 4.17 ตามล าดบั  

 

 

 

 

 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านผล

ประกอบการ 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. ความสามารถในการสร้างผลประโยชน์
ให้กบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุภาคสว่น 

4.00 .778 ส าคญัมาก 

2. มีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 4.17 .682 ส าคญัมาก 

3. องค์กรมีการเติบโตอยา่งตอ่เน่ือง 4.18 .657 ส าคญัมาก 

รวม 4.12 .565 ส าคัญมาก 
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ตารางที่  4.13 แสดงค่าเฉล่ียรวมและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญ
ของปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านต่างๆ 
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า โดยภาพรวมแล้ว ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านการ

ก ากับดแูล และปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน มีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรอยู่

ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.41, 4.27 และ 4.26 ตามล าดบั ส่วนปัจจยัด้าน

ความเป็นพลเมืองดี ปัจจัยด้านความเป็นผู้ น า ปัจจัยด้านผลประกอบการ และปัจจัยด้าน

นวตักรรม มีความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.17, 4.17, 4.12 และ 3.81 

ตามล าดบั 

ส่วนที่ 3 คุณลักษณะท่ีองค์กรที่มีช่ือเสียงที่ดีควรจะมี 

เป็นการวิเคราะห์ด้านคุณลักษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี เพ่ือหาผลรวมของ
ระดบัความมีช่ือเสียงของเอสซีจี จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลกูค้าของเอสซีจี  

ปัจจัยด้านต่างๆ ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 4.41 .322 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 3.81 .634 ส าคญัมาก 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 4.26 .526 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 4.27 .507 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.17 .679 ส าคญัมาก 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 4.17 .652 ส าคญัมาก 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 4.12 .565 ส าคญัมาก 
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โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งปรากฏผลในตาราง
ดงัตอ่ไปนี ้

ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะด้านต่างๆ จาก
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้าของเอสซีจี 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควร
จะมี จากความคิดเห็นของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลกูค้าของเอสซีจี โดยพบว่า เอสซีจีมีระดบั
ความมีช่ือเสียงอยูใ่นระดบัมีช่ือเสียงมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.24  

 ทัง้นี ้คุณลักษณะท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ คุณลักษณะด้านความศรัทธาและเช่ือว่ามี
ช่ือเสียงทีดี (Esteem) มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ 4.34 รองลงมาได้แก่ คณุลกัษณะด้านความรู้สึกในแง่
บวก (Feeling Good) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.22 คุณลักษณะด้านความไว้วางใจ และเต็มใจท่ีจะ
ร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย (Trust) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.21 ส่วนลกัษณะท่ีมีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 
คณุลกัษณะด้านความช่ืนชอบและนบัถือ (Admired) มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.19 

 

คุณลักษณะ ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับความ

มีช่ือเสียง 

1. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นช่ืนชอบและนบัถือ 
(Admired) 

4.19 .506  

 

 

 

มีช่ือเสียง

มากที่สุด 

 

2. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นไว้วางใจ และเตม็
ใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย 
(Trust) 

4.21 .537 

      3. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีท่านมีความรู้สึกในแง่

บวก (Feeling Good) 

4.22 .543 

4.    เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีท่านศรัทธาและเช่ือว่า

มีช่ือเสียงทีดี (Esteem) 

4.34 .607 

รวม 4.24 .389 
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 1.2 สถติวิิเคราะห์เชิงอนุมาน 
 เป็นการวิเคราะห์หาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของ
ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือค้นหาวา่ปัจจยัด้านใดบ้างท่ีสง่ผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.15   

ตารางท่ี 4.15 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

ปัจจัยด้านต่างๆ 
ค่าเฉล่ีย

รวม 

สัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) 

B Std. Error β P 

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 4.41 .491 .113 .407 .000** 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 3.81 .045 .064 .073 .485 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 4.26 -.063 .085 -.086 .459 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 4.27 .165 .083 .215 .048* 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.17 -.132 .073 -.231 .074 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 4.17 .002 .066 .004 .971 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 4.12 .207 .080 .301 .012* 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.15 ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี
มากท่ีสุด ตามความคาดหวังของกลุ่มลูกค้า คือ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ (ค่าเฉล่ีย 4.41) 
รองลงมาคือ ปัจจยัด้านการก ากับดูแล (ค่าเฉล่ีย 4.27) และปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน (ค่าเฉล่ีย 
4.26) และ 

เม่ือวิเคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้าน
สินค้าและบริการ ปัจจยัด้านการก ากับดแูล และปัจจยัด้านผลประกอบการ มีอิทธิพลต่อความมี
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β = .215 

ช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยปัจจยัด้านสินค้าและบริการมีอิทธิพลมากท่ีสุด 
(β = .407) 

ภาพที่ 4.1 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 
หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวไมมี่อิทธิผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 

 

 
ความมีช่ือเสียงของ

เอสซีจี 
 

ปัจจัยด้านสินค้า
และบริการ 

 

ปัจจัยด้าน
นวัตกรรม 

 
 

ปัจจัยด้าน
สถานที่ท างาน 

 
 

ปัจจัยด้านความ
เป็นพลเมืองดี 

 

ปัจจัยด้านความ
เป็นผู้น า 

 

ปัจจัยด้านการ
ก ากับดูแล 

 
 

ปัจจัยด้านผล
ประกอบการ 

 

β = .407 

β = .301 
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 2. กลุ่มพนักงาน 

 2.1 สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา เป็นการแสดงคา่เฉล่ีย (Means) ร้อยละ (Percentage) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร การให้
คะแนนระดบัความส าคญัของปัจจยัทัง้ 7 ปัจจยัและคณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านตา่งๆ รวมถึง
การให้คะแนนคุณลักษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี ของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
พนกังานของเอสซีจี จ านวน 100 ตวัอยา่ง 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรของกลุ่มพนกังานของเอสซีจีประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อายุงาน และรายได้ต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและค่า
ร้อยละ ปรากฏผลในตารางดงันี ้

ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มพนักงานของเอสซีจี
จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 44 44.00 

หญิง 56 56.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นกลุ่มพนกังานของเอสซีจี จ าแนกเป็นเพศชาย 
44 คน และเป็นเพศหญิง 56 คน คดิเป็นร้อยละ 44.00 และ 56.00 ตามล าดบั 

 

 

 

 

 



136 

ตารางที่  4.17 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มพนักงานของเอสซีจี
จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20-30 ปี 65 65.00 

31-40 ปี 26 26.00 

41-50 ปี 7 7.00 

51-60 ปี 2 2.00 

มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 0 0.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มพนกังานของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีอายุอยู่
ในชว่งระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมา คือ อายรุะหว่าง 31-40 ปี 
จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 26.00 และไมมี่กลุม่ตวัอยา่งท่ีอายมุากกวา่ 60 ปีขึน้ไป  

ตารางที่ 4.18 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มพนักงานของเอสซีจี
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 4 4.00 

อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 3 3.00 

ปริญญาตรี 66 66.00 

สงูกวา่ปริญญาตรี 27 27.00 

รวม 100 100.00 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มพนักงานของเอสซีจี ส่วนใหญ่มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมา คือ ระดบัสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 และระดบัอนุปริญญาหรือเทียบเท่ามีจ านวน
น้อยท่ีสดุคือ 3 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 
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ตารางที่ 4.19 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มพนักงานของเอสซีจี
จ าแนกอายุงาน  

อายุงาน จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 1 ปี  13  13.00 

1-5 ปี 58 58.00 

6-10 ปี 27 27.00 

มากกวา่ 10 ปีขึน้ไป                                      2 2.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มพนกังานของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีอายงุาน 
1-5 ปี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 รองลงมา คือ 6-10 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.00 และมากกวา่ 10 ปีขึน้ไป จ านวนน้อยท่ีสดุคือ 2 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00  
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ตารางที่  4.20 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มพนักงานของ
เอสซีจีจ าแนกตามรายได้  

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 6 6.00 

10,001-25,000 บาท 23 23.00 

25,001-50,000 บาท 44 44.00 

50,001-75,000 บาท 17 17.00 

75,001-100,000 บาท 8 8.00 

มากกวา่ 100,000 บาท 1 1.00 

ไมร่ะบรุายได้ 1 1.00 

รวม 100 100.00 
จากตารางท่ี 4.20 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มพนกังานของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีรายได้

ระหว่าง 25,001-50,000 บาท มีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมา คือ 10,001-
25,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 ส่วนรายได้มากกว่า 100,000 บาท มีจ านวน
น้อยท่ีสดุ คือ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และมีกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ระบรุายได้จ านวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.00 

ส่วนที่ 2 การจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยหลักทัง้ 7 ปัจจัยและคุณสมบัติย่อย
ภายใต้ปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี 
จากผู้มีส่วนส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

 ในสว่นนีเ้ป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือจดัล าดบัความส าคญัของปัจจยัหลกัทัง้ 7 ปัจจยัและ
คณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านต่างๆ ท่ีมีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของ
เอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่พนกังาน โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดง
คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึง่ปรากฏผลในตารางดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางที่  4.21 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสินค้าและ
บริการ ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังานของเอสซีจีให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านสินค้าและบริการในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.31  

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยด้านตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านสินค้าและบริการมี
คณุภาพดี คณุสมบตัิย่อยด้านการให้บริการท่ีดี น่าประทบัใจ ตลอดจนการติดตามให้บริการหลงั
การขายอย่างต่อเน่ือง คณุสมบตัิย่อยด้านการมีร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายกระจายอย่างครอบคลุม
ทัว่ทกุพืน้ท่ี และคณุสมบตัยิอ่ยด้านการสง่เสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ มี
ความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.56, 4.45, 4.23 และ 4.20 ตามล าดบั ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านราคาสินค้าและ
บริการมีความเหมาะสมมีความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.13 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านสินค้าและ

บริการ 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. สินค้าและบริการมีคณุภาพดี 4.56 .519 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 4.13 .630 ส าคญัมาก 

3. มีร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายกระจายอย่าง
ครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ี 

4.23 .584 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

4.  การให้บริการท่ีดี นา่ประทบัใจ ตลอดจน
การติดตามให้บริการหลงัการขายอยา่ง
ตอ่เน่ือง 

4.45 .539 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

5.  การสง่เสริมการขายและการ
ประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ 

4.20 .620 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.31 .390 ส าคัญมาก

ที่สุด 
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ตารางที่  4.22 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านนวัตกรรม
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังานของเอสซีจีให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านนวตักรรมในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.00 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัของ
องค์กร สร้างคณุค่าและก่อให้เกิดคุณประโยชน์ในด้านต่างๆ คุณสมบตัิย่อยด้านการน าเสนอ
รูปแบบสินค้าและบริการใหม ่เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสูต่ลาด และคณุสมบตัิย่อยด้านการใช้
เทคโนโลยีในการผลิตหรือส่งมอบสินค้าและบริการท่ีทนัสมยัเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด มี
ความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.10, 4.05 และ 3.84 ตามล าดบั  

 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านนวัตกรรม ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การน าเสนอรูปแบบสินค้าและบริการ
ใหม ่เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสู่
ตลาด 

4.05 .821 ส าคญัมาก 

2. การใช้เทคโนโลยีในการผลิตหรือสง่มอบ
สินค้าและบริการท่ีทนัสมยัเป็นรายแรก
หรือรายเดียวในตลาด 

3.84 .762 ส าคญัมาก 

3. เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัขององค์กร สร้าง
คณุคา่และก่อให้เกิดคณุประโยชน์ใน
ด้านตา่งๆ 

4.10 .785 ส าคญัมาก 

รวม 4.00 .680 ส าคัญมาก 
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ตารางที่  4.23 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสถานที่
ท างาน ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังานของเอสซีจีให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านสถานท่ีท างานในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.34 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยต่างๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการดแูลด้านสวสัดิการ
เพ่ือให้พนกังานมีความเป็นอยู่ท่ีดี  คณุสมบตัิย่อยด้านการให้ผลประโยชน์ตอบแทนกับพนกังาน
อย่างยุติธรรมและเหมาะสม และคณุสมบตัิย่อยด้านการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความ
เข้าใจให้กับพนกังานในเร่ืองต่างๆ เช่น การส่ือสารนโยบาย วิสัยทศัน์  เป้าหมายขององค์กร การ
ปรับโครงสร้างการท างาน รวมไปถึงการส่ือสารในภาวะวิกฤต มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษา

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านสถานท่ี

ท างาน 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การให้ผลประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังาน
อยา่งยตุธิรรมและเหมาะสม 

4.45 .557 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. การดแูลด้านสวสัดิการเพ่ือให้พนกังานมี
ความเป็นอยู่ท่ีดี   

4.51 .595 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

3. การให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพ
แก่พนกังานอยา่งเทา่เทียมกนั 

4.13 .661 ส าคญัมาก 

4. การส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้าง
ความเข้าใจให้กบัพนกังานในเร่ืองตา่งๆ 
เชน่ การส่ือสารนโยบาย วิสยัทศัน์ 
เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้าง
การท างาน รวมไปถึงการส่ือสารในภาวะ
วิกฤต 

4.27 .649 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.34 .470 ส าคัญมาก

ที่สุด 
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ช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.51, 4.45 และ 4.27 
ตามล าดบั ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านการให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนกังานอย่างเท่า
เทียมกนั มีความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 

ตารางที่  4.24 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านการก ากับ
ดูแล ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังานของเอสซีจีให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านการก ากบัดแูลในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.53 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิอ่ยตา่งๆ พบวา่ คณุสมบตัยิอ่ยด้านการมีจริยธรรมและความ
ซ่ือสตัย์ ในการด าเนินธุรกิจ คณุสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบ
ได้ และคณุสมบตัยิอ่ยด้านด าเนินธุรกิจอยา่งเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง มีความส าคญัตอ่การ
สร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.57, 
4.56 และ 4.50 ตามล าดบั  

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านการก ากับ

ดูแล 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้ 

4.56 .642 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. การมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ ในการ
ด าเนินธุรกิจ 

4.57 .655 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

3. ด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง 

4.50 .689 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.53 .603 ส าคัญมาก 

ที่สุด 
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ตารางที่  4.25 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
พลเมืองดขีองผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังานของเอสซีจีให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.43 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิอ่ยตา่งๆ พบวา่ คณุสมบตัิย่อยด้านการมีความรับผิดชอบตอ่
สิ่งแวดล้อม เช่น การสร้างโครงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม คณุสมบตัิย่อยด้านการสนบัสนุนกิจกรรม
ดีๆ ของสงัคม เช่น การช่วยเหลือผู้ประสบภยัพิบตัิ การมอบทนุการศกึษา และคณุสมบตัิย่อยด้าน
การมีความรับผิดชอบต่อชุมชนและช่วยเหลือกิจกรรมชุมชนในด้านต่างๆ เช่น ด้านอาชีพ ด้าน
สุขภาพและสาธารณสุข  มีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ใน
ระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.46, 4.44 และ 4.39 ตามล าดบั  

 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านความเป็น

พลเมืองดี 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การมีความรับผิดชอบตอ่ชมุชนและ
ชว่ยเหลือกิจกรรมชมุชนในด้านตา่งๆ 
เชน่ ด้านอาชีพ ด้านสขุภาพและ
สาธารณสขุ   

4.39 .695 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. การมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม 
เชน่ การสร้างโครงการอนรัุกษ์
สิ่งแวดล้อม 

4.46 .626 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

3. การสนบัสนนุกิจกรรมดีๆ ของสงัคม เชน่ 
การชว่ยเหลือผู้ประสบภยัพิบตั ิการมอบ
ทนุการศกึษา 

4.44 .641 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.43 .590 ส าคัญมาก

ที่สุด 
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ตารางที่  4.26 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
ผู้น าของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังานของเอสซีจีให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านความเป็นผู้น าในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.31 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิอ่ยตา่งๆ พบวา่ คณุสมบตัยิอ่ยด้านผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกั
และยอมรับในสงัคม คณุสมบตัิย่อยด้านการก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อย่างชดัเจน คณุสมบตัิ
ย่อยด้านการมีการบริหารจดัการท่ีดี (Well – organized) และคณุสมบตัิย่อยด้านการท างานแบบ
มืออาชีพ มีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมาก
ท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.35, 4.34, 4.32 และ 4.23 ตามล าดบั  

 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านความเป็น

ผู้น า 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การมีการบริหารจดัการท่ีดี (Well – 
organized) 

4.32 .777 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. ผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับใน
สงัคม 

4.35 .757 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

3. มีการท างานแบบมืออาชีพ 4.23 .815 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

4. การก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อยา่ง
ชดัเจน 

4.34 .699 ส าคญัมาก 

รวม 4.31 .632 ส าคัญมาก

ที่สุด 
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ตารางที่  4.27 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านผล
ประกอบการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังานของเอสซีจีให้ความส าคญักับ
ปัจจยัด้านผลประกอบการในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.20 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิ่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านองค์กรมีการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง มีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านการมีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ี
วางไว้ และคณุสมบตัิย่อยด้านความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทกุ
ภาคส่วน มีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมาก 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 และ 4.09 ตามล าดบั  

 

 

 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านผล

ประกอบการ 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. ความสามารถในการสร้างผลประโยชน์
ให้กบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุภาคสว่น 

4.09 .740 ส าคญัมาก 

2. มีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 4.17 .637 ส าคญัมาก 

3. องค์กรมีการเติบโตอยา่งตอ่เน่ือง 4.35 .609 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.20 .560 ส าคัญมาก

ที่สุด 
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ตารางที่  4.28 แสดงค่าเฉล่ียรวมและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญ
ของปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านต่างๆ 
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ โดยภาพรวมแล้วผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังานมีความเห็นว่า 
ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล ปัจจยัด้าน
สินค้าและบริการ ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า และปัจจยัด้านผลประกอบการ มีความส าคญัตอ่การ
สร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.53, 
4.43, 4.34, 4.31, 4.31 และ 4.20 ตามล าดบั ส่วนปัจจยัด้านนวตักรรมมีความส าคญัอยู่ในระดบั
ส าคญัมาก มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.00  

 

ปัจจัยด้านต่างๆ ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 4.31 .390 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 4.00 .810 ส าคญัมาก 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 4.34 .688 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 4.53 .603 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.43 .830 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 4.31 .663 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 4.20 .706 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 
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ส่วนที่ 3 คุณลักษณะท่ีองค์กรที่มีช่ือเสียงที่ดีควรจะมี 

เป็นการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นทางด้านคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี
เพ่ือหาผลรวมของระดบัความมีช่ือเสียงของเอสซีจี จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
พนกังานของเอสซีจี โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่ง
ปรากฏผลในตารางดงัตอ่ไปนี ้

ตารางท่ี 4.29 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะด้านต่างๆ 
จากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน   

จากตารางท่ี 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควร
จะมี จากกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่พนกังานของเอสซีจี โดยพบวา่ เอสซีจีมีระดบัความมีช่ือเสียง
อยูใ่นระดบัมีช่ือเสียงมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.44  

 ทัง้นี ้คุณลักษณะท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ คุณลักษณะด้านความ ช่ืนชอบและนับถือ 
(Admired) มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.48 รอลงมาคือ คณุลกัษณะด้านความศรัทธาและเช่ือว่ามีช่ือเสียงทีดี 
(Esteem) และคุณลักษณะด้านความไว้วางใจ และเต็มใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย 

คุณลักษณะ ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับความ

มีช่ือเสียง 

1. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นช่ืนชอบและนบัถือ 
(Admired) 

4.48 .611  

 

 

 

มีช่ือเสียง

มากที่สุด 

 

2. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นไว้วางใจ และเตม็
ใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย 
(Trust) 

4.41 .653 

      3. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีท่านมีความรู้สึกในแง่

บวก (Feeling Good) 

4.39 .680 

4.    เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีท่านศรัทธาและเช่ือว่า

มีช่ือเสียงทีดี (Esteem) 

4.46 .688 

รวม 4.44 .571 
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(Trust) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.46 และ 4.41 ตามล าดับ ส่วนคุณลักษณะท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 
คณุลกัษณะทางด้านความรู้สกึในแง่บวก (Feeling Good) คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.39 

2.2 สถติวิิเคราะห์เชิงอนุมาน 

 เป็นการวิเคราะห์หาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของ
ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนกังาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือค้นหาวา่ปัจจยัด้านใดบ้างท่ีสง่ผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี ดงัแสดงในตารางท่ี
4.30  
ตารางท่ี 4.30 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

ปัจจัยด้านต่างๆ 
ค่าเฉล่ีย

รวม 

สัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) 

B Std. Error Β p 

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 4.31 -.012 .142 -.008 .933 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 4.00 -.043 .095 -.051 .649 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 4.34 .469 .132 .386 .001** 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 4.53 .075 .125 .079 .550 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.43 .246 .104 .254 .021* 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 4.31 -.091 .125 -.101 .466 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 4.20 .047 .117 .046 .688 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.30 ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี
ตามความคาดหวงัของกลุ่มพนกังานมากท่ีสดุ คือ ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี (คา่เฉล่ีย 4.43) 
รองลงมาคือ ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน (ค่าเฉล่ีย 4.34) และปัจจยัด้านการก ากับดูแล (ค่าเฉล่ีย 
4.33) ตามล าดบั 
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β = .386 

β = .254 

เม่ือวิเคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้าน
สถานท่ีท างานและปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิต ิโดยปัจจยัด้านสถานท่ีท างานมีอิทธิพลมากท่ีสดุ (β = .386) 

ภาพที่ 4.2 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 

หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวไมมี่อิทธิผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 

 

 
ความมีช่ือเสียงของ

เอสซีจี 
 

ปัจจัยด้านสินค้า
และบริการ 

 

ปัจจัยด้าน
นวัตกรรม 

 
 

ปัจจัยด้าน
สถานที่ท างาน 

 
 

ปัจจัยด้านความ
เป็นพลเมืองดี 

 

ปัจจัยด้านความ
เป็นผู้น า 

 

ปัจจัยด้านการ
ก ากับดูแล 

 
 

ปัจจัยด้านผล
ประกอบการ 
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3.  กลุ่มนักลงทุน 

 3.1 สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา เป็นการแสดงคา่เฉล่ีย (Means) ร้อยละ (Percentage) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร การให้
คะแนนระดบัความส าคญัของปัจจยัทัง้ 7 ปัจจยัและคณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านตา่งๆ รวมถึง
การให้คะแนนคณุลักษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี ของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนัก
ลงทนุ จ านวน 100 ตวัอยา่ง 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มนักลงทุนประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ 
ปรากฏผลในตารางดงันี ้

ตารางที่ 4.31 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มนักลงทุนของเอสซีจี
จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 80 80.00 

หญิง 20 20.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.31 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มนกัลงทุน จ าแนกเป็นเพศชาย 80 คน 
และเป็นเพศหญิง 20 คน คดิเป็นร้อยละ 80.00 และ 20.00 ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.32 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มนักลงทุนจ าแนกตาม
อายุ 

 

จากตารางท่ี 4.32 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มนักลงทุน ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง
ระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา คือ อายรุะหว่าง 31-40 ปี 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และอายมุากกว่า 60 ปีขึน้ไป จ านวนน้อยท่ีสดุ 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.00 

ตารางที่ 4.33 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มนักลงทุนจ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 0 0.00 

อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 0 0.00 

ปริญญาตรี 55 55.00 

สงูกวา่ปริญญาตรี 45 45.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.33 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มนักลงทุน มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 และระดบัสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.00  

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20-30 ปี 35 35.00 

31-40 ปี 34 34.00 

41-50 ปี 18 18.00 

51-60 ปี 11 11.00 

มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 2 2.00 

รวม 100 100.00 
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ตารางที่ 4.34 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มนักลงทุนจ าแนกตาม
อาชีพ  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นกัเรียน นกัศกึษา  14  14.00 
ข้าราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 23 23.00 

พนกังานบริษัทเอกชน 41 41.00 

เจ้าของกิจการ ธุรกิจสว่นตวั 10 10.00 

พอ่บ้าน แมบ้่าน 3 3.00 

อ่ืนๆ (นกัลงทนุ) 5 1.00 

อ่ืนๆ (Trader) 2 2.00 

อ่ืนๆ (วา่งงาน) 2 2.00 

รวม 100 100.00 

  จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มนกัลงทนุ ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษัทเอกชน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 ล าดบัถัดมา คือ ข้าราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และพ่อบ้าน แม่บ้าน จ านวนน้อยท่ีสดุคือ 3 คน 
คดิเป็นร้อยละ 3.00 สว่นอาชีพอ่ืนๆ ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ อาชีพนกัลงทนุ จ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.00 อาชีพ Trader จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และว่างงาน จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.00  
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ตารางที่  4.35 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มนักลงทุนจ าแนกตาม
รายได้  

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 12 12.00 

10,001-25,000 บาท 14 14.00 

25,001-50,000 บาท 43 43.00 

50,001-75,000 บาท 18 18.00 

75,001-100,000 บาท 6 6.00 

มากกวา่ 100,000 บาท 7 7.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.35 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มนักลงทุน ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 
25,001-50,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมา คือ 50,001-75,000 บาท
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และรายได้ระหว่าง 75,001-100,000 บาท มีจ านวนน้อย
ท่ีสดุ คือ 6 คน คดิเป็นร้อยละ 6.00 

ส่วนที่ 2 การจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยหลักทัง้ 7 ปัจจัยและคุณสมบัติย่อย
ภายใต้ปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี 
จากผู้มีส่วนส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 

 ในสว่นนีเ้ป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือจดัล าดบัความส าคญัของปัจจยัหลกัทัง้ 7 ปัจจยัและ
คณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านต่างๆ ท่ีมีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของ
เอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่นกัลงทนุ โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดง
คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึง่ปรากฏผลในตารางดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางที่  4.36 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสินค้าและ
บริการ ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านสินค้าและ

บริการ 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. สินค้าและบริการมีคณุภาพดี 4.48 .502 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 4.16 .526 ส าคญัมาก 

3. มีร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายกระจายอย่าง
ครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ี 

4.11 .695 ส าคญัมาก 

4. การให้บริการท่ีดี นา่ประทบัใจ ตลอดจน
การติดตามให้บริการหลงัการขายอยา่ง
ตอ่เน่ือง 

4.33 .620 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

5. การสง่เสริมการขายและการ
ประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ 

4.14 .620 ส าคญัมาก 

รวม 4.24 .384 ส าคัญมาก

ที่สุด 

 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนกัลงทุนให้ความส าคญักับปัจจยัด้าน
สินค้าและบริการในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.24 

 เม่ือพิจารณาเป็นคุณสมบัติย่อยต่างๆ พบว่า คุณสมบัติย่อยด้านสินค้าและบริการมี
คณุภาพดีและคณุสมบตัิย่อยด้านการให้บริการท่ีดี น่าประทบัใจ ตลอดจนการติดตามให้บริการ
หลงัการขายอย่างต่อเน่ือง มีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ใน
ระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48และ 4.33 ตามล าดบั ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้าน
ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม คุณสมบัติย่อยด้านการส่งเสริมการขายและการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ และคุณสมบตัิย่อยด้านการมีร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายกระจาย
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อยา่งครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ีมีความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.16, 4.14 
และ 4.11 ตามล าดบั  

ตารางที่  4.37 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านนวัตกรรม
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านนวัตกรรม ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การน าเสนอรูปแบบสินค้าและบริการ
ใหม ่เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสู่
ตลาด 

3.97 .731 ส าคญัมาก 

2. การใช้เทคโนโลยีในการผลิตหรือสง่มอบ
สินค้าและบริการท่ีทนัสมยัเป็นรายแรก
หรือรายเดียวในตลาด 

3.91 .740 ส าคญัมาก 

3. เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัขององค์กร สร้าง
คณุคา่และก่อให้เกิดคณุประโยชน์ใน
ด้านตา่งๆ 

4.02 .853 ส าคญัมาก 

รวม 3.97 .600 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนกัลงทุนให้ความส าคญักับปัจจยัด้าน
นวตักรรมในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.97 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัของ
องค์กร สร้างคณุค่าและก่อให้เกิดคุณประโยชน์ในด้านต่างๆ คุณสมบตัิย่อยด้านการน าเสนอ
รูปแบบสินค้าและบริการใหม่ เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสู่ตลาด คุณสมบตัิย่อยด้านการใช้
เทคโนโลยีในการผลิตหรือส่งมอบสินค้าและบริการท่ีทนัสมยัเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด มี
ความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยูใ่นระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทัง้ 
3 คณุสมบตัยิอ่ย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.02, 3.97 และ 3.91 ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.38 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสถานที่
ท างาน ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านสถานท่ี

ท างาน 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การให้ผลประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังาน
อยา่งยตุธิรรมและเหมาะสม 

4.26 .525 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. การดแูลด้านสวสัดิการเพ่ือให้พนกังานมี
ความเป็นอยู่ท่ีดี   

4.08 .614 ส าคญัมาก 

3. การให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพ
แก่พนกังานอยา่งเทา่เทียมกนั 

4.05 .609 ส าคญัมาก 

4. การส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้าง
ความเข้าใจให้กบัพนกังานในเร่ืองตา่งๆ 
เชน่ การส่ือสารนโยบาย วิสยัทศัน์ 
เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้าง
การท างาน รวมไปถึงการส่ือสารในภาวะ
วิกฤต 

3.95 .730 ส าคญัมาก 

รวม 4.09 .409 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนกัลงทุนให้ความส าคญักับปัจจยัด้าน
สถานท่ีท างานในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.09 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการให้ผลประโยชน์ตอบ
แทนกบัพนกังานอยา่งยตุิธรรมและเหมาะสม มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กร
ของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.26 ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านการดแูล
ด้านสวัสดิการเ พ่ือให้พนักงานมีความเป็นอยู่ ท่ี ดี  คุณสมบัติย่อยด้านการให้โอกาสใน
ความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนกังานอยา่งเทา่เทียมกนั และคณุสมบตัิย่อยด้านการส่ือสารเพ่ือสร้าง
การรับรู้และสร้างความเข้าใจให้กับพนักงานในเร่ืองต่างๆ เช่น การส่ือสารนโยบาย วิสัยทัศน์ 
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เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้างการท างาน รวมไปถึงการส่ือสารในภาวะวิกฤต มี
ความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.08, 4.05 และ 3.95 ตามล าดบั 

ตารางที่  4.39 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านการก ากับ
ดูแล ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านการก ากับ

ดูแล 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้ 

4.17 .533 ส าคญัมาก 

2. การมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ ในการ
ด าเนินธุรกิจ 

4.14 .513 ส าคญัมาก 

3. ด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง 

4.38 .565 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.23 .417 ส าคัญมาก

ที่สุด 

 จากตารางท่ี 4.39 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนกัลงทุนให้ความส าคญักับปัจจยัด้าน
การก ากบัดแูลในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.23 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยต่างๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจอย่าง
เป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง ความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ใน
ระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.38 ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจด้วย
ความโปร่งใสและตรวจสอบได้ และคณุสมบตัิย่อยด้านการมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ ในการ
ด าเนินธุรกิจ มีความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.17 และ 4.14 ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.40 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
พลเมืองดีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านความเป็น

พลเมืองดี 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การมีความรับผิดชอบตอ่ชมุชนและ
ชว่ยเหลือกิจกรรมชมุชนในด้านตา่งๆ 
เชน่ ด้านอาชีพ ด้านสขุภาพและ
สาธารณสขุ   

3.81 .662 ส าคญัมาก 

2. การมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม 
เชน่ การสร้างโครงการอนรัุกษ์
สิ่งแวดล้อม 

4.19 .615 ส าคญัมาก 

3. การสนบัสนนุกิจกรรมดีๆ ของสงัคม เชน่ 
การชว่ยเหลือผู้ประสบภยัพิบตั ิการมอบ
ทนุการศกึษา 

4.19 .526 ส าคญัมาก 

รวม 4.06 .457 ส าคญัมาก 

 จากตารางท่ี 4.40 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนกัลงทุนให้ความส าคญักับปัจจยัด้าน
ความเป็นพลเมืองดีในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.06 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิอ่ยตา่งๆ พบวา่ คณุสมบตัิย่อยด้านการมีความรับผิดชอบตอ่
สิ่งแวดล้อม เช่น การสร้างโครงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม คณุสมบตัิย่อยด้านการสนบัสนุนกิจกรรม
ดีๆ ของสงัคม เช่น การช่วยเหลือผู้ประสบภยัพิบตัิ การมอบทนุการศกึษา และคณุสมบตัิย่อยด้าน
การมีความรับผิดชอบต่อชุมชนและช่วยเหลือกิจกรรมชุมชนในด้านต่างๆ เช่น ด้านอาชีพ ด้าน
สขุภาพและสาธารณสขุมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบั
ส าคัญมากเช่นเดียวกันทัง้สามคุณสมบัติย่อย โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.19, 4.19 และ 3.81 
ตามล าดบั  
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ตารางที่  4.41 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
ผู้น าของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านความเป็นผู้น า ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การมีการบริหารจดัการท่ีดี (Well – 
organized) 

4.18 .642 ส าคญัมาก 

2. ผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับใน
สงัคม 

4.13 .580 ส าคญัมาก 

3. มีการท างานแบบมืออาชีพ 4.20 .532 ส าคญัมาก 

4. การก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อยา่ง
ชดัเจน 

4.11 .665 ส าคญัมาก 

รวม 4.16 .461 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.41 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนกัลงทุนให้ความส าคญักับปัจจยัด้าน
ความเป็นผู้น าในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.16 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิอ่ยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการมีการท างานแบบมือ
อาชีพ มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด 
โดยมีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.20 ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านการมีการบริหารจดัการท่ีดี (Well – organized) 
คณุสมบตัยิอ่ยด้านการก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อยา่งชดัเจน และคณุสมบตัิย่อยด้านผู้น าของ
องค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในสังคม มีความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
4.18, 4.13 และ 4.11 ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.42 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านผล
ประกอบการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านผล

ประกอบการ 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. ความสามารถในการสร้างผลประโยชน์
ให้กบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุภาคสว่น 

4.35 .609 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. มีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 4.30 .560 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

3. องค์กรมีการเติบโตอยา่งตอ่เน่ือง 4.28 .621 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

รวม 4.31 .465 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.42 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนกัลงทนุให้ความส าคญักบัปัจจยัด้าน
ผลประกอบการในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 4.31 

 เม่ือพิจารณาเป็นคุณสมบตัิย่อยต่างๆ พบว่า คุณสมบตัิย่อยด้านความสามารถในการ
สร้างผลประโยชน์ให้กบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุภาคสว่น คณุสมบตัยิอ่ยด้านการมีผลการด าเนินงาน
ตามเป้าหมายท่ีวางไว้ และคณุสมบตัยิอ่ยด้านองค์กรมีการเตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง ตา่งมีความส าคญั
ตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
4.35, 4.30 และ 4.28 ตามล าดบั  
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ตารางที่  4.43 แสดงค่าเฉล่ียรวมและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญ
ของปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านต่างๆ 
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 
 

ปัจจัยด้านต่างๆ ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 4.24 .384 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 3.97 .600 ส าคญัมาก 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 4.09 .409 ส าคญัมาก 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 4.23 .417 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.06 .457 ส าคญัมาก 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 4.16 .483 ส าคญัมาก 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 4.31 .465 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

จากตารางท่ี 4.43 พบว่า โดยภาพรวมแล้ว ปัจจยัด้านผลประกอบการ ปัจจยัด้านสินค้า
และบริการ และปัจจัยด้านการก ากบัดแูล มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรอยู่
ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.31, 4.24 และ 4.23 ตามล าดบั ส่วนปัจจยัด้าน
ความเป็นผู้น า ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี และปัจจยัด้านนวตักรรม 
มีความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.17, 4.09, 4.06 และ 3.97 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 3 คุณลักษณะท่ีองค์กรที่มีช่ือเสียงที่ดีควรจะมี 

เป็นการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นทางด้านคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี
เพ่ือหาผลรวมของระดบัความมีช่ือเสียงของเอสซีจี จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
นกัลงทุนของเอสซีจี โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่ง
ปรากฏผลในตารางดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางที่ 4.44 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะด้านต่างๆ จาก
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 

 

คุณลักษณะ ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับความ

มีช่ือเสียง 

1. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นช่ืนชอบและนบัถือ 
(Admired) 

4.06 .649  

 

 

 

มีช่ือเสียง

มาก 

 

2. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นไว้วางใจ และเตม็
ใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย 
(Trust) 

4.08 .506 

      3. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีท่านมีความรู้สึกในแง่

บวก (Feeling Good) 

4.13 .525 

4.    เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีท่านศรัทธาและเช่ือว่า

มีช่ือเสียงทีดี (Esteem) 

4.17 .551 

รวม 4.11 .443 

จากตารางท่ี 4.44 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควร
จะมี จากกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน โดยพบว่า เอสซีจีมีระดบัความมีช่ือเสียงอยู่ใน
ระดบัมีช่ือเสียงมาก มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.11  

 ทัง้นี ้คุณลักษณะท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ คุณลักษณะด้านความศรัทธาและเช่ือว่ามี
ช่ือเสียงทีดี (Esteem) มีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ 4.11 รองลงมาได้แก่ คณุลกัษณะทางด้านความรู้สึก
ในแง่บวก (Feeling Good) มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.13 รองลงมาคือ คณุลกัษณะด้านความไว้วางใจ และ
เตม็ใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย (Trust) มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.08 ส่วนคณุลกัษณะท่ีมีคา่เฉล่ีย
น้อยท่ีสดุคือ คณุลกัษณะด้านความช่ืนชอบและนบัถือ (Admired) มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.06 

3.2 สถติวิิเคราะห์เชิงอนุมาน 

 เป็นการวิเคราะห์หาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของ
ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนกัลงทนุ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression 
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Analysis) เพ่ือค้นหาวา่ปัจจยัด้านใดบ้างท่ีสง่ผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.45 

ตารางท่ี 4.45 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 

ปัจจัยด้านต่างๆ 
ค่าเฉล่ีย

รวม 

สัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) 

B Std. Error β p 

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 4.24 .012 .102 .010 .909 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 3.97 .046 .068 .062 .502 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 4.09 -.131 .085 -.121 .127 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 4.23 .236 .095 .223 .015* 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.06 .047 .083 .049 .570 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 4.17 .200 .089 .208 .027* 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 4.31 .363 .085 .382 .000** 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.45 ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี
มากท่ีสดุ ตามความคาดหวงัของกลุ่มนกัลงทุน ได้แก่ ปัจจยัด้านผลประกอบการ (ค่าเฉล่ีย 4.31
รองลงมาคือ ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ (คา่เฉล่ีย 4.24) และปัจจยัด้านการก ากบัดแูล (คา่เฉล่ีย 
4.23) 

เม่ือวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้านผล
ประกอบการ ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า และปัจจยัด้านการก ากบัดแูล มีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย ปัจจัยด้านผลประกอบการมี อิทธิพลมากท่ีสุด                    
(β = .381) 
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β = .208 

ภาพที่ 4.3 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 ปัจจยัดงักลา่วไมมี่อิทธิผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

4. กลุ่มชุมชน 

 4.1 สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา เป็นการแสดงคา่เฉล่ีย (Means) ร้อยละ (Percentage) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร การให้
คะแนนระดบัความส าคญัของปัจจยัทัง้ 7 ปัจจยัและคณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านตา่งๆ รวมถึง
การให้คะแนนคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี ของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชมุชน
ของเอสซีจี จ านวน 100 ตวัอยา่ง 

 
ความมีช่ือเสียงของ

เอสซีจี 
 

ปัจจัยด้านสินค้า
และบริการ 

 

ปัจจัยด้าน
นวัตกรรม 

 
 

ปัจจัยด้าน
สถานที่ท างาน 

 
 

ปัจจัยด้านความ
เป็นพลเมืองดี 

 

ปัจจัยด้านความ
เป็นผู้น า 

 

ปัจจัยด้านการ
ก ากับดูแล 

 
 

ปัจจัยด้านผล
ประกอบการ 

 

β = .382 

β = .223 
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มชุมชนของเอสซีจีประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและคา่ร้อย
ละ ปรากฏผลในตารางดงันี ้

ตารางที่ 4.46 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มชุมชนของเอสซีจี
จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 41 41.00 
หญิง 59 59.00 

รวม 100 100.00 
จากตารางท่ี 4.46 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นกลุม่ชมุชนของเอสซีจี จ าแนกเป็นเพศชาย 41 

คน และเป็นเพศหญิง 59 คน คดิเป็นร้อยละ 41.00 และ 59.00 ตามล าดบั 

ตารางที่ 4.47 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มชุมชนของเอสซีจี
จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20-30 ปี 30 30.00 

31-40 ปี 23 23.00 

41-50 ปี 25 25.00 

51-60 ปี 17 17.00 

มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 5 5.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.47 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มชมุชนของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีอายใุนช่วง
ระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมา คือ อายรุะหว่าง 41-50 ปี 
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จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และอายมุากกว่า 60 ปีขึน้ไปจ านวนน้อยท่ีสดุคือ 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.00 

ตารางที่  4.48 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นกลุ่มชุมชนของเอสซีจี
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 26 26.00 

อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 8 8.00 

ปริญญาตรี 45 45.00 

สงูกวา่ปริญญาตรี 5 5.00 

อ่ืนๆ (ป.6) 10 10.00 

อ่ืนๆ (ป.4) 6 6.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.48 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มชุมชนของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีระดบั
การศกึษาปริญญาตรี มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา คือ ระดบัมธัยมศกึษาหรือ
เทียบเท่า จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 และสงูกว่าปริญญาตรีมีจ านวนน้อยท่ีสดุคือ 5 คน 
คดิเป็นร้อยละ 5.00 
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ตารางที่ 4.49 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มชุมชนของเอสซีจี
จ าแนกตามอาชีพ  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นกัเรียน  นกัศกึษา 17 25.00 

ข้าราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 14 10.00 

พนกังานบริษัทเอกชน 22 43.00 

เจ้าของกิจการ  ธุรกิจส่วนตวั 30 6.00 

พอ่บ้าน แมบ้่าน 7 16.00 

อ่ืนๆ (รับจ้าง) 10 10.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.49 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มชมุชนของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
เจ้าของกิจการ ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 ส่วนล าดบัถดัมา คือ พนกังาน
บริษัทเอกชน จ านวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 22.00 และเป็นพอ่บ้าน แม่บ้านจ านวนน้อยท่ีสดุ คือ 7 
คน คดิเป็นร้อยละ 7.00 
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ตารางที่  4.50 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นกลุ่มชุมชนของเอสซีจี
จ าแนกตามรายได้  

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 26 26.00 

10,001-25,000 บาท 46 46.00 

25,001-50,000 บาท 25 25.00 

50,001-75,000 บาท 2 2.00 

75,001-100,000 บาท 1 1.00 

มากกวา่ 100,000 บาท 0 0.00 

รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.50 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มชุมชนของเอสซีจี ส่วนใหญ่มีรายได้
ระหว่าง 10,001-25,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมา คือ มีรายได้ต ่ากว่า 
10,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 ส่วนรายได้ระหว่าง 75,001-100,000 บาท มี
จ านวนน้อยท่ีสดุ คือ 1 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 

ส่วนที่ 2 การจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยหลักทัง้ 7 ปัจจัยและคุณสมบัติย่อย
ภายใต้ปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี 
จากผู้มีส่วนส่วนเสียกลุ่มชุมชน 

 ในสว่นนีเ้ป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือจดัล าดบัความส าคญัของปัจจยัหลกัทัง้ 7 ปัจจยัและ
คณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านต่างๆ ท่ีมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของ
เอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดง
คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึง่ปรากฏผลในตารางดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางที่  4.51 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสินค้าและ
บริการ ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านสินค้าและ

บริการ 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. สินค้าและบริการมีคณุภาพดี 4.20 .829 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 4.06 .736 ส าคญัมาก 

3. มีร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายกระจายอย่าง
ครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ี 

3.79 .868 ส าคญัมาก 

4. การให้บริการท่ีดี นา่ประทบัใจ ตลอดจน
การติดตามให้บริการหลงัการขายอยา่ง
ตอ่เน่ือง 

3.88 .832 ส าคญัมาก 

5. การสง่เสริมการขายและการ
ประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ 

3.86 .910 ส าคญัมาก 

รวม 3.96 .667 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.51 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนให้ความส าคญักับปัจจัยด้าน
สินค้าและบริการในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.96  

 เม่ือพิจารณาเป็นคุณสมบัติย่อยต่างๆ พบว่า คุณสมบัติย่อยด้านสินค้าและบริการมี
คณุภาพดีมีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมาก
ท่ีสดุ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 ส่วนคณุสมบตัิย่อยด้านราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 
คุณสมบตัิย่อยด้านการให้บริการท่ีดี น่าประทับใจ ตลอดจนการติดตามให้บริการหลังการขาย
อย่างต่อเน่ือง คุณสมบตัิย่อยด้านการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ 
และคุณสมบัติย่อยด้านการมีร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายกระจายอย่างครอบคลุมทั่วทุกพืน้ท่ี มี
ความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.06, 3.88, 3.86 และ 3.79 ตามล าดบั  
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ตารางที่  4.52 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านนวัตกรรม
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านนวัตกรรม ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การน าเสนอรูปแบบสินค้าและบริการ
ใหม ่เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสู่
ตลาด 

3.64 .905 ส าคญัมาก 

2. การใช้เทคโนโลยีในการผลิตหรือสง่มอบ
สินค้าและบริการท่ีทนัสมยัเป็นรายแรก
หรือรายเดียวในตลาด 

3.64 .905 ส าคญัมาก 

3. เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัขององค์กร สร้าง
คณุคา่และก่อให้เกิดคณุประโยชน์ใน
ด้านตา่งๆ 

3.71 .946 ส าคญัมาก 

รวม 3.66 .810 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.52 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
นวตักรรมในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.66 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัของ
องค์กร สร้างคณุค่าและก่อให้เกิดคุณประโยชน์ในด้านต่างๆ คุณสมบตัิย่อยด้านการน าเสนอ
รูปแบบสินค้าและบริการใหม ่เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสูต่ลาด และคณุสมบตัิย่อยด้านการใช้
เทคโนโลยีในการผลิตหรือส่งมอบสินค้าและบริการท่ีทนัสมยัเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด มี
ความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 3.71, 3.64 และ 3.64 ตามล าดบั  
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ตารางที่  4.53 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสถานที่
ท างาน ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านสถานท่ี

ท างาน 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การให้ผลประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังาน
อยา่งยตุธิรรมและเหมาะสม 

3.66 .742 ส าคญัมาก 

2. การดแูลด้านสวสัดิการเพ่ือให้พนกังานมี
ความเป็นอยู่ท่ีดี   

3.59 .740 ส าคญัมาก 

3. การให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพ
แก่พนกังานอยา่งเทา่เทียมกนั 

3.62 .776 ส าคญัมาก 

4. การส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้าง
ความเข้าใจให้กบัพนกังานในเร่ืองตา่งๆ 
เชน่ การส่ือสารนโยบาย วิสยัทศัน์ 
เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้าง
การท างาน รวมไปถึงการส่ือสารในภาวะ
วิกฤต 

3.46 .846 ส าคญัมาก 

รวม 3.58 .626 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.53 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
สถานท่ีท างานในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.58 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการให้ผลประโยชน์ตอบ
แทนกับพนกังานอย่างยตุิธรรมและเหมาะสม คณุสมบตัิย่อยด้านการให้โอกาสในความก้าวหน้า
ในอาชีพแก่พนกังานอย่างเท่าเทียมกัน คณุสมบตัิย่อยด้านการดูแลสวสัดิการเพ่ือให้พนกังานมี
ความเป็นอยู่ท่ีดี และคณุสมบตัิย่อยด้านการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความเข้าใจให้กับ
พนกังานในเร่ืองตา่งๆ เชน่ การส่ือสารนโยบาย วิสยัทศัน์ เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้าง
การท างาน รวมไปถึงการส่ือสารในภาวะวิกฤต มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียง
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องค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66, 3.62, 3.59 และ 3.46 
ตามล าดบั  

ตารางที่  4.54 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านการก ากับ
ดูแล ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านการก ากับ

ดูแล 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้ 

3.91 .767 ส าคญัมาก 

2.   การมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ ในการ 
ด าเนินธุรกิจ 

3.93 .913 ส าคญัมาก 

3.   ด าเนินธุรกิจอยา่งเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง 

3.90 .882 ส าคญัมาก 

รวม 3.91 .776 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.54 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนให้ความส าคญักับปัจจัยด้าน
สินค้าการก ากบัดแูลในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.91 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิอ่ยตา่งๆ พบวา่ คณุสมบตัยิอ่ยด้านการมีจริยธรรมและความ
ซ่ือสตัย์ ในการด าเนินธุรกิจ คณุสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบ
ได้ และคณุสมบตัยิอ่ยด้านด าเนินธุรกิจอยา่งเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง มีความส าคญัตอ่การ
สร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.93, 3.91 
และ 3.90 ตามล าดบั  
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ตารางที่  4.55 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
พลเมืองดขีองผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านความเป็น

พลเมืองดี 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การมีความรับผิดชอบตอ่ชมุชนและ
ชว่ยเหลือกิจกรรมชมุชนในด้านตา่งๆ 
เชน่ ด้านอาชีพ ด้านสขุภาพและ
สาธารณสขุ   

4.27 .802 ส าคญัมาก

ท่ีสดุ 

2. การมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม 
เชน่ การสร้างโครงการอนรัุกษ์
สิ่งแวดล้อม 

4.03 .810 ส าคญัมาก 

3. การสนบัสนนุกิจกรรมดีๆ ของสงัคม เชน่ 
การชว่ยเหลือผู้ประสบภยัพิบตั ิการมอบ
ทนุการศกึษา 

4.05 .687 ส าคญัมาก 

รวม 4.11 .667 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.55 พบวา่ ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ชมุชนให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านความ
เป็นพลเมืองดีในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เท่ากบั 4.11 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิอ่ยตา่งๆ พบวา่ คณุสมบตัิย่อยด้านการมีความรับผิดชอบตอ่
ชุมชนและช่วยเหลือกิจกรรมชุมชนในด้านต่างๆ เช่น ด้านอาชีพ ด้านสุขภาพและสาธารณสุข มี
ความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 ส่วนคุณสมบัติย่อยด้านการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เช่น การ
ช่วยเหลือผู้ประสบภยัพิบตัิ การมอบทนุการศึกษา และคณุสมบตัิย่อยด้านการมีความรับผิดชอบ
ตอ่สิ่งแวดล้อม เช่น การสร้างโครงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  มีความส าคญัอยู่ในระดบัส าคญัมาก 
โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.05 และ 4.03 ตามล าดบั  
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ตารางที่  4.56 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
ผู้น าของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านความเป็นผู้น า ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. การมีการบริหารจดัการท่ีดี (Well – 
organized) 

3.81 .813 ส าคญัมาก 

2. ผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับใน
สงัคม 

3.96 .816 ส าคญัมาก 

3. มีการท างานแบบมืออาชีพ 3.80 .888 ส าคญัมาก 

4. การก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อยา่ง
ชดัเจน 

4.03 .810 ส าคญัมาก 

รวม 3.90 .663 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.56 พบวา่ ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ชมุชนให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านความ
เป็นผู้น าในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.90 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัิย่อยต่างๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการก าหนดวิสยัทศัน์ใน
อนาคตไว้อย่างชัดเจน คุณสมบัติย่อยด้านผู้ น าขององค์กรเป็นท่ี รู้จักและยอมรับในสังคม 
คณุสมบตัิย่อยด้านการมีการบริหารจดัการท่ีดี (Well – organized) และคณุสมบตัิย่อยด้านการ
ท างานแบบมืออาชีพ มีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบั
ส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.03, 3.96, 3.81 และ 3.80 ตามล าดบั  

 

 

 

 



175 

ตารางที่  4.57 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านผล
ประกอบการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้านผล

ประกอบการ 
ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. ความสามารถในการสร้างผลประโยชน์
ให้กบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุภาคสว่น 

3.73 .777 ส าคญัมาก 

2. มีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 3.89 .803 ส าคญัมาก 

3. องค์กรมีการเติบโตอยา่งตอ่เน่ือง 3.98 .778 ส าคญัมาก 

รวม 3.86 .706 ส าคัญมาก 

 จากตารางท่ี 4.57 พบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนให้ความส าคญักับปัจจยัด้านผล
ประกอบการในระดบัส าคญัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.86 

 เม่ือพิจารณาเป็นคณุสมบตัยิ่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านองค์กรมีการเติบโตอย่าง
ต่อเน่ือง คุณสมบตัิย่อยด้านการมีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ และคุณสมบตัิย่อย
ด้านความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุภาคส่วน มีความส าคญัตอ่
การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีอยู่ในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98, 
3.89 และ 3.73 ตามล าดบั  
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ตารางที่  4.58 แสดงภาพรวมค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับ
ความส าคัญของปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี 
ในด้านต่างๆ ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 
 

ปัจจัยด้านต่างๆ ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับ

ความส าคัญ 

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 3.96 .667 ส าคญัมาก 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 3.66 .810 ส าคญัมาก 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 3.58 .626 ส าคญัมาก 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 3.91 .776 ส าคญัมาก 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.11 .667 ส าคญัมาก 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 3.90 .663 ส าคญัมาก 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 3.86 .706 ส าคญัมาก 

จากตารางท่ี 4.58 พบว่า โดยภาพรวมแล้ว ปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการสร้างและรักษา
ช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ทกุปัจจยัมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี
อยู่ในระดับส าคัญมาก โดยปัจจัยท่ีกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนของเอสซีจีคิดว่ามี
ความส าคญัท่ีสดุคือ ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี มีคา่เฉล่ียอยู่ ท่ี 4.11 รองลงมาคือปัจจยัด้าน
สินค้าและบริการ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96 และปัจจยัด้านการก ากบัดแูลมีค่าเฉล่ียเท่ากนัอยู่ท่ี 3.91 
สว่นปัจจยัท่ีมีความส าคญัน้อยท่ีสดุ คือ ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.58  

ส่วนที่ 3 คุณลักษณะท่ีองค์กรที่มีช่ือเสียงที่ดีควรจะมี 

เป็นการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นทางด้านคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี
เพ่ือหาผลรวมของระดบัความมีช่ือเสียงของเอสซีจี จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
ชุมชนของเอสซีจี โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่ง
ปรากฏผลในตารางดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางที่  4.59 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะด้านต่างๆ จาก
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 
 

คุณลักษณะ ค่าเฉล่ีย

X  

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ระดับความ

มีช่ือเสียง 

1. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นช่ืนชอบและนบัถือ 
(Admired) 

3.87 .825  

 

 

 

มีช่ือเสียง

มาก 

 

2. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นไว้วางใจ และเตม็
ใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย 
(Trust) 

3.96 .840 

      3.  เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีท่านมีความรู้สึกในแง่

บวก (Feeling Good) 

4.12 .820 

4.   เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นศรัทธาและเช่ือว่าม

ช่ือเสียงทีดี (Esteem) 

4.18 .809 

รวม 4.03 .711 

จากตารางท่ี 4.59 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควร
จะมี จากกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนของเอสซีจี โดยพบว่า เอสซีจีมีระดบัความมีช่ือเสียง
อยูใ่นระดบัมีช่ือเสียงมาก และมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.03  
 ทัง้นี ้คณุลกัษณะด้านอารมณ์ท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ ได้แก่ คณุลกัษณะด้านความศรัทธาและ
เช่ือวา่มีช่ือเสียงทีดี (Esteem) โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.18 รองลงมาคือ คณุลกัษณะด้านความรู้สึกใน
แง่บวก (Feeling Good) มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.12 รองลงมาคือ คณุลกัษณะด้านความไว้วางใจ และ
เตม็ใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย (Trust) มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.12 ส่วนคณุลกัษณะท่ีมีคา่เฉล่ีย
ต ่าท่ีสดุคือ คณุสมบตัยิอ่ยด้านความช่ืนชอบและนบัถือ (Admired) มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.87 

 4.2 สถติวิิเคราะห์เชิงอนุมาน 

 เป็นการวิเคราะห์หาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของ
ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
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Analysis) เพ่ือค้นหาวา่ปัจจยัด้านใดบ้างท่ีสง่ผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.60 

ตารางท่ี 4.60 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 

ปัจจัยด้านต่างๆ 
ค่าเฉล่ีย

รวม 

สัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) 

B Std. Error β p 

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 3.96 .284 .119 .264 .019 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 3.66 .064 .090 .073 .477 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 3.58 -.198 .113 -.173 .083 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 3.91 .109 .096 .118 .258 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.11 .362 .110 .338 .001 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 3.90 .298 .117 .276 .012 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 3.86 -.044 .112 -.044 .693 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.60 ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี
มากท่ีสุด ตามความคาดหวงัของกลุ่มชุมชน คือ ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี (ค่าเฉล่ีย 4.11) 
รองลงมาคือ ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ (คา่เฉล่ีย 3.96) และปัจจยัด้านการก ากบัดแูล (คา่เฉล่ีย 
3.91) 

เม่ือวิเคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้าน
ความเป็นพลเมืองดี ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า และปัจจยัด้านสินค้าและบริการ มีอิทธิพลตอ่ความ
มีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี มีอิทธิพลมาก
ท่ีสดุ (β = .338) 
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β = .338 

β = .276 

ภาพที่ 4.4 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 

หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวไมมี่อิทธิผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 

 

 

 

 

 
ความมีช่ือเสียงของ

เอสซีจี 
 

ปัจจัยด้านสินค้า
และบริการ 

 

ปัจจัยด้าน
นวัตกรรม 

 
 

ปัจจัยด้าน
สถานที่ท างาน 

 
 

ปัจจัยด้านความ
เป็นพลเมืองดี 

 

ปัจจัยด้านความ
เป็นผู้น า 

 

ปัจจัยด้านการ
ก ากับดูแล 

 
 

ปัจจัยด้านผล
ประกอบการ 

 

β = .264 
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5. กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจีรวมทัง้ 4 กลุ่ม  

 5.1 สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณา เป็นการแสดงคา่เฉล่ีย (Means) ร้อยละ (Percentage) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร การให้
คะแนนระดบัความส าคญัของปัจจยัทัง้ 7 ปัจจยัและคณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านตา่งๆ รวมถึง
การให้คะแนนคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี ของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่ม
ของเอสซีจี จ านวนทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจีประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ี
และคา่ร้อยละ ปรากฏผลในตารางดงันี ้

ตารางท่ี 4.61 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
เอสซีจีรวมทัง้ 4 กลุ่ม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 201 50.30 
หญิง 199 49.70 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.61 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี จ าแนก

เป็นเพศชาย 201 คน และเป็นเพศหญิง 199 คน คดิเป็นร้อยละ 50.30 และ 49.70 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.62 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
เอสซีจีรวมทัง้ 4 กลุ่ม จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20-30 ปี 172 43.00 

31-40 ปี 104 26.00 

41-50 ปี 70 17.50 

51-60 ปี 40 10.00 

มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป 14 3.50 

รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 4.62 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี ส่วนใหญ่
มีอายใุนช่วงระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมา คือ อายรุะหว่าง 
41-50 ปี จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 และอายมุากกว่า 60 ปีขึน้ไปจ านวนน้อยท่ีสดุคือ 
14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.50 

ตารางท่ี 4.63 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
เอสซีจีรวมทัง้ 4 กลุ่ม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 33 8.20 
อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 12 3.00 

ปริญญาตรี 228 57.00 

สงูกวา่ปริญญาตรี 110 27.50 
อ่ืนๆ (ป.6) 17 4.30 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.63 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี ส่วนใหญ่

มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมา คือ ระดบัสงูกว่า
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ปริญญาตรี จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 และอนุปริญญาหรือเทียบเท่ามีจ านวนน้อย
ท่ีสดุคือ 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 

ตารางท่ี 4.64 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
เอสซีจีรวมทัง้ 4 กลุ่ม จ าแนกตามอาชีพ  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นกัเรียน  นกัศกึษา 55 13.75 

ข้าราชการ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 52 13.00 

พนกังานบริษัทเอกชน 208 52.00 

เจ้าของกิจการ ธุรกิจสว่นตวั 52 13.00 
พอ่บ้าน แมบ้่าน 12 3.00 

อ่ืนๆ 21 5.25 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 4.64 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี ส่วนใหญ่
มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมา คือ นกัเรียน 
นกัศกึษา จ านวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.75 สว่นพอ่บ้าน แม่บ้าน มีจ านวนน้อยท่ีสดุ คือ 12 คน 
คดิเป็นร้อยละ 5.30   
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ตารางท่ี 4.65 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
เอสซีจีรวมทัง้ 4 กลุ่ม จ าแนกตามรายได้  

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 58 14.50 
10,001-25,000 บาท 140 35.00 

25,001-50,000 บาท 136 34.00 

50,001-75,000 บาท 22 5.50 
75,001-100,000 บาท 29 7.30 
มากกวา่ 100,000 บาท 14 3.50 

ไมร่ะบรุายได้ 1 0.20 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 4.65 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี ส่วนใหญ่
มีรายได้ระหว่าง 10,001-25,000 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา คือ มี
รายได้25,001-50,000 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ส่วนรายได้มากกว่า 100,000 
บาท มีจ านวนน้อยท่ีสดุ คือ 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.50 

ส่วนที่ 2 การจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยหลักทัง้ 7 ปัจจัยและคุณสมบัติย่อย
ภายใต้ปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี 
จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่ม 

 ในสว่นนีเ้ป็นการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือจดัล าดบัความส าคญัของปัจจยัหลกัทัง้ 7 ปัจจยัและ
คณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านต่างๆ ท่ีมีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของ
เอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่ม โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดง
คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึง่ปรากฏผลในตารางดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางที่  4.66 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสินค้าและ
บริการ ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้าน

สินค้าและบริการ 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ลูกค้า 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม

พนักงาน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่มนัก
ลงทุน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ชุมชน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
รวม  

1. สินค้าและบริการมีคณุภาพดี 4.73 

(.468) 

4.56 

(.519) 

4.48  

(.502) 

4.20 

(.829) 

4.49 

(.625) 

2. ราคาสินค้าและบริการมีความ
เหมาะสม 

4.43 

(.517 

4.13 

(.630) 

4.16 

(.526) 

4.06 

(.736) 

4.19 

(.623) 

3. มีร้านค้าตวัแทนจ าหน่าย
กระจายอยา่งครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ี 

4.16 

(.416) 

4.23 

(.584) 

4.11 

(.695) 

3.79 

(.868) 

4.07 

(.717) 

4. การให้บริการท่ีดี นา่ประทบัใจ 
ตลอดจนการติดตามให้บริการหลงั
การขายอย่างตอ่เน่ือง 

4.45 

(.557) 

4.45 

(.539) 

4.33 

(.620) 

3.88 

(.832) 

4.28 

(.687) 

5. การสง่เสริมการขายและการ
ประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ 

4.31 

(.563) 

4.20 

(.620) 

4.14 

(.620) 

3.86 

(.910) 

4.13 

(.709) 

รวม 4.42 

(.322) 

4.31 

(.390) 

4.24 

(.384) 

3.96 

(.667) 

4.23 

(.489) 

 

จากตารางท่ี 4.66 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านสินค้า
และบริการจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสียรวมทัง้ 4 กลุม่ของเอสซีจี โดยพบว่า มีผลอยู่ในระดบัส าคญัมาก
ท่ีสดุ และมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.23 

 เม่ือพิจารณาการให้ความส าคญัของคณุสมบตัยิอ่ยตา่งๆ พบวา่ คณุสมบตัิย่อยด้านสินค้า
และบริการมีคณุภาพดี มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย

ตวัเลขในวงเล็บ คือ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
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อยู่ท่ี 4.49) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อยด้านการให้บริการท่ีดี น่าประทบัใจ ตลอดจนการติดตาม
ให้บริการหลงัการขายอย่างตอ่เน่ือง (คา่เฉล่ีย 4.28) และคณุสมบตัิย่อยด้านการมีร้านค้าตวัแทน
จ าหน่ายกระจายอย่างครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ีมีความส าคญัน้อยท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.07) นอกจากนี ้
เม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มลูกค้า ให้ความส าคญักับปัจจัย
ด้านสินค้าและบริการมากท่ีสดุ (ค่าเฉล่ีย 4.42) รองลงมาคือกลุ่มพนกังาน (คา่เฉล่ีย 4.31) กลุ่ม
นกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.24) และกลุม่ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.96) ตามล าดบั 

 ตารางท่ี 4.67 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านนวัตกรรม
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้าน

นวัตกรรม 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ลูกค้า 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม

พนักงาน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่มนัก
ลงทุน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ชุมชน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
รวม  

1. การน าเสนอรูปแบบสินค้าและ
บริการใหม ่เป็นรายแรกหรือราย
เดียวออกสูต่ลาด 

3.77 

(.790) 

4.05 

(.821) 

3.97 

(.731) 

3.64 

(.905) 

3.88 

(.828) 

2. การใช้เทคโนโลยีในการผลิตหรือ
สง่มอบสินค้าและบริการท่ีทนัสมยั
เป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด 

3.72 

(.830) 

3.84 

(.762) 

3.91 

(.740) 

3.64 

(.905) 

3.78 

(.815) 

3. เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัขององค์กร 
สร้างคณุคา่และก่อให้เกิด
คณุประโยชน์ในด้านตา่งๆ 

3.96 

(.737) 

4.10 

(.785) 

4.02 

(.853) 

3.71 

(.946) 

3.95 

(.844) 

รวม 3.82 

(.635) 

4.00 

(.680) 

3.97 

(.600) 

3.66 

(.810) 

3.87 

(.695) 

ตวัเลขในวงเล็บ คือ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
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จากตารางท่ี 4.67 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
นวตักรรมจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่มของเอสซีจี โดยพบว่า มีผลอยู่ในระดบัส าคญัมาก 
และมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 

เม่ือพิจารณาการให้ความส าคัญของคุณสมบัติย่อยต่างๆ พบว่า คุณสมบัติย่อยด้าน
เทคโนโลยีท่ีทันสมัยขององค์กร  สร้างคุณค่าและก่อให้เกิดคุณประโยชน์ในด้านต่างๆ มี
ความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.95) รองลงมาคือ 
คุณสมบตัิย่อยด้านการน าเสนอรูปแบบสินค้าและบริการใหม่ เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสู่
ตลาด (คา่เฉล่ีย 3.88) และคณุสมบตัิย่อยด้านการใช้เทคโนโลยีในการผลิตหรือส่งมอบสินค้าและ
บริการท่ีทนัสมยัเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด (ค่าเฉล่ีย 4.07) ตามล าดบั นอกจากนี ้เม่ือ
พิจารณาตามกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ พบวา่ กลุม่พนกังาน ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้าน
นวัตกรรมมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.00) รองลงมาคือกลุ่มนักลงทุน (ค่าเฉล่ีย 3.97) กลุ่มลูกค้า 
(คา่เฉล่ีย 3.82) และกลุม่ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.66) ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.68 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านสถานที่
ท างานของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้าน

สถานที่ท างาน 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ลูกค้า 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม

พนักงาน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่มนัก
ลงทุน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ชุมชน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
รวม  

1. การให้ผลประโยชน์ตอบแทน
กบัพนกังานอยา่งยตุธิรรมและ
เหมาะสม 

4.26 

(.691) 

4.45 

(.557) 

4.26 

(.525) 

3.66 

(.742) 

4.16 

(.699) 

2. การดแูลด้านสวสัดิการเพ่ือให้
พนกังานมีความเป็นอยูท่ี่ดี   

4.28 

(.740) 

4.51 

(.595) 

4.08 

(.614) 

3.59 

(.740) 

4.11 

(.754) 

3. การให้โอกาสในความก้าวหน้า
ในอาชีพแก่พนกังานอยา่งเท่าเทียม
กนั 

4.42 

(.727) 

4.13 

(.661) 

4.05 

(.609) 

3.62 

(.776) 

4.05 

(.751) 

4. การส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และ
สร้างความเข้าใจให้กบัพนกังานใน
เร่ืองตา่งๆ เชน่ การส่ือสารนโยบาย 
วิสยัทศัน์ เป้าหมายขององค์กร การ
ปรับโครงสร้างการท างาน รวมไป
ถึงการส่ือสารในภาวะวิกฤต 

4.06 

(.789) 

4.27 

(.649) 

3.95 

(.730) 

3.46 

(.846) 

3.93 

(.811) 

รวม 
4.26 

(.526) 

4.34 

(.470) 

4.09 

(.409) 

3.58 

(.626) 

4.07 

(.590) 

ตวัเลขในวงเล็บ คือ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

 จากตารางท่ี 4.68 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านสถานท่ี
ท างานจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่มของเอสซีจี โดยพบว่า มีผลอยู่ในระดบัส าคญัมาก 
และมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.07 



188 

 เม่ือพิจารณาการให้ความส าคญัของคณุสมบตัิย่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการ
ให้ผลประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังานอย่างยตุิธรรมและเหมาะสม มีความส าคญัตอ่การสร้างและ
รักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.16) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อยด้านการดแูลด้าน
สวสัดิการเพ่ือให้พนกังานมีความเป็นอยู่ท่ีดี (ค่าเฉล่ีย 4.11) คณุสมบตัิย่อยด้านการให้โอกาสใน
ความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนกังานอย่างเท่าเทียมกนั (คา่เฉล่ีย 4.05) และคณุสมบตัิย่อยด้านการ
ส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความเข้าใจให้กบัพนกังานในเร่ืองตา่งๆ เช่น การส่ือสารนโยบาย 
วิสยัทศัน์ เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้างการท างาน รวมไปถึงการส่ือสารในภาวะวิกฤต 
(คา่เฉล่ีย 3.93) ตามล าดบั นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มตา่งๆ พบว่า 
กลุ่มพนกังาน ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านสถานท่ีท างานมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.34) รองลงมาคือ
กลุ่มลูกค้า (ค่าเฉล่ีย 4.26) กลุ่มนักลงทุน (ค่าเฉล่ีย 4.09) และกลุ่มชุมชน (ค่าเฉล่ีย 3.58) 
ตามล าดบั 

ตารางที่  4.69 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านการก ากับ
ดูแลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้าน

การก ากับดูแล 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ลูกค้า 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม

พนักงาน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่มนัก
ลงทุน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ชุมชน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
รวม  

1. การด าเนินธุรกิจด้วยความ
โปร่งใสและตรวจสอบได้ 

4.33 

(.697) 

4.56 

(.642) 

4.17 

(.533) 

3.91 

(.767) 

4.24 

(.703) 

2. การมีจริยธรรมและความ
ซ่ือสตัย์ ในการด าเนินธุรกิจ 

4.09 

(.8698) 

4.57 

(.655) 

4.14 

(.513) 

3.93 

(.913) 

4.18 

(.745) 

3. ด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรมกบั
ทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง 

4.40 

(.636) 

4.50 

(.689) 

4.38 

(.565) 

3.90 

(.882) 

4.29 

(.738) 

รวม 
4.27 

(.507) 

4.53 

(.603) 

4.23 

(.417) 

3.91 

(.776) 

4.23 

(.628) 

 ตวัเลขในวงเล็บ คือ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
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ตารางท่ี 4.69 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการก ากับ
ดแูลจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่มของเอสซีจี โดยพบว่า มีผลอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด 
และมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.23 

 เม่ือพิจารณาการให้ความส าคญัของคณุสมบตัิย่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการ
ด าเนินธุรกิจอยา่งเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงของ
เอสซีจีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.29) รองลงมาคือ คุณสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจด้วยความ
โปร่งใสและตรวจสอบได้ (คา่เฉล่ีย 4.24) และคณุสมบตัิย่อยด้านการมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ 
ในการด าเนินธุรกิจ (ค่าเฉล่ีย 4.18) ตามล าดบั นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มพนักงาน ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการก ากับดูแลมากท่ีสุด 
(คา่เฉล่ีย 4.53) รองลงมาคือกลุ่มลกูค้า (คา่เฉล่ีย 4.27) กลุ่มนกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.23) และกลุ่ม
ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.91) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.70 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
พลเมืองดขีองผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัยด้าน

ความเป็นพลเมืองดี 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ลูกค้า 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม

พนักงาน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่มนัก
ลงทุน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ชุมชน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
รวม  

1. การมีความรับผิดชอบตอ่ชมุชน
และชว่ยเหลือกิจกรรมชมุชนใน
ด้านตา่งๆ เชน่ ด้านอาชีพ ด้าน
สขุภาพและสาธารณสขุ   

3.92 

(.918) 

4.39 

(.695) 

3.81 

(.662) 

4.27 

(.802) 

4.10 

(.809) 

2. การมีความรับผิดชอบตอ่
สิ่งแวดล้อม เช่น การสร้างโครงการ
อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม 

4.38 

(.780) 

4.46 

(.626) 

4.19 

(.615) 

4.03 

(.810) 

4.26 

(.711) 

3. การสนบัสนนุกิจกรรมดีๆ ของ
สงัคม เชน่ การชว่ยเหลือ
ผู้ประสบภยัพิบตั ิการมอบ
ทนุการศกึษา 

4.22 

(.824) 

4.44 

(.641) 

4.19 

(.526) 

4.05 

(.687) 

4.22 

(.690) 

รวม 
4.17 

(.679) 

4.43 

(.590) 

4.06 

(.457) 

4.11 

(.667) 

4.20 

(.619) 

ตวัเลขในวงเล็บ คือ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

ตารางท่ี 4.70 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านความเป็น
พลเมืองดีจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่มของเอสซีจี โดยพบว่า มีผลอยู่ในระดบัส าคญัมาก
ท่ีสดุ และมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 

 เม่ือพิจารณาการให้ความส าคญัของคณุสมบตัิย่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการมี
ความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม เช่น การสร้างโครงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มีความส าคญัต่อการ
สร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.26) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อยด้านการ
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สนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เช่น การช่วยเหลือผู้ ประสบภัยพิบัติ การมอบทุนการศึกษา 
(ค่าเฉล่ีย 4.22) และคณุสมบตัิย่อยด้านการมีความรับผิดชอบต่อชุมชนและช่วยเหลือกิจกรรม
ชุมชนในด้านต่างๆ เช่น ด้านอาชีพ ด้านสุขภาพและสาธารณสุข  (ค่าเฉล่ีย 4.10) ตามล าดบั 
นอกจากนี ้เ ม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มพนักงาน ให้
ความส าคญักับปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีมากท่ีสุด (คา่เฉล่ีย 4.43) รองลงมาคือกลุ่มลูกค้า 
(คา่เฉล่ีย 4.17) กลุม่ชมุชน (คา่เฉล่ีย 4.11) และกลุม่นกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.06) ตามล าดบั 

ตารางที่  4.71 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านความเป็น
ผู้น าของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 
 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัย

ด้านความเป็นผู้น า 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ลูกค้า 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม

พนักงาน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่มนัก
ลงทุน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ชุมชน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
รวม  

1. การมีการบริหารจดัการท่ีดี   
(Well – organized) 

4.17 

(.667) 

4.32 

(.777) 

4.18 

(.643) 

3.81 

(.813) 

4.12 

(.750) 

2. ผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและ
ยอมรับในสงัคม 

4.23 

(.802) 

4.35 

(.757) 

4.13 

(.580) 

3.96 

(.816) 

4.17 

(.756) 

3. มีการท างานแบบมืออาชีพ 4.13 

(.800) 

4.23 

(.815) 

4.20 

(.532) 

3.80 

(.888) 

4.09 

(.786) 

4. การก าหนดวิสยัทศัน์ใน
อนาคตไว้อยา่งชดัเจน 

4.15 

(.791) 

4.34 

(.699) 

4.11 

(.665) 

4.03 

(.810) 

4.16 

(.751) 

รวม 
4.17 

(.663) 

4.31 

(.632) 

4.16 

(.461) 

3.90 

(.663) 

4.13 

(.623) 

ตวัเลขในวงเล็บ คือ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
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ตารางท่ี 4.71 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านความเป็น
ผู้น าจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสียรวมทัง้ 4 กลุม่ของเอสซีจี โดยพบว่า มีผลอยู่ในระดบัส าคญัมาก และมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 

 เม่ือพิจารณาการให้ความส าคญัของคณุสมบตัิย่อยตา่งๆ พบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านผู้น า
ขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในสงัคม มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจี
มากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.17) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อยด้านการก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อย่าง
ชดัเจน (คา่เฉล่ีย 4.16) คณุสมบตัิย่อยด้านการมีการบริหารจดัการท่ีดี   (Well – organized) 
(คา่เฉล่ีย 4.12) และคณุสมบตัยิอ่ยด้านการมีการท างานแบบมืออาชีพ (คา่เฉล่ีย 4.09) ตามล าดบั 
นอกจากนี ้เ ม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มพนักงาน ให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านความเป็นผู้ น ามากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.31) รองลงมาคือกลุ่มลูกค้า 
(คา่เฉล่ีย 4.17) กลุม่นกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.16) และกลุม่ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.90) ตามล าดบั 

ตารางที่  4.72 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญของ
ปัจจัยที่ มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านผล
ประกอบการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

คุณสมบัตย่ิอยภายใต้ปัจจัย

ด้านผลประกอบการ 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ลูกค้า 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม

พนักงาน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่มนัก
ลงทุน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ชุมชน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
รวม  

1. ความสามารถในการสร้าง
ผลประโยชน์ให้กบัผู้ มีส่วนได้สว่น
เสียทกุภาคส่วน 

4.00 

(.778) 

4.09 

(.740) 

4.35 

(.609) 

3.73 

(.777) 

4.04 

(.760) 

2. มีผลการด าเนินงานตาม
เป้าหมายท่ีวางไว้ 

4.17 

(.682) 

4.17 

(.637) 

4.30 

(.560) 

3.89 

(.803) 

4.13 

(.690) 

3. องค์กรมีการเติบโตอยา่ง
ตอ่เน่ือง 

4.18 

(.657) 

4.35 

(.609) 

4.28 

(.621) 

3.98 

(.778) 

4.20 

(.682) 

รวม 
4.12 

(.565) 

4.20 

(.560) 

4.31 

(.465) 

3.86 

(.706) 

4.12 

(.601) 

ตวัเลขในวงเล็บ คือ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
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 ตารางท่ี 4.72 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผล
ประกอบการจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่มของเอสซีจี โดยพบว่า มีผลอยู่ในระดบัส าคญั
มาก และมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.12 

 เม่ือพิจารณาการให้ความส าคัญของคุณสมบัติย่อยต่างๆ พบว่า คุณสมบัติย่อยด้าน
องค์กรมีการเตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง มีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสดุ 
(คา่เฉล่ีย 4.20) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อยด้านการมีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 
(คา่เฉล่ีย 4.13) และคณุสมบตัิย่อยด้านความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กับผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียทกุภาคส่วน (คา่เฉล่ีย 4.04) ตามล าดบั นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มนักลงทุน ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลประกอบการมากท่ีสุด 
(คา่เฉล่ีย 4.31) รองลงมาคือกลุ่มพนกังาน (ค่าเฉล่ีย 4.20) กลุ่มลกูค้า (คา่เฉล่ีย 4.12) และกลุ่ม
ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.86) ตามล าดบั 
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ตารางที่  4.73 แสดงค่าเฉล่ียรวมและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจัดล าดับความส าคัญ
ของปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านต่างๆ 
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

ปัจจัยด้านต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ลูกค้า 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม

พนักงาน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่มนัก
ลงทุน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ชุมชน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
รวม  

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 4.41 

(.322) 

4.31 
(.390) 

4.24 

(.384) 

3.96 

(.667) 

4.23 

(.489) 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 3.81 

(.634) 

4.00 
(.810) 

3.97 

(.600) 

3.66 

(.810) 

3.87 

(.695) 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 4.26 

(.526) 

4.34 
(.688) 

4.09 

(.409) 

3.58 

(.626) 

4.07 

(.590) 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 4.27 

(.507) 

4.53 

(.603) 

4.23 

(.417) 

3.91 

(.776) 

4.23 

(.628) 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.17 

(.679) 

4.43 
(.830) 

4.06 

(.457) 

4.11 

(.667) 

4.20 

(.619) 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 4.17 

(.652) 

4.31 
(.663) 

4.16 

(.483) 

3.90 

(.663) 

4.13 

(.623) 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 4.12 

(.565) 

4.20 
(.706) 

4.31 

(.465) 

3.86 

(.706) 

4.12 

(.601) 

ตวัเลขในวงเล็บ คือ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

ตารางท่ี 4.73 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการให้ความส าคญัของปัจจยัด้านตา่งๆ จาก
ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่มของเอสซีจี พบว่า ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษา
ช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสดุคือ ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ (คา่เฉล่ีย 4.23) ปัจจยัด้านการก ากบั
ดแูล (คา่เฉล่ีย 4.23) และปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี (คา่เฉล่ีย 4.20) ตามล าดบั เม่ือพิจารณา
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แยกตามกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ พบวา่ กลุม่พนกังานเป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคญักบัเกือบ
ทกุปัจจยัมากท่ีสดุในกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่ม ยกเว้นปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ท่ีกลุ่ม
ลกูค้าให้ความส าคญัมากท่ีสุด และปัจจยัด้านผลประกอบการ กลุ่มนกัลงทุนให้ความส าคญัมาก
ท่ีสดุ  

ส่วนที่ 3 คุณลักษณะท่ีองค์กรที่มีช่ือเสียงที่ดีควรจะมี 

เป็นการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นทางด้านคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี
เพ่ือหาผลรวมของระดบัความมีช่ือเสียงของเอสซีจี จากกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกของ
เอสซีจี โดยน าเสนออยู่ในรูปแบบการแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งปรากฏผลใน
ตารางดงัตอ่ไปนี ้
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ตารางที่  4.74 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะด้านต่างๆ จาก
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 
 

คุณลักษณะ 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ลูกค้า 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม

พนักงาน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่มนัก
ลงทุน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
กลุ่ม
ชุมชน 

( X ) 

ค่าเฉล่ีย
รวม  

1. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นช่ืน
ชอบและนบัถือ (Admired) 

4.19 

(.506) 

4.48 

(.611) 

4.06 

(.649) 

3.87 

(.825) 

4.15 

(.692) 

2. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่น
ไว้วางใจ และเตม็ใจท่ีจะร่วมงาน
หรือร่วมกิจกรรมด้วย (Trust) 

4.21 

(.537) 

4.41 

(.653) 

4.08 

(.506) 

3.96 

(.840) 

4.16 

(.666) 

3.  เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นมี

ความรู้สกึในแง่บวก (Feeling 

Good) 

4.22 

(.543) 

4.39 

(.680) 

4.13 

(.525) 

4.12 

(.820) 

4.21 

(.659) 

4.    เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่น

ศรัทธาและเช่ือวา่มีช่ือเสียงทีดี 

(Esteem) 

4.34 

(.607) 

4.46 

(.688) 

4.17 

(.551) 

4.18 

(.809) 

4.29 

(.679) 

รวม 
4.24 

(.389) 

4.44 

(.571) 

4.11 

(.443) 

4.03 

(.711) 

4.20 

(.564) 

 
 
จากตารางท่ี 4.74 แสดงผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควร

จะมี จากกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม โดยพบว่า เอสซีจีมีระดบัความมีช่ือเสียงอยู่ใน
ระดบัมีช่ือเสียงมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.20  
 ทัง้นี ้คุณลักษณะท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ คุณลักษณะด้านความศรัทธาและเช่ือว่ามี
ช่ือเสียงทีดี (Esteem) (ค่าเฉล่ีย 4.29) รองลงมาได้แก่ คณุลกัษณะทางด้านความรู้สึกในแง่บวก 
(Feeling Good) (คา่เฉล่ีย 4.21) คณุลกัษณะด้านความไว้วางใจ และเต็มใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วม

ตวัเลขในวงเล็บ คือ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

 



197 

กิจกรรมด้วย (Trust) (ค่าเฉล่ีย 4.15) และคณุลกัษณะด้านความช่ืนชอบและนบัถือ (Admired) 
(ค่าเฉล่ีย 4.15) ตามล าดับ เม่ือพิจารณาแยกตามผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่ม
พนกังาน เป็นกลุ่มท่ีมีค่าเฉล่ียของคณุลกัษณะสูงท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.44) รองลงมาคือ กลุ่มลูกค้า 
(คา่เฉล่ีย 4.24) กลุม่นกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.11) และกลุม่ชมุชน (คา่เฉล่ีย 4.03) ตามล าดบั 

5.2 สถติวิิเคราะห์เชิงอนุมาน 

 เป็นการวิเคราะห์หาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของ
ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Avalysis) เพ่ือ
ค้นหาวา่ปัจจยัด้านใดบ้างท่ีสง่ผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี ดงัแสดงในตารางท่ี 4.75 

ตารางท่ี 4.75 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

ปัจจัยด้านต่างๆ 
ค่าเฉล่ีย

รวม 

สัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) 

B Std. Error Β P 

1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 4.23 .256 .057 .223 .000** 

2. ปัจจยัด้านนวตักรรม 3.87 -.008 .041 -.010 .838 

3. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 4.07 -.025 .050 -.027 .609 

4. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 4.23 .182 .051 .203 .000** 

5. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 4.20 .154 .046 .169 .001** 

6. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 4.13 .083 .052 .092 .112 

7. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 4.12 .095 .051 .101 .066 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.75 ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี
ตามความคาดหวงัของกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทัง้ 4 กลุม่มากท่ีสดุ คือ ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 
(ค่าเฉล่ีย 4.23) ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี (ค่าเฉล่ีย 4.23) และปัจจัยด้านการก ากับดูแล 
(คา่เฉล่ีย 4.20) ตามล าดบั 
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β = .169 

β = .223 

β = .202 

เม่ือวิเคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้าน
สินค้าและบริการ ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล และปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี มีอิทธิพลตอ่ความ
มีช่ือเสียงของเอสซีจีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยปัจจยัด้านสินค้าและบริการมีอิทธิพลมากท่ีสดุ 
(β = .223) 

ภาพที่ 4.5 แสดงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

หมายถึง ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ 

หมายถงึ ปัจจยัดงักล่าวไมมี่อิทธิผลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 

 
ความมีช่ือเสียงของ

เอสซีจี 
 

ปัจจัยด้านสินค้า
และบริการ 

 

ปัจจัยด้าน
นวัตกรรม 

 
 

ปัจจัยด้าน
สถานที่ท างาน 

 
 

ปัจจัยด้านความ
เป็นพลเมืองดี 

 

ปัจจัยด้านความ
เป็นผู้น า 

 

ปัจจัยด้านการ
ก ากับดูแล 

 
 

ปัจจัยด้านผล
ประกอบการ 

 



 

บทที่ 5  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ในบทนีเ้ป็นการวิเคราะห์เนือ้หาเชิงคณุภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเก่ียวกับกลยุทธ์การจดัการ
ด้านช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีและแนวทางการดแูลผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ โดยได้ท าการ
สมัภาษณ์เชิงลกึกบัผู้บริหารของเอสซีจีจ านวน 5 คน รวมถึงศกึษาจากแหลง่ข้อมลูประเภทเอกสาร
ท่ีเก่ียวข้องกบัเอสซีจี ได้แก่ รายงานประจ าปี รายงานการพฒันาอยา่งยัง่ยืน บทความ ข่าวสารของ
เอสซีจีและเว็บไซต์ของเอสซีจี ซึง่รายละเอียดตา่งๆ จะชีแ้จงเป็นประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้

 1. อดุมการณ์และวิสยัทศัน์ของเอสซีจี 

 2. โครงสร้างและบทบาทของส านกังานส่ือสารองค์กรของเอสซีจี 

 3. ประโยชน์ของการมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดี 

4. กลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงของเอสซีจี 

5. การสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียและแนวทางการการปฏิบตัิตอ่ผู้ มีส่วน
ได้เสียแตล่ะกลุม่ 

  5.1 แนวทางการปฏิบตัติอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ลกูค้าของเอสซีจี 

  5.2 แนวทางการปฏิบตัผิู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่พนกังานของเอสซีจี 

  5.3 แนวทางการปฏิบตัผิู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่นกัลงทนุของเอสซีจี 

  5.4 แนวทางการปฏิบตัผิู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ชมุชนของเอสซีจี 
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เอสซีจี เป็นกลุ่มบริษัทอตุสาหกรรมชัน้น าของประเทศและภูมิภาคอาเซียน ประกอบด้วย 
5 กลุ่ม ธุรกิจ คือ SCG Chemicals, SCG Paper, SCG Cement, SCG Building materials และ 
SCG Distribution มีบริษัทในเครือกว่า 100 บริษัท มีพนกังานทัง้สิน้ประมาณ 30,000 คน ทกุ
ธุรกิจมุง่พฒันาเทคโนโลยีและสร้างสรรค์นวตักรรมทัง้ด้านสินค้า บริการ กระบวนการท างาน และ
รูปแบบธุรกิจ เพ่ือสร้างมลูคา่เพิ่มให้สินค้าและบริการสามารถตอบสนองความต้องการและรูปแบบ
การใช้ชีวิตของผู้ บริโภคทัง้ในปัจจุบันและอนาคต โดยให้ความส าคัญกับการจัดการด้าน
สิ่งแวดล้อม เพ่ือท่ีจะรักษาความเป็นผู้น าในประเทศ มุ่งสู่ความเป็นผู้น าระดบัภูมิภาค และขยาย
ตลาดไปยงัหลายภมูิภาคทัว่โลก (รายงานการพฒันาอยา่งยัง่ยืน เอสซีจี, 2553) 

1. อุดมการณ์และวิสัยทัศน์ของเอสซีจี 

อุดมการณ์ของเอสซีจี 

การด าเนินธุรกิจท่ีดีจะต้องเป็นไปตามครรลองแห่งความถูกต้องและเป็นธรรม ดังนัน้   
พนกังานทกุระดบัของเอสซีจีจงึยดึถือและปฏิบตัติามอดุมการณ์ในการด าเนินธุรกิจ คือ 

 1.  ตัง้ม่ันในความเป็นธรรม คือ ผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัเอสซีจีไม่ว่าจะเป็นผู้ ใช้สินค้า ผู้ ถือหุ้น 
หุ้ นส่วนธุรกิจ  ผู้ ท่ีด าเนินธุรกิจด้วย หรือพนักงาน จะต้องได้รับการปฏิบัติอย่างเป็นธรรม   
ขณะประกอบธุรกิจ หรือท างานร่วมกบัเอสซีจี 

2. มุ่งม่ันในความเป็นเลิศ คือ มุง่กระท าการทกุอย่าง ด้วยความตัง้ใจให้เกิดผลในทางท่ี
ดีกว่าเสมอโดยมุ่งมัน่ท่ีจะประกอบธุรกิจอย่างดีเย่ียม เต็มความสามารถ ขณะเดียวกนัก็พยายาม
หาแนวทาง การพฒันาสูค่วามเป็นเลิศอยูต่ลอดเวลาและอยา่งตอ่เน่ือง 

 3. เช่ือม่ันในคุณค่าของคน คือ ให้ความส าคญัต่อคณุค่าของพนกังาน และถือว่าเขา
เหล่านัน้คือสมบตัิท่ีมีค่าท่ีสุดพยายามคดัสรรบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถและมีคุณธรรม 
เข้ามาร่วมงาน ให้การฝึกฝน พฒันาและดแูลอยา่งดี ด้วยสวสัดกิารและผลตอบแทนตามสมควร 

4. ถือม่ันในความรับผิดชอบต่อสังคม คือ ตัง้เจตนารมณ์ไว้ว่า จะด าเนินธุรกิจโดย
ค านึงถึงหน้าท่ีและความรับผิดชอบท่ีพึงมีต่อประเทศชาติและสังคมส่วนรวมเป็นส าคัญจะ
ประพฤตตินเป็นพลเมืองดีท าประโยชน์ให้แก่สงัคม และทกุชมุชนท่ีเอสซีจีด าเนินธุรกิจอยู ่ 
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วิสัยทัศน์ของเอสซีจี 

วิสยัทศัน์ของเอสซีจี คือ ภายในปี พ.ศ. 2558 เอสซีจีจะเป็นองค์กรท่ีได้รับการยกย่องใน
ฐานะเป็นองค์กรแหง่นวตักรรมท่ีนา่ร่วมงานด้วย และเป็นแบบอยา่งด้านบรรษัทภิบาลและการ
พฒันาอยา่งยัง่ยืน ในปี พ.ศ. 2558 เอสซีจีจะเป็นผู้น าตลาดในภมูิภาคท่ีมุง่ด าเนินธุรกิจควบคูก่บั
การเสริมสร้างความเจริญก้าวหน้าอยา่งยัง่ยืนให้แก่ภมูิภาคเอเชียตะวนัอกเฉียงใต้และชมุชนท่ีเข้า
ไปด าเนินงาน มุง่สร้างคณุคา่ให้แก่ลกูค้า พนกังาน และผู้ มีสว่นเก่ียวข้องทกุฝ่ายภายใต้คณุภาพ
การบริหารงานระดบัโลก สอดคล้องกบัหลกับรรษัทภิบาล และมีมาตรฐานความปลอดภยัสงู 
อีกทัง้ยงัมุง่ยกระดบัคณุภาพชีวิตและความเป็นอยูข่องผู้คน ด้วยสินค้าและบริการ ท่ีมีคณุภาพ
จากกระบวนการด าเนินงาน การพฒันาเทคโนโลยี และการสร้างสรรค์นวตักรรมท่ีมีความเป็นเลิศ 

เอสซีจีเช่ือมัน่ในคณุคา่และศกัยภาพของพนกังาน ซึง่จะท างานร่วมกนัอยา่งสร้างสรรค์ ใน
บรรยากาศการท างานท่ีเปิดเผยโปร่งใส เป่ียมด้วยพลงัแห่งความกระตือรือล้น โดยพนกังานทกุคน
จะยดึมัน่และปฏิบตัิตามอดุมการณ์ 4 และจรรยาบรรณของเอสซีจีภายในปี พ.ศ. 2558 เอสซีจีจะ
พฒันาพนกังานซึง่มีความหลากหลายทางเชือ้ชาต ิวฒันธรรม และประสบการณ์ ให้มีความมุง่มัน่
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าและมีโลกทศัน์ท่ีกว้างไกล (www.siamcement.com, เข้าถึง
วนัท่ี 19 มีนาคม 2555)  

2. โครงสร้างและบทบาทของส านักงานส่ือสารองค์กร 

ส านักงานส่ือสารองค์กรของเอสซีจีสังกัดอยู่ในส่วนงานท่ีเรียกว่า การบริหารกลาง 
(Corporate Adminitration) โดยสายบงัคบับญัชาขึน้ตรงกบัผู้ช่วยผู้จดัการใหญ่ ฝ่ายบริหารกลาง
ดงัภาพท่ี 5.1 

 

 

 

 

 

 

http://www.siamcement.com/
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ภาพที่ 5.1 โครงสร้างองค์กรของเอสซีจี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส านกังานการ

บคุคลกลาง 

การเงินและการลงทนุ 
(Finance and Investment) 

ผู้บงัคบัญัชา - ผู้ช่วยผู้จดัการใหญ่ การเงินและการลงทนุ 

กรรมการผู้จัดการใหญ่ เอสซจีี 
(Managing Director-SCG) 

การบริหารกลาง 
(Corporate Administration) 

ผู้บงัคบัญัชา - ผู้ช่วยผู้จดัการใหญ่ การบริหารกลาง 

เอสซีจีการลงทนุ 

(SCG Investment) 

เอสซีจี เคมิคอลส์ 

(SCG Chemicals) 

ผู้บงัคบับญัชา - กรรมการ

ผู้จดัการใหญ่ เอสซจีี เคมิคอลส์ 

เอสซีจี ซเีมนต์ 

(SCG Cement) 

ผู้บงัคบับญัชา - กรรมการ

ผู้จดัการใหญ่ เอสซจีี ซีเมนต์ 

 

เอสซีจี เปเปอร์ 

(SCG Paper) 

ผู้บงัคบับญัชา - กรรมการ

ผู้จดัการใหญ่ เอสซจีี เปเปอร์ 

 

เอสซีจี ดิสทริบิวชัน่ 

(SCG Distribution) 

ผู้บงัคบับญัชา - กรรมการ

ผู้จดัการใหญ่ เอสซจีี 

 ดิสทริบิวชัน่ 

 

ส านักงาน

สื่อสารองค์กร 

เอสซีจ ี

ส านกังาน

เลขานกุาร เอสซีจี 

ส านกังาน

กฏหมาย เอสซีจี 

SCG Accounting 

Services.co.ltd 
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ส าหรับส านักงานส่ือสารองค์กรมีบทบาทในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร สร้าง
และปกป้องช่ือเสียงขององค์กร สร้างความรู้ความเข้าใจท่ีดีให้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย สร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ รวมทัง้มีหน้าท่ีส่ือสารทัง้ภายใน
และภายนอกองค์กรเพ่ือให้ได้รับรู้ถึงนโยบายขององค์กรรวมถึงกิจกรรมความเคล่ือนไหวของ
องค์กร ซึ่งส านักงานส่ือสารองค์กรของเอสซีจี มีการแบ่งหน้าท่ีความรับผิดชอบตามแผนกต่างๆ 
ดงันี ้ 

แผนก Brand management มีหน้าท่ีในการก าหนดภาพรวมและทิศทางการส่ือสาร     
ตราสินค้าของเอสซีจีเพ่ือให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ขององค์กร และเป็นส่วนส าคัญท่ีท าหน้าท่ี
ก าหนดกลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี  

แผนก Public communication management ท าหน้าท่ีในการส่ือสารข้อมูล ข่าวสาร
ต่างๆ ของเอสซีจี รวมถึงถ่ายทอดภาพลกัษณ์และช่ือเสียงท่ีดีไปยงักลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีอยู่
ภายนอกองค์กรผ่านส่ือมวลชน และสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับส่ือมวลชน นอกจากนี ้ยงัท าหน้าท่ี
ในการรักษาและกอบกู้ภาพลกัษณ์ให้กบัองค์กร  

แผนก CSR management ท าหน้าท่ีในการท าให้ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงท่ีดีของเอสซีจี
มีความเป็นรูปธรรมมากยิ่งขึน้ ผ่านการสร้างโครงการความรับผิดชอบต่อสังคมต่างๆ  (CSR 
project) เชน่ โครงการรักษ์น า้เพ่ืออนาคต การสนบัสนนุทางด้านกีฬา เป็นต้น รวมถึงท าหน้าท่ีดแูล
ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ชมุชนรอบโรงงานของเอสซีจี  

แผนก Internal communication management ท าหน้าท่ีในการส่ือสารข้อมลูตา่งๆ ไป
ยังกลุ่มพนักงานของเอสซีจี เพ่ือสร้างความผูกพันให้เกิดขึน้กับตัวพนักงานและถ่ายทอด
ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงท่ีดีไปยงับคุคลภายนอกองค์กร 

แผนก Regional communication management ท าหน้าท่ีในการถ่ายทอดข้อมูล 
ข่าวสารต่างๆ ของเอสซีจีไปยังกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีอยู่ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
(ASEAN) เพ่ือเผยแพร่ช่ือเสียงท่ีดีออกไปยงัวงกว้างตามวิสยัทศัน์ท่ีเอสซีจีได้วางไว้ คือ การเป็น
ผู้น าตลาดในภูมิภาคท่ีมุ่งด าเนินธุรกิจควบคู่กับการเสริมสร้างความเจริญก้าวหน้าอย่างยั่งยืน
ให้แกภ่มูิภาคเอเชียตะวนัอกเฉียงใต้ 
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ภาพที่ 5.2 โครงสร้างและบทบาทหน้าที่ของส านักงานส่ือสารองค์กรของเอสซีจี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. ประโยชน์ของการมีช่ือเสียงองค์กรที่ดี 

จากการสัมภาษณ์พบว่า ในมุมมองของเอสซีจีมองว่าการท่ีองค์กรมีช่ือเสียงท่ีดีจะ
ก่อให้เกิดประโยชน์ 5 ด้าน ได้แก่  

1) สามารถเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการได้ (Increase sales) เม่ือตราสินค้าของ
องค์กรมีความน่าเช่ือถือ คือ มีช่ือเสียงท่ีดี หากลกูค้าต้องตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าจากหลายองค์กร
ท่ีลกัษณะของสินค้าคล้ายกนั ลกูค้าย่อมเลือกซือ้สินค้าจากองค์กรท่ีมีความนา่เช่ือถือมากกว่า ซึง่
จะสง่ผลให้องค์กรมีรายได้เพิ่มมากขึน้  

แผนก Brand management 

-การก าหนดภาพรวมและทศิ
ทางการสือ่สารตราสนิค้าให้
สอดคล้องกบัวิสยัทศัน์ขององค์กร 

- ก าหนดกลยทุธ์การสร้าง
ภาพลกัษณ์และช่ือเสยีงองค์กร 

แผนก External communication 
management 

-สือ่สารข้อมลู ขา่วสารตา่งๆ ของ    
เอสซีจี ไปยงักลุม่ผู้มีสว่นได้สว่นเสยีที่
อยูภ่ายนอกองค์กรผา่นทางสือ่มวลชน  

- รักษาและกอบกู้ภาพลกัษณ์ที่ดใีห้กบั
องค์กร  
 

ส านักงานสื่อสารองค์กรเอสซจี ี

(Corporate Communication Office -CCO) 

แผนก CSR management 

-สร้างโครงการความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคม (CSR Project) 

- ดแูลและให้การสนบัสนนุชมุชน
ที่อยูร่อบโรงงานของเอสซจีี  

 

แผนก Internal communication 
management 

-สือ่สารข้อมลูตา่งๆ ไปยงักลุม่
พนกังานของเอสซีจี  

- จดักิจกรรม (Event) ภายในองค์กร 

 

แผนก Internal communication 
management 

-ถ่ายทอดข้อมลู ขา่วสารตา่งๆ ของ
เอสซีจีไปยงักลุม่ผู้มีสว่นได้สว่นเสยี
ที่อยูใ่นภมูิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียง
ใต้ (ASEAN) เพื่อตอบสนองตอ่
วิสยัทศัน์ขององค์กร 
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2) สามารถรักษาพนักงานท่ีมีความสามารถให้อยู่กับองค์กรได้ (Secure talent 
employee) หากองค์กรมีช่ือเสียงท่ีดี พนกังานจะเกิดความภาคภมูิใจและสามารถรักษาพนกังาน
ท่ีมีความสามารถไว้ได้ 

3) สามารถสร้างความม่ันใจให้กับนักลงทุนได้ (Earn investor confidence) หาก
องค์กรมีความน่าเช่ือถือ คือ มีผลประกอบการท่ีดี ธุรกิจมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง ย่อม
สามารถท่ีจะดงึดดูให้นกัลงทนุมีความมัน่ใจในการเข้ามาลงทนุมากขึน้ 

4) สร้างความเจริญเติบโตให้กับธุรกิจ (Create business growth) การมีตราสินค้า
หรือมีช่ือเสียงท่ีดีท าให้องค์กรเป็นผู้น าในตลาดได้ (Market leader) อย่างไรก็ตาม เอสซีจีมองว่า
การเป็นผู้ น าในตลาดการแข่งขัน ต้องมาพร้อมกับการพัฒนาสินค้าและบริการอยู่ตลอดเวลา 
ไมเ่ชน่นัน้ คูแ่ขง่ท่ีเคยตามหลงัองค์กรจะสามารถพฒันาล า้หน้าองค์กรไปได้ 

5) สามารถสร้างความภักดีให้เกิดขึน้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ได้ (Build 
stakeholder royalty) การมีช่ือเสียงท่ีดีสามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของ
เอสซีจีได้ โดยเฉพาะผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน ซึ่งเอสซีจีมองว่ามีส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ
คอ่นข้างมาก ดงันัน้ จะต้องท าให้ชมุชนเกิดความมัน่ใจว่า การท่ีองค์กรไปสร้างโรงงานในพืน้ท่ีของ
ชมุชนจะก่อให้เกิดประโยชน์และความเจริญก้าวหน้ามาสูช่มุชน 

4. กลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจี 

จากการสมัภาษณ์พบว่า กลยุทธ์ท่ีเอสซีจีใช้ในการจัดการช่ือเสียงองค์กรคือการบริหาร
จดัการตราสินค้า (Brand management) เน่ืองจากเอสซีจีมองว่าการสร้างตราสินค้าเป็นส่วน
ส าคญัในการสร้างช่ือเสียงองค์กร ดงันัน้ แผนก Brand management จะมีหน้าท่ีในการก าหนด
ทิศทางและกลยุทธ์ในการส่ือสารตราสินค้าไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ซึ่งทุกแผนกของ
ส านกังานส่ือสารองค์กรจะมีหน้าท่ีในการส่ือสารภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์กรไปยงักลุ่มผู้ มีส่วน
ได้สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร  

“Brand กับ reputation เป็นเร่ืองเดียวกัน meaning ของ brand ในท่ีนีห้มายถึง 
reputation การท าตราสินค้า การสร้างตราสินค้า คือการสร้าง reputation ซึ่ง reputation 
management ก็คือการท า brand management ใน meaning ของเอสซีจี ซึ่งbrand 
management จะเป็นคนท าเร่ือง strategic plan เป็นภาพรวมทัง้หมด แตก่ารสร้างตราสินค้าหรือ
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สร้าง reputation มนัมีหลาย touch point จะต้องมีแผนกอ่ืนๆ มาช่วยกนัสร้างด้วย มนัก็คือต้อง
ท างานรวมกนัไป”  

(ศิริพรรณวดี บวัอินทร์. Associate Director-Brand Management SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 

นอกจากนัน้ เม่ือท าการสร้างตราสินค้าแล้ว สิ่งท่ีจ าเป็นอีกอย่างหนึ่งท่ีจะน าไปสู่การมี
ช่ือเสียงท่ีดี คือ การป้องกันภาพลกัษณ์ในเชิงลบ ซึ่งต้องใช้การจัดการช่ือเสียงองค์กรเข้ามาเป็น
หลกัส าคญัในการจดัการ รวมถึงต้องมีการวางแผนการจัดการประเด็น (Issue management) 
และการบริหารจดัการในภาวะวิกฤต (Crisis management) ด้วย อย่างไรก็ตาม ท่ีผ่านมาเอสซีจี
ได้มีการปรับเปล่ียนตราสินค้า (Rebranding or Modernized brand) เพ่ือให้เป็นไปตามทิศทาง
ของการด าเนินธุรกิจและเพ่ือให้ตราสินค้าขององค์กรมีความทนัสมยั ตลอดจนมีแนวทางในการ
จดัการช่ือเสียงองค์กรท่ีชดัเจนขึน้ 

การปรับเปล่ียนตราสินค้าของเอสซีจี (Rebranding or Modernized brand)  

ในการบริการจดัการตราสินค้าหรือการจดัการช่ือเสียงองค์กร เอสซีจีใช้การปรับเปล่ียน
ตราสินค้าหรือ Rebranding เพ่ือเป็นการก าหนดทิศทางการจดัการช่ือเสียงองค์กร โดยเอสซีจีมอง
ว่า การท่ีจะสร้างตราสินค้าหรือสร้างช่ือเสียงองค์กรให้เกิดขึน้ในระยะยาว ตลอดจนก่อให้เกิดการ
พฒันาอยา่งยัง่ยืนได้นัน้ การส่ือสารตราสินค้าขององค์กรจ าเป็นท่ีจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
ดงันัน้ เอสซีจีจงึใช้วิธีการปรับเปล่ียนตราสินค้า โดยเปล่ียนช่ือตราสินค้าจากท่ีในสมยัก่อนใช้ช่ือว่า
บริษัทปนูซีเมนต์ไทย จ ากดั (มหาชน) เปล่ียนช่ือมาเป็นเอสซีจี (SCG)  

“ท าไมเราต้อง Modernized brand ตอนท่ีท าประมาณปี 2005 ตอนนัน้เรายงัเป็นเครือ
ซีเมนต์ไทย หรือปนูซีเมนต์ไทย ปนูใหญ่ แตเ่รามาคิดว่าเราจ าเป็นต้อง modernized brand ซึ่ง
ตอนนัน้ brand เราไมไ่ด้มีปัญหา ตอนนัน้เราก็ยงัเป็นผู้น าอยู ่ก็เป็นตราสินค้าท่ีน่าเช่ือถืออยู่ แต่เรา
ต้องการให้เกิด long term และ sustainable success” 

(ศิริพรรณวดี บวัอินทร์. Associate Director-Brand Management SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 
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สาเหตุของการปรับเปล่ียนตราสินค้าของเอสซีจี  

สาเหตุหลักท่ีเอสซีจีต้องมีการปรับเปล่ียนตราสินค้าให้มีความทันสมยัขึน้นัน้เกิดจาก 4 
ประเดน็หลกัด้วยกนั ได้แก่ 

1. เอสซีจีต้องการก้าวเข้าสู่ตราสินค้าท่ีเป็นระดบัเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ตามวิสยัทศัน์
ขององค์กร ดงันัน้ การใช้ช่ือบริษัทปนูซีเมนต์ไทยจ ากดั (มหาชน) อาจดไูม่ทนัสมยัและไม่มีความ
เป็นสากล 

2. เอสซีจีต้องการเปล่ียนจากการเน้นการขายสินค้าท่ีไม่มีความแตกต่างของสินค้า 
(commodity product) ไปสูส่ินค้าท่ีมีคณุคา่ในเชิงการใช้งานสงูและมีราคาสงูกว่าสินค้าตราสินค้า
อ่ืนๆ (High value added product and service : HVA) โดยจะต้องมีทีมวิจยัและพฒันา 
(Research and development) เข้ามามีสว่นส าคญัในการพฒันาสินค้าและบริการ 

3. ปรับเปล่ียนจากการเน้นท่ีตวัสินค้า (product centric) มาเน้นท่ีตวัลูกค้า (customer 
centric) มากขึน้  

4 ต้องการเปล่ียนการรับรู้ของคนส่วนใหญ่ท่ีมกัมองว่า เอสซีจีมีเพียงแคธุ่รกิจปนูซีเมนต์
อย่างเดียว (Cement dominated) โดยต้องการให้รับรู้ว่า เอสซีจีเป็นบริษัทท่ีผลิตสินค้าหลาย
ประเภทรวมกัน (Conglomerate) มีธุรกิจส าคญัอ่ืนๆ ได้แก่ ธุรกิจเคมีภัณฑ์ (SCG Chemicals) 
ธุรกิจกระดาษ (SCG Paper) ธุรกิจซีเมนต์ (SCG Cement) ธุรกิจผลิตภัฑ์ก่อสร้าง (SCG 
Building materials) และธุรกิจขนสง่สินค้า (SCG Distribution) 

กรอบในการก าหนดการการปรับเปล่ียนตราสินค้าของเอสซีจี 

เป้าหมายหลกัท่ีเอสซีจีต้องการปรับเปล่ียนตราสินค้าเน่ืองมาจากต้องการให้องค์กรเกิด
การพฒันาอยา่งยัง่ยืนตามวิสยัทศัน์ท่ีองค์กรได้ก าหนดเอาไว้ ดงันัน้ กลยทุธ์ในการสร้างตราสินค้า
หรือการสร้างช่ือเสียงองค์กรจงึต้องสอดคล้องกบัวิสยัทศัน์ขององค์กร  

“สิ่งหนึ่งท่ีท าให้เราต้อง change brand เลยก็คือ เร่ือง vision อนันีเ้ป็น key ส าคญั 
business vision เป็นตวัก าหนด brand vision ซึ่ง vision ของเอสซีจี คือ ASEAN sustainable 
business leader ดงันัน้ การท า reputation ขององค์กร ไม่ได้ท าเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์อย่างเดียว 
แตเ่ป็นการท า brand ท า image เพ่ือให้ business ของเรา achieve บรรลตุาม vision ท่ีเราวางไว้” 

(ศิริพรรณวดี บวัอินทร์. Associate Director-Brand Management SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 
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เม่ือเอสซีจีมองเห็นแล้วว่า วิสยัทศัน์หรือทิศทางธุรกิจขององค์กรคือ ต้องการเป็นองค์กร
ชัน้น าท่ีมีการพัฒนาอย่างยั่งยืนในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ในปี 2015 (ASEAN 
sustainable business leader by 2015) จึงได้ก าหนดกลยทุธ์เพ่ือตอบสนองต่อวิสยัทศัน์ของ
องค์กรเป็น 2 กลยทุธ์ด้วยกนั ได้แก่ 

 1. เน้นการขายสินค้าและบริการไปยงัภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ (Go regional) เม่ือ
สินค้าและบริการกระจายไปยังต่างประเทศแล้ว การส่ือสารตราสินค้าจึงต้องเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั โดยเน้นการขายและส่ือสารเร่ืองผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม (SCG Eco value) 
อยา่งตอ่เน่ือง 

2. เน้นขายสินค้าและบริการท่ีมีคณุคา่และมีราคาสงู (High valued added product and 
service : HVA) โดยมีเป้าหมายคือจะต้องมียอดขายของ HVA จ านวนร้อยละ 50 ของยอดขาย
สินค้าและบริการทัง้หมดขององค์กร เอสซีจีจึงให้ความส าคญักับเร่ืองของนวตักรรม ตลอดจนมี
การวิจยัและพฒันาสินค้าและบริการควบคูก่นัไปอยา่งตอ่เน่ืองด้วย 

ส าหรับกรอบในการ Rebranding ของเอสซีจี สามารถสรุปได้ตามภาพท่ี 5.3 ดงันี ้

ภาพที่ 5.3 กรอบในการก าหนดการปรับเปล่ียนตราสินค้าของเอสซีจี 
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ขัน้ตอนในการปรับเปล่ียนตราสินค้าของเอสซีจี (Rebranding)  

จากการสมัภาษณ์พบว่า ขัน้ตอนในการปรับเปล่ียนตราสินค้าของเอสซีจีมีขัน้ตอนในการ
ด าเนินงานดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 การส ารวจสถานการณ์ปัจจบุนัขององค์กร (Discover)  

ก่อนท่ีจะท าการปรับเปล่ียนตราสินค้า เอสซีจีได้ท าการส ารวจสถานการณ์ปัจจุบนัของ
องค์กรโดยอาศยัข้อมูลทัง้จากภายนอกองค์กร (External inputs) และภายในองค์กร (Internal 
inputs) โดยข้อมูลจากภายนอกองค์กร ได้แก่ การส ารวจความคิดเห็นจากลูกค้า (Consumer 
survey) ใช้การตรวจสอบจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder audit) การศกึษาตลาด (Market 
study) การศกึษาแนวโน้มตา่งๆ ของโลก (Trend study) และการท า Benchmarking ส่วนข้อมูล
จากภายนอกองค์กร อาศยัการสมัภาษณ์ผู้บริหาร (Management interview) การประชุมเชิง
ปฏิบตัิการของผู้บริหาร (Management workshop) และการตรวจสอบตราสินค้า (Brand Audit) 
โดยจากข้อมูลในขณะนัน้พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเอสซีจีเป็นไปในลักษณะท่ีน่าเบื่อ ดู
คลาสสิคและมองว่าเป็นองค์กรท่ีผลิตเพียงแคป่นูซีเมนต์ เอสซีจีจึงต้องก าหนดเป้าหมายของการ
สร้างตราสินค้าท่ีองค์กรต้องการจะเป็น หรือท่ีเรียกว่า SCG Brand desired reputation โดย     
เอสซีจีต้องการเป็นตราสินค้าท่ีเป็นหนึ่งในผู้น าธุรกิจท่ีได้รับความช่ืนชอบและยกย่องในอาเซียน 
ด้วยการท างานอย่างมืออาชีพ มุ่งมัน่ท่ีจะสร้างสรรค์นวตักรรมด้านสินค้าและบริการท่ีมีมูลคา่สูง
ให้แก่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทกุภาคส่วน นอกจากนี ้ยงัมีการก ากบัดแูลกิจการท่ีดี มีความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคม และค านึงถึงการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมควบคูก่นัไป (SCG is one of the most admired 
sustainable business leader in ASEAN. With top class professionals, we commit to 
innovate higher valued products andservices to all stakeholders, as well corporate 
governance, social responsibility, and environmental conservation) 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสร้างกลยทุธ์ในการปรับเปล่ียนตราสินค้า (Strategy)  

กลยุทธ์ท่ีเอสซีจีใช้ในการปรับเปล่ียนโครงสร้างตราสินค้า คือ กลยุทธ์การสร้าง Master 
brand ให้กบัองค์กร เป็นการก าหนดตราสินค้าหลกัขององค์กร นัน่คือ ตราสินค้า SCG แตอ่ย่างไร
ก็ตาม เอสซีจีไม่ได้ผกูขาดเพียงตราสินค้าเดียว ยงัมีตราสินค้ารูปแบบอ่ืนๆ ด้วย เช่น CSR Brand 
ได้แก่ ตราสินค้า SCG รักษ์น า้เพ่ืออนาคต SCG Sharing the dream เป็นต้น 
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นอกจากนีย้งัมีการสร้างตราสินค้าของแตล่ะกลุ่มธุรกิจ (Business unit brand) เพ่ือให้
เห็นความแตกต่างของแต่ละกลุ่มธุรกิจ (Corporate brand) ได้แก่ SCG Chemicals, SCG 
Paper, SCG Cement, SCG Building materials และ SCG Distribution รวมทัง้ยงัมีตราสินค้า
ของสินค้าและบริการท่ีมีลกัษณะแตกตา่งกนัอย่างชดัเจนด้วย (Product and service brand) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ก่อสร้างตราช้าง สุขภัณฑ์ตรา COTTO คอนกรีตผสมเสร็จและผลิตภัณฑ์
คอนกรีตส าเร็จรูปตรา CPAC และกระดาษ IDEA Green ซึ่งเอกลกัษณ์ของตราสินค้า (Identity) 
จะต้องเปล่ียนไปตามกลยทุธ์การสร้างตราสินค้าด้วย ดงัภาพท่ี 5.4 

ภาพที่ 5.4 แสดง Corporate Brand และ Product and Service Brand หลังจากที่เอสซีจี
ปรับเปล่ียนตราสินค้า 

“สิ่งท่ีเราเปล่ียนอนัแรกเลยก็คือ ในระดบัของ Business Brand คือเม่ือวาง strategy เสร็จ 
Identity ถึงเปล่ียนตาม สมยัก่อน identity มันมีมากมาย คนไม่สามารถท่ีจะลิง้ค์กันได้ ระบบ 
system ของ brand คือท าให้มนัเกิด linkage ให้มนัเกิด synergy ตวั product ท่ีเป็น master 
brand ก็เปล่ียน ตราสินค้าช้างสมยัก่อนมีสารพดัช้าง ท่อ ปนู หลงัคา ก็คนละช้าง เราก็เปล่ียนมา
เป็นช้างเดียว ให้ทกุอย่าง ไม่ว่าจะตราสินค้าอะไรเป็นช้างเดียวและเอา identity ช้างไปใช้ด้วย น่ี
คือการบริหารจดัการ reputation” 

(ศิริพรรณวดี บวัอินทร์. Associate Director-Brand Management SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 

Services 
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ขัน้ตอนท่ี 3 การถ่ายทอดตราสินค้า (Brand expression) 

เอสซีจีมองวา่การถ่ายทอดตราสินค้าหมายถึงการถ่ายทอดช่ือเสียงองค์กรไปยงัผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ดังนัน้ จึงต้องสร้างผ่านประสบการณ์การรับรู้ตราสินค้าเอสซีจี (Band 
experience) ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ โดยอาศยัวิธีการดงัตอ่ไปนี ้

1. ถ่ายทอดผ่านพนกังานและวฒันธรรมองค์กร (People and culture) การถ่ายทอดตรา
สินค้าหรือการถ่ายทอดช่ือเสียงองค์กร ต้องสร้างจากคนภายในไปสู่คนภายนอก (Inside out) 
เน่ืองจากพนกังานเปรียบเสมือนเป็น Brand ambassador ให้กบัองค์กร เอสซีจีมีเป้าหมายท่ีจะ
เป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม ดงันัน้ พนักงานขององค์กรต้องมีลักษณะเช่นเดียวกันกับองค์กรด้วย 
ขณะเดียวกันเอสซีจีส่งเสริมให้องค์กรเป็นสถานท่ีท างานท่ีน่ารวมงานด้วย (Innovative 
workplace) โดยสร้างให้องค์กรเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้ (learning organization) และฝึกอบรม
พนกังานในองค์กรทัง้ด้านทกัษะการท างาน และทกัษะด้านความเป็นผู้น า 

นอกจากนี ้เพ่ือให้เอสซีจีเป็นสถานท่ีท างานท่ีน่าร่วมงานด้วยหรือ Innovative workplace 
เอสซีจียงัปลกูฝังวฒันธรรมให้พนกังานกล้าท่ีจะเสนอความคิดเห็นให้กบัผู้บริหาร ในขณะเดียวกนั
ผู้บริหารต้องรับฟังความคิดเห็นของผู้ ใต้บงัคบับญัชาด้วย (Open and challenge) ซึ่งการส่ือสาร
ในลกัษณะนีเ้ป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way communication) เพ่ือให้ทัง้ผู้บริหารและ
ผู้ใต้บงัคบับญัชามีโอกาสรับฟังความคดิเห็นซึง่กนัและกนั นอกจากนี ้เอสซีจียงัสง่เสริมให้พนกังาน
มีคณุภาพชีวิตท่ีดีขึน้ (Work life balance) กล่าวคือ การถ่ายทอดช่ือเสียงองค์กรไม่ได้เกิดขึน้ได้
เพราะการส่ือสารเพียงอย่างเดียว แต่ขึน้อยู่กับโครงสร้างการท างาน สถานท่ีท างานท่ีดี รวมถึง
พนกังานในองค์กรด้วย 

2. การถ่ายทอดตราสินค้าผา่นนวตักรรม (Innovation Expression) 

เป็นการถ่ายทอดตราสินค้าผ่านทางนวัตกรรมทางด้านสินค้าละบริการ  เน่ืองจาก
เป้าหมายของเอสซีจีคือ การเพิ่มยอดขายของสินค้าและบริการท่ีมีมูลค่าสูง หรือ High value 
added product and service (HVA) ให้เป็น 50% ของยอดขายสินค้าทัง้หมดขององค์กร ดงันัน้ 
จงึต้องถ่ายทอดตราสินค้าผา่นนวตักรรม โดยมีชอ่งทางให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียได้มีโอกาสสมัผสัหรือ
ได้เห็นนวัตกรรมของเอสซีจีด้วยตัวเอง ยกตัวอย่างเช่น การเปิดโอกาสให้คนทั่วไปได้เข้าชม
นวัตกรรมการสร้างบ้าน modula ของ SCG Heim การเปิด SCG Experience เพ่ือให้
บคุคลภายนอกได้มีโอกาสได้เห็นนวตักรรมในการสร้างบ้านของเอสซีจี  
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นอกจากนัน้ เอสซีจียงัมีโครงการทางด้านนวตักรรมตา่งๆ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือถ่ายทอด
ข้อมลู ความรู้ในการเป็นตราสินค้าแหง่นวตักรรมไปยงัผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียกลุ่มตา่งๆ ทัง้ภายในและ
ภายนอกองค์กร ได้แก่ การประกวดรางวลัทางด้านนวตักรรม (Innovation award) ซึ่งเป็นการจดั
กิจกรรมภายในองค์กร ให้พนกังานส่งโครงการด้านนวตักรรมเข้ามาประกวด การจดัการประกวด 
Rescue robot และ Robot @ home การเผยแพร่นวตักรรมของเอสซีจีผ่าน SCG Pavilion ในงาน 
BOI Fair ตลอดจนการใช้โฆษณา (Corporate advertising) เพ่ือเผยแพร่ข้อมลูด้านนวตักรรมให้
สาธารณชนทัว่ไปได้รับรู้  

3. การถ่ายทอดตราสินค้าผ่านกลยุทธ์การขายสินค้าและบริการไปยังภูมิภาคเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต้ (Go regional)   

เป็นการเน้นการถ่ายทอดตราสินค้าไปยงัต่างประเทศ เพ่ือให้กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียได้
รับรู้ตราสินค้าผ่านทางสินค้าและบริการของเอสซีจี ตลอดจนผ่านทางการท าโครงการ CSR ใน
ประเทศตา่งๆ ท่ีเอสซีจีเข้าไปท าธุรกิจ ยกตวัอย่างเช่น การมอบทนุการศกึษาในโครงการ sharing 
the dream รวมถึงการสร้างสนามเด็กเล่น (Playground) ท่ีประเทศเวียดนาม ซึ่งเป็นสนามเด็ก
เลน่ท่ีทนัสมยัแหง่แรกในเวียดนามท่ีเอสซีจีไปท าให้ 

4. การถ่ายทอดตราสินค้าผา่นการตลาด (Marketing Expression)  

เอสซีจีให้ความส าคัญกับการตลาดในเชิงการให้คุณค่าของคน (Human value 
marketing) ดงันัน้ การท าการตลาดของเอสซีจีจึงเน้นเร่ืองของการสร้างสรรค์คณุคา่ให้กบัมนษุย์
และสิ่งแวดล้อม โดยจะถ่ายทอดตราสินค้าผ่านทางการประกวดแผนการตลาด (Marketing 
award) การสร้าง brand content ในรายการโทรทัศน์ (รายการบ้านเจ้าปัญญา) และการเป็น
ผู้สนบัสนนุทางด้านกีฬา (เป็นผู้สนบัสนนุทีม เอสซีจีเมืองทองยไูนเต็ด) ซึ่งการตลาดในลกัษณะนี ้
จะชว่ยให้ตราสินค้าเอสซีจีมีใกล้ชิดกบัคนทัว่ไปมากยิ่งขึน้ 

5. การถ่ายทอดตราสินค้าผ่านการส่ือสารเร่ืองของการพฒันาอย่างยัง่ยืน (Sustainable 
development –SD) และโครงการ CSR  

เร่ืองของการพฒันาอย่างยัง่ยืน เป็นกรอบท่ีเอสซีจีใช้ในการสร้างตราสินค้า โดยหลกัของ
การพฒันาอย่างยัง่ยืน คือ ต้องสร้างสมดลุทางด้านเศรษฐกิจ สงัคมและสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลกั
บรรษัทภิบาลเพ่ือความยัง่ยืน ดงัภาพท่ี 5.5 ดงันัน้ นอกเหนือจากผลก าไรท่ีต้องท าแล้ว ทกุบริษัท
ในเอสซีจี ต้องคืนก าไรสู่สังคม ช่วยดูแลสังคม สิ่งแวดล้อม และท าอย่างโปร่งใสตรวจสอบได้ 
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นอกจากนี ้เอสซีจียงัมีการจดักิจกรรม SD symposium forum โดยมีจดุมุ่งหมายให้เอสซีจีเป็น
ตวัอยา่ง หรือ role model ของการพฒันาอยา่งยัง่ยืน  

ภาพที่ 5.5 แสดงแนวทางการพัฒนาอย่างยั่ งยืนของเอสซีจี 

นอกเหนือจากการถ่ายทอดตราสินค้าผ่านการส่ือสารในแง่ของการพฒันาอย่างยัง่ยืนแล้ว 
เอสซีจียงัมีการถ่ายทอดตราสินค้าผา่นโครงการ CSR ตา่งๆ โดยการท าโครงการดงักล่าว จะมีหลกั 
4 ประการ เพ่ือใช้ยึดเป็นแนวทางในการด าเนินงาน ได้แก่ หลกับรรษัทภิบาล สงัคม สิ่งแวดล้อม
และการพัฒนาคน หลังจากนัน้ เอสซีจีจะถ่ายทอดเร่ืองราวของโครงการท่ีได้ท าไปแล้วประสบ
ความส าเร็จผ่านทางแคมเปญโฆษณาตา่งๆ เพ่ือให้คนทัว่ไปได้เห็นว่า โครงการเพ่ือสงัคมท่ีเอสซีจี
ได้ลงมือท าไปนัน้ เป็นประโยชน์ตอ่สงัคม ตลอดจนสร้างคณุภาพชีวิตท่ีดีให้กบัชมุชน โดยยึดหลกั
วา่ การส่ือสารต้องเกิดจากการพดูหลงัจากท่ีได้ลงมือาท าจริงแล้วเห็นผล ไม่ใช่เป็นการพดูก่อนแล้ว
จงึลงมือท า 

“ท า CSR campaign ตา่งๆ ตอนนีเ้รา focus อยู่ 4 ด้าน ก็คือ corporate governance, 
social , environment and human development ยกตวัอย่างเช่น project นิสิต นกัศกึษาฝึกงาน 
ก็จะต้องปลูกฝังเยาวชนให้เป็นคนเก่งคนดี ก็เอาเร่ืองบรรษัทภิบาลใส่เข้าไปในการฝึกงาน หรือ
โครงการ SCG รักษ์น า้ เพ่ือท่ีจะสร้างให้เกิดจิตส านึกในเร่ืองการอนุรักษ์น า้ ให้ชุมชนเกิดความ
เข้มแข็งอยา่งยัง่ยืน direction เราท าสิ่งท่ีท าแล้วเห็นผลจริง เพื่อพิสจูน์ได้ว่าสิ่งท่ีท ามนัได้ประโยชน์
กบัชมุชนจริงๆ จากนัน้ก็ท า campaign โฆษณาออกไป ท าส่ือตา่งๆ ออกไปเพ่ือแสดงให้คนทัว่ไป
ได้เห็นถึงความส าเร็จของ project ในเชิงรูปธรรม”  

(ศิริพรรณวดี บวัอินทร์. Associate Director-Brand Management SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 
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การประเมินผลของการสร้างตราสินค้า 

การประเมินผลการสร้างตราสินค้าเป็นการประเมินว่าการส่ือสารและการถ่ายทอดตรา
สินค้าท่ีเอสซีจีได้ท าไปนัน้ ประสบความส าเร็จหรือไม ่โดยเอสซีจีใช้วิธีการส ารวจ (Survey) จากผู้ มี
สว่นได้สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ ว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียมองภาพตราสินค้าเอสซีจีเปล่ียนไปจากก่อนท่ีจะ
มีการปรับเปล่ียนตราสินค้าหรือไม่ ซึ่งจากการส ารวจพบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียมองเอสซีจีว่าเป็น
องค์กรท่ีมีความทนัสมยัมากขึน้และเป็นองค์กรแห่งนวตักรรม นอกจากนี ้เอสซีจียงัประเมินผลการ
สร้างตราสินค้าผ่านทางรางวลัตา่งๆ ท่ีได้รับ ซึ่งท่ีผ่านมา หลงัจากทีได้มีการปรับเปล่ียนตราสินค้า
เอสซีจีได้รับรางวลัองค์กรแห่งนวตักรรม (Innovative company) รางวลัจอมยทุธ์การตลาด รางวลั 
CSR รางวลั CEO ดีเดน่ เป็นต้น ซึง่รางวลัตา่งๆ จะเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีช่วยสะท้อนความส าเร็จในการ
สร้างตราสินค้า รวมถึงสะท้อนวา่สร้างช่ือเสียงองค์กรได้ประสบความส าเร็จหรือไม ่ 

นอกจากนีเ้อสซีจียงัประเมินผลการสร้างตราสินค้าหรือการสร้างช่ือเสียงองค์กรผ่านทาง
ดชันีชีว้ัดความส าเร็จระดบัสากล (World index) ท่ีจะเข้ามาประเมินผลให้กับเอสซีจีทุกปี 
ยกตวัอย่างเช่น การประเมินผลแบบ DJSI (Dow Jones Sustainability Indexes) ซึ่งเป็นดชันี
หลกัทรัพย์ท่ีประเมินประสิทธิผลการด าเนินธุรกิจตามแนวทางการพฒันาอย่างยั่งยืนของบริษัทชัน้
น าระดบัโลก ซึ่งกองทุนต่างๆ จากทั่วโลกใช้เป็นเกณฑ์ในการลงทุน โดยมั่นใจว่าบริษัทท่ีอยู่ใน 
DJSI จะสามารถสร้างผลตอบแทนท่ีดีและยัง่ยืนให้กบัผู้ ลงทุน ทัง้นี ้DJSI ได้จดัอนัดบัให้เอสซีจี
เป็นบริษัทชัน้น า ด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืนในกลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้าง (Building Materials 
andFixtures) ตอ่เน่ืองเป็นเวลาถึง 7 ปี โดยได้คะแนนการประเมินผลในกลุ่มสงูสดุ (Gold Class) 
ติดตอ่กนั 3 ปี มาตัง้แตปี่ 2551 นอกจากนัน้ เอสซีจียงัประเมินผลของการสร้างตราสินค้าหรือการ
สร้างช่ือเสียงผา่นส่ือมวลชนท่ีลงขา่วเก่ียวกบัเอสซีจีอีกด้วย 

สรุปกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าเพื่อสร้างช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี 

กลยทุธ์ท่ีเอสซีจีใช้ในการสร้างตราสินค้าเพ่ือสร้างช่ือเสียงองค์กร สามารถสรุปได้ดงัภาพท่ี 
5.6  
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ภาพที่ 5.6 สรุปกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าเพื่อสร้างช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี 

จากภาพสรุปได้วา่ กลยทุธ์การสร้างตราสินค้าเพ่ือสร้างช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีต้องเร่ิม
จากวิสยัทศัน์ขององค์กร และท าการวางกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าให้สอดคล้องกับวิสยัทศัน์ท่ี
องค์กรตัง้ไว้ จากนัน้ต้องเร่ิมต้นการสร้างตราสินค้ากับพนกังานขององค์กร เน่ืองจากพนกังานถือ
ว่าเป็น Brand ambassador ขององค์กร ซึ่งสามารถถ่ายทอดตราสินค้าไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
ภายนอกได้ โดยจะต้องท าให้พนักงานเกิดความผูกพัน (Engage) กับองค์กรก่อน จากนัน้จะ
ถ่ายทอดตราสินค้า (Brand expression) ด้วยวิธีตา่งๆ ไปยงัผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียทกุกลุ่ม โดยเน้นไป
ท่ีเร่ืองของการสร้างคณุคา่ (Value added) ตามวิสยัทศัน์ท่ีองค์กรได้ตัง้ไว้ 

“ความส าเร็จของเราคือเราต้อง achieve ตาม vision โดย key success ต้องเร่ิมจาก
พนกังาน engage พนกังานให้ได้ ให้เป็น brand ambassador ท่ีดีได้ สร้าง brand expression 
ตามท่ีเราวาง strategy ไว้ให้ achieve และทกุอยา่งต้อง deliver value ให้กบั stakeholder ด้วย” 

(ศิริพรรณวดี บวัอินทร์. Associate Director-Brand Management SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 

นอกจากนัน้ เอสซีจียงัได้สรุปถึงหลกัส าคญั 3 ประการในการสร้างตราสินค้าให้ประสบ
ความส าเร็จ ได้แก่ 1) การสร้างตราสินค้าให้เป็นไปในแนวทางเดียวกนั (Alignment) เน่ืองจาก   
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เอสซีจีมีกลุ่มธุรกิจส าคญักว่า 5 ธุรกิจ รวมทัง้มีพนกังานต่างชาติ ต่างภาษา ต่างวฒันธรรมอยู่
มากมาย ดงันัน้ จะต้องสร้างตราสินค้าของแต่ละธุรกิจให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ขณะเดียวกัน 
2) ต้องพยายามท าให้พนกังานเกิดความผกูพนักบัองค์กร (Engagement) เม่ือผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
ภายในองค์กร นั่นคือ พนักงานเกิดความรัก ความผูกพันกับองค์กรแล้ว จะสามารถส่ือสารตรา
สินค้าและส่ือสารช่ือเสียงองค์กรไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกได้ง่ายขึน้ โดยวิธีการสร้างความ
ผกูพนักบัองค์กรในรูปแบบของการสร้างตราสินค้า คือ เร่ิมสร้างความผกูพนัตัง้แตผู่้บริหารลงมาถึง
ผู้ ใต้บงัคบับญัชา และสดุท้าย 3) ต้องท าการส่ือสาร (Communication) ข้อมลูตา่งๆ เก่ียวกบัตรา
สินค้าหรือองค์กรให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียได้รับรู้ โดยพนกังานต้องเป็นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มแรกท่ี
ได้รู้ข้อมลูขององค์กรก่อนผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร  เพ่ือให้พนกังานเกิดความภาคภูมิใจ
และสามารถถ่ายทอดช่ือเสียงท่ีดีไปยังบุคคลภายนอกได้  อย่างไรก็ตาม เอสซีจีมองว่าสิ่งท่ีมี
ความส าคญัในการสร้างช่ือเสียงท่ีดีให้กับองค์กรคือ การท าสิ่งต่างๆ ตามท่ีได้วางแผนไว้จริงๆ 
ไม่ใช่แค่ส่ือสารเร่ืองราวต่างๆ ผ่านโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว (We gain 
reputation from what we have done not PR or advertising) ซึ่งการยึดหลกัปฏิบตัิเช่นนี ้จะท า
ให้องค์กรประสบความส าเร็จได้อยา่งยัง่ยืน 

5. การสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและแนวทางการตอบสนองความ
ต้องการของผู้มีส่วนได้เสียแต่ละกลุ่ม 

 เอสซีจีมองว่าการสร้างช่ือเสียงองค์กร จ าเป็นท่ีจะต้องสร้างความสมัพนัธ์กับผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียกลุ่มตา่งๆ ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร เน่ืองจากเอสซีจีนบัได้ว่าเป็นองค์กรขนาดใหญ่
ท่ีมีผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียหลากหลายกลุ่มซึ่งมีความคาดหวังท่ีแตกต่างกันไป ดงันัน้ ในการบริหาร
จดัการช่ือเสียงท่ีดี องค์กรจะต้องรับฟังความคิดเห็นของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม ตลอดจน
ประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กรจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสียด้วย 

“เอสซีจีเป็นองค์กรใหญ่ท่ีมี Stakeholder ทีเก่ียวข้องเยอะแยะมากมาย ดงันัน้ จะท า
อย่างไร ให้มีความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ในขณะเดียวกัน เม่ือท าพวกนีท้ัง้หมดแล้ว ก็
ต้อง evaluate ด้วยว่า image เราเป็นอย่างไร มี brand vision แล้วตอบกบัท่ีเราต้องการหรือไม ่
effective ของ communication เราเป็นอย่างไรบ้าง อนันีคื้อบทบาทหน้าท่ีของส านกังานส่ือสาร
องค์กร ซึง่บทบาทหน้าท่ีนีก็้เป็นเร่ืองของวิธีการบริหารจดัการ reputation นัน่เอง เป็นเร่ืองของ  
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role ท่ีวา่เราบริหารจดัการ เราต้องท าหน้าท่ีแบบนี ้ถึงจะเรียกวา่ท าให้ reputation ดีได้” 

(ศิริพรรณวดี บวัอินทร์. Associate Director-Brand Management SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 

นอกจากนี ้การรับฟังและตอบสนองตอ่ความคิดเห็นของผู้ มีส่วนส่วนได้เสียถือเป็นปัจจยั
ส าคญัของการบริหารจดัการเพ่ือความยัง่ยืน ทกุข้อคิดเห็นท่ีได้รับฟังผ่านกระบวนการตา่งๆ ช่วย
ให้เอสซีจีเข้าใจถึงความคาดหวังจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย และท าให้เอสซีจีสามารถจัดล าดับ
ความส าคญัของประเด็นปัญหา หรือความคาดหวงัตา่ง ๆ และส่ือสารแนวทางด าเนินการได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ  

ในปี 2553 คณะกรรมการเอสซีจี ได้เห็นชอบให้ก าหนดนโยบายการปฏิบตัิต่อผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสีย (Stakeholder Engagement Policy) ขึน้ เพ่ือให้พนกังานมีแนวทางในการด าเนินธุรกิจท่ี
ชดัเจนในอนัท่ีจะเพิ่มมูลค่าให้แก่ผู้ ถือหุ้นในระยะยาวพร้อมไปกับการค านึงถึงผลกระทบต่อผู้ มี
ส่วนได้ส่วนเสียอ่ืนๆ ของเอสซีจี ซึ่งจะส่งผลให้เอสซีจีสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยัง่ยืน  บน
พืน้ฐานของความเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายอยา่งแท้จริง 

แนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

1. ก าหนด จ าแนก และวิเคราะห์ผู้ มีส่วนได้เสียก าหนด จ าแนก และจดักลุ่มผู้ มีส่วนได้เสีย
ให้ชดัเจนตามความเก่ียวข้องของแตล่ะธุรกิจ เพ่ือให้สามารถวิเคราะห์ความเส่ียง และผลกระทบ
ทัง้ทางตรงและทางอ้อมท่ีมีตอ่ผู้ มีส่วนได้เสียแตล่ะกลุ่มได้อย่างครบถ้วนและชดัเจน  โดยตระหนกั
วา่ผู้ มีสว่นได้เสียแตล่ะกลุ่มมีมมุมองและความคาดหวงัท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้จึงควรก าหนดกลยทุธ์
และจดัล าดบัขัน้ตอนในการด าเนินการส าหรับผู้ มีสว่นได้เสียแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนัด้วย 

2. การส่ือสาร ส่ือสารอย่างใกล้ชิดและสร้างความเข้าใจอย่างสม ่าเสมอกบัผู้ มีส่วนได้เสีย 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจท่ีถกูตอ้งอนัจะน าไปสู่ความสมัพนัธ์ท่ีดีและได้รับความไว้วางใจจากผู้ มีส่วน
ได้เสีย โดยก าหนดกลยทุธ์ การส่ือสาร วิธีการ รูปแบบ และล าดบัขัน้ตอนให้เหมาะสมกบักลุ่มผู้ มี
สว่นได้เสีย สถานการณ์ ระยะเวลา และวฒันธรรมในแตล่ะท้องถ่ิน 

3. การเปิดเผยข้อมลู เปิดเผยข้อมลูท่ีถกูต้อง ไม่คลมุเครือ โปร่งใส และทัว่ถึงเพ่ือให้เกิด
ความมัน่ใจในการได้รับข้อมลูอย่างเพียงพอ สม ่าเสมอและทนัเหตกุารณ์ และต้องมัน่ใจได้ว่ามี
กระบวนการท่ีโปร่งใสในการรายงานข้อมลูให้แก่ผู้ มีสว่นได้เสีย 
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4. การมีสว่นร่วม เปิดโอกาสให้ผู้ มีสว่นได้เสียเข้ามามีส่วนร่วมในเร่ืองท่ีมีผลกระทบกบัผู้ มี
ส่วนได้เสีย จดัให้มีช่องทางในการรับข้อเสนอแนะ ปัญหา ข้อร้องเรียนจากผู้ มีส่วนได้เสีย โดยให้
ความส าคญัด้วยการยินดีรับฟังและแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผู้ มีส่วนได้เสีย (Stakeholder 
Dialogue) อย่างสร้างสรรค์ เพ่ือให้ทราบความคิดเห็น ความคาดหวงัและความต้องการของผู้ มี
สว่นได้เสีย 

ในทุกปี เอสซีจีทัง้ในระดบัส่วนกลาง ระดบัธุรกิจ และระดบับริษัทมีการจดักิจกรรมใน
หลายรูปแบบเพ่ือใช้เป็นเวทีในการรับฟังความคิดเห็นจากผู้ มีส่วนได้เสีย อาทิ การเปิดโรงงานให้
ภาคเอกชนสถาบนัการศกึษาและชมุชนเข้ามาเย่ืยมชม การจดัเวทีรับฟังความคิดเห็น การส ารวจ
ความคิดเห็นผ่านแบบสอบถาม การสรุปความคาดหวงัและกระบวนการท่ีใช้ในการรับรู้ความ
คาดหวงั และกิจกรรมท่ีเอสซีจีด าเนินการเพ่ือตอบสนองตอ่ความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้เสีย  

อย่างไรก็ตาม แนวทางการปฏิบัติต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มจะมีหลักปฏิบัติท่ี
แตกตา่งกนัออกไป ซึง่ผู้วิจยัได้แยกแนวทางการปฏิบตติอ่ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียของเอสซีจีเป็น 4 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุม่ลกูค้า กลุม่พนกังาน กลุม่นกัลงทนุและกลุม่ชมุชน โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

5.1 แนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้าของเอสซีจี 

เอสซีจีมีการจ าแนกลูกค้าเป็นกลุ่มๆ ตามธุรกิจหลกัทัง้ 5 ธุรกิจขององค์กร ได้แก่ ธุรกิจ
เคมีภัณฑ์ กระดาษ ซีเมนต์ วสัดกุ่อสร้าง และจดัจ าหน่าย ซึ่งแต่ละธุรกิจจะมีกลุ่มลูกค้าเป็นของ
ตวัเอง ดงันัน้ การดแูลกลุม่ลกูค้าของแตล่ะธุรกิจจะแยกออกจากกนัอยา่งชดัเจน มีแผนกการตลาด
ท่ีท าหน้าท่ีแยกออกจากกนัตามแตล่ะธุรกิจ  

 “เน่ืองจากเอสซีจีเป็นบริษัทท่ีประกอบธุรกิจหลายประเภทรวมกัน หรือ Conglomerate 
ลูกค้าของแต่ละธุรกิจก็จะแตกต่างกันไป ถามว่าลูกค้าของตราช้างคือใคร เค้าก็จะไม่ define 
stakeholder เหมือนลกูค้าซีเมนต์” 

(ศิริพรรณวดี บวัอินทร์. Associate Director-Brand Management SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 

 อย่างไรก็ตาม แตล่ะบริษัทของเอสซีจีจะมีการส ารวจความต้องการของลูกค้า ตลอดจนมี
ข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนตา่งๆ ก่อนและหลงัการวางแผนการตลาด ในขณะเดียวกนั แม้ว่าแต่
ละธุรกิจของเอสซีจีจะมีแคมเปญการตลาดท่ีแตกต่างกันไป แต่ทุกๆ ธุรกิจจะยึดวิสัยทัศน์ของ
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องค์กร คือเร่ืองของการพฒันาอย่างยั่งยืน (Sustainable development) เป็นแนวทางในการ
วางแผนส่ือสารการตลาด 

- การตลาดแบบยั่งยืน (Sustainable Marketing)  

การสร้างความยั่งยืนทางการตลาดแบบเอสซีจีเป็นรูปแบบเฉพาะตัวขององค์กร โดย
มุง่เน้นไปท่ีการ Share Know-How ระหว่างกนัภายในองค์กร หรือการสร้างเครือข่ายเช่ือมโยงทาง
การตลาด (Marketing Network) ระหว่าง 5 กลุ่มธุรกิจของเอสซีจีอันได้แก่ ธุรกิจเคมีภัณฑ์ 
กระดาษ ซีเมนต์ วัสดุก่อสร้าง และจัดจ าหน่าย โดยใช้ความถนัดของแต่ละธุรกิจมาเสริมและ
ประสานกนัเพ่ือสร้างประโยชน์สงูสดุให้กบัลกูค้าและเสริมความยัง่ยืนทางการตลาดให้กบัองค์กร 

นอกจากนัน้ ไม่เพียงแต่แลกเปล่ียนความรู้ภายในองค์กรเท่านัน้ เอสซีจียังมีการเชิญ
ผู้ เช่ียวชาญทางการตลาดจากท่ีตา่งๆ มาให้ความรู้แก่พนกังาน และจดักิจกรรมส่งเสริมความคิด
สร้างสรรค์ทางการตลาดผ่านกิจกรรมประกวดแผนการตลาด SCG Marketing Best Award เพ่ือ
กระตุ้นให้พนักงานได้มีโอกาสแสดงออกทางด้านวิชาชีพทางการตลาดและสร้างคุณค่าให้กับ
ผู้บริโภค โดยมีการเผยแพร่ Best Practice ของเอสซีจีออกสู่ภายนอกองค์กร ผ่านการส่งผลงาน
เข้าประกวด MAT Award ซึ่งจดัโดยสมาคมการตลาด และได้รับรางวลัจากแผนการตลาดตา่งๆ
มากมาย สิ่งเหล่านีเ้ป็นเคร่ืองแสดงให้เห็นว่าเอสซีจีมีการแชร์ความรู้ทัง้ในแบบ Inside-Out และ 
Outside-In และชว่ยการันตีถึงศกัยภาพทางการตลาดของเอสซีจีได้เป็นอยา่งดี 

อย่างไรก็ตาม การท าการตลาดของสินค้าอุตสาหกรรมนัน้จะยากกว่าสินค้ากลุ่มอุปโภค
บริโภคทัว่ไป เน่ืองจากกลุม่ลกูค้ามีความแตกตา่งกนั สินค้าของเอสซีจีส่วนใหญ่เป็นสินค้าประเภท 
B2B ซึ่งการท าการตลาดจะท าได้ยากกว่า เน่ืองจากลกูค้าจะค านึงถึงคณุภาพและราคาเป็นหลกั 
ดงันัน้ เอสซีจีต้องพยายามส่ือสารให้ลกูค้าได้เห็นว่า สินค้าของเอสซีจีเป็นสินค้าท่ีเพิ่มมลูคา่ High 
Value Added products and services หรือ HVA ซึ่งสินค้าและบริการท่ีเป็น HVA มีเป้าหมายก็
เพ่ือแก้ปัญหาและสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภคให้ได้มากกว่าสินค้าอ่ืนๆ ในท้องตลาด ทัง้นี ้ท่ี
ผ่านมาเอสซีจีได้มีการพฒันาผลิตภัณฑ์ในหมวดนีเ้พิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ือง และมีเป้าหมายท่ีจะเพิ่ม
สดัสว่นสินค้าหมวดดงักลา่วเพิ่มขึน้อีกในอนาคต 

ไมเ่พียงแตมุ่ง่สร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัสินค้า แตเ่อสซีจียงัยึดมัน่ตามหลกัปรัชญาในการ
ด าเนินธุรกิจท่ีถือมัน่มาโดยตลอดนัน่ก็คือ การสร้างความเจริญก้าวหน้าอยา่งยัง่ยืนให้กบัชมุชน 
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สงัคม ตลอดจนมุง่สร้างคณุคา่ให้แก่ลกูค้า พนกังาน และผู้ มีสว่นเก่ียวข้องกบัทกุฝ่ายในทกุท่ีท่ี   
เอสซีจีเข้าไปด าเนินธุรกิจ  

“Sustainable Development หรือ การพฒันาอย่างยัง่ยืน ส าหรับเอสซีจี ไม่ใช่แค่เร่ือง
การตลาดอย่างเดียว แตคื่อ Direction ขององค์กรเลยว่าเราเอาจริงเอาจงัเร่ืองนีแ้น่นอน ซึ่งโจทย์
คือ ท าอย่างไรถึงจะผลิตและขายสินค้าโดยท่ีรักษาสภาพแวดล้อมทางด้านธรรมชาติและการใช้
งานได้มากท่ีสดุ” 

(ศิริพรรณวดี บวัอินทร์. Associate Director-Brand Management SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 

ดงันัน้ เอสซีจีจึงริเร่ิมการตลาดท่ีเรียกว่า Human Value Marketing หรือการตลาดเพิ่ม
คณุค่าเพ่ือวันนีแ้ละวนัหน้าส าหรับทุกคน ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีไม่เพียงมุ่งตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้าด้วยนวตักรรมสินค้าและบริการท่ีเหนือกวา่ แตย่งัค านึงถึงการสร้างคณุภาพชีวิต
ท่ีดีและสงัคมท่ียัง่ยืน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ผู้คนรอบข้าง สงัคมและ
สิ่งแวดล้อม ซึง่การท าธุรกิจส าหรับเอสซีจี ท่ีจะน าพาความยัง่ยืนและเป็นผู้น าการตลาดในไทยและ
อาเซียนได้นัน้ ต้องมองทัง้ 3 มิติ คือมิติเศรษฐกิจ สงัคมและสิ่งแวดล้อม คือต้องด าเนินธุรกิจบน
หลกัจริยธรรม มีธรรมาภิบาลท่ีดี ขณะเดียวกนัก็ต้องมีความทนัสมยั ควบคูก่นัไปด้วย ธุรกิจจึงจะ
เตบิโตอยา่งยัง่ยืน 

ทัง้นี ้แนวคิดการตลาด Human Value Marketing ของเอสซีมีหลกัการส าคญั 3 ประการ 
ดงันี ้ 

1.ความเข้าใจ (Understanding) ไมเ่พียงเข้าใจถึงความต้องการท่ีแท้จริงของลกูค้าเท่านัน้ 
หากยงัต้องเจาะให้ถึง ความต้องการท่ีซ่อนเร้น ของลูกค้าด้วย ขณะท่ีความเข้าใจตวัเดียวกันนี ้
ต้องครอบคลมุถึงเข้าใจผู้คนรอบข้างท่ีเก่ียวข้องไมเ่พียงแตล่กูค้า 

2. นวัตกรรม (Innovation) ผนวกแนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable 
Development) เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการท่ีเปล่ียนไป ยกระดบัคุณภาพชีวิตด้วยสินค้าและ
บริการท่ีมีคณุภาพ 

 3.แนวคิดร่วมสร้างสรรค์ (Co-creation) การผสมผสานนวตักรรมท่ีเป็นเลิศของเอสซีจีใน
แต่ละกลุ่มธุรกิจ รวมถึงคู่ค้า พันธมิตรธุรกิจ เพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการท่ีหลากหลาย 
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าหลากมิตขิึน้ 
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Human Value Marketing จะเร่ิมจากการวิเคราะห์เจาะลึกค้นหาความต้องการของ
ผู้บริโภค ซึง่ต้องอยูน่อกเหนือจากแคค่ณุภาพสินค้า ประโยชน์ใช้สอย และดีไซน์ หากหมายรวมถึง
ความต้องการท่ีซ่อนเร้นของผู้บริโภคในปัจจบุนัด้วย เช่น ความอยากได้ผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยประหยดั
ทรัพยากรธรรมชาติ มีอายกุารใช้งานยาวนาน ช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของโลกให้กับคนรุ่นถัดไป 
เป็นต้น 

อยา่งไรก็ตาม ภายใต้แนวคิดการตลาดนี ้เอสซีจีได้เร่ิมกลยทุธ์การตลาดแนวใหม่ดงักล่าว
นีแ้ล้ว และผลผลิตท่ีได้ก็ครอบคลมุผลิตภณัฑ์และบริการท่ีหลากหลาย เช่น ระบบบ้านเย็นตราช้าง 
ท่ีตอบสนองชีวิตท่ีอยู่สบาย ประหยัดค่าใช้จ่าย ประหยัดพลังงาน ดีต่อสิ่งแวดล้อม ตอบสนอง
ความต้องการและสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผู้ บริโภค หรือ โฮมมาร์ท ท่ีพัฒนารูปแบบและบริการ
ภายในร้าน เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการท่ีแท้จริงและความต้องการท่ีซ่อนเร้นของลกูค้าและสงัคม 
เช่น HOME SOLUTION CENTER ท่ีให้บริการสินค้าเร่ืองบ้านครบวงจร SCG eco value 
product เพ่ือตอบสนองกลุ่มลูกค้าท่ีใส่ใจดูแลและรักษาสิ่งแวดล้อม ขณะท่ีกระดาษไอเดีย 
จาก SCG paper ได้ใช้การค้นพบความต้องการท่ีซ่อนเร้น มาท ากระดาษคณุภาพท่ีไม่เพียงขาว
และไมต่ดิเคร่ือง หากยงัมีสว่นรักษ์โลก อยา่งการลดการตดัต้นไม้ ผลิตกระดาษท่ีสามารถใช้งานได้
ทัง้สองหน้าอยา่งเตม็ประสิทธิภาพ เป็นต้น 

จะเห็นได้ว่า เอสซีจีใช้แนวคิดการตลาดใหม่นีข้บัเคล่ือนธุรกิจทัง้ในประเทศและอาเซียน 
โดยเช่ือมัน่วา่ การตลาด Human Value Marketing ไม่เพียงท าให้สามารถมอบสินค้าและบริการท่ี
ตอบสนองผู้บริโภคและผู้คนรอบข้างได้อย่างแท้จริงเท่านัน้ แตย่งัสร้างสรรค์คณุภาพชีวิตท่ีดี และ
สง่เสริมให้สงัคมเตบิโตอยา่งยัง่ยืนด้วย  

- ความรับผิดชอบต่อสินค้าและบริการ 

ทกุบริษัทของเอสซีจีมีนโยบายท่ีจะผลิตสินค้าท่ีมีความปลอดภยั เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม
และไม่เป็นอนัตรายต่อผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกับพระราชบญัญัติความรับผิดต่อความเสียหายท่ี
เกิดขึน้จากสินค้าท่ีไมป่ลอดภยัปี 2551 (Product Liability Law) หรือ PL Law 

ปี 2553 หน่วยงานประกันคณุภาพภายใต้ศนูย์ส่งเสริมคณุภาพงานและกลุ่มธุรกิจได้
พฒันาระบบการประกนัคณุภาพ (Quality Assurance) ให้มีความสมบรูณ์และสอดคล้องกบั PL 
Law โดยมุ่งตรวจประเมินความพร้อมของระบบงานและการปฏิบตัิงานตา่งๆ  ท่ีเก่ียวข้องของทุก
กิจการผ่านโครงการ PL Health Check Program เพ่ือหาแนวทางการปรับปรุงคณุภาพให้ดีมาก
ยิ่งขึน้ โดยได้ก าหนดการตรวจประเมินใน 2 ด้าน ดงันี ้
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1. ด้านมาตรการเชิงป้องกนั (Product Liability Prevention) เพ่ือผลิตสินค้าให้มีความ
ปลอดภัย ตัง้แต่การออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีปลอดภัย ผลิตสินค้าท่ีไม่มีข้อบกพร่อง จดัท าฉลาก
สินค้าและค าเตือนท่ีเหมาะสม รวมไปถึงการโฆษณา ประชาสัมพันธ์สินค้าให้อยู่ในกรอบ
จรรยาบรรณ 

2. ด้านมาตรการเชิงรับ (Product Liability Defense) เพ่ือลดผลกระทบในกรณีท่ีมีการ
ร้องเรียน ได้แก่ มาตรการการจัดการข้อร้องเรียน และมาตรการการจัดการข้อมูลและ
เอกสารอ้างอิง 

การตรวจประเมินใน 2 ด้านดงักล่าวจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมลูในประเด็นความเพียงพอ 
(Adequacy) ของระบบงานท่ีเก่ียวข้องในมิติตา่งๆ และข้อมลูท่ีแสดงถึงความสอดคล้องของการ
ปฏิบตังิานจริง (Compliance) กบัระบบงานท่ีได้ก าหนดไว้ 

นอกจากนัน้ เพ่ือให้พนกังานได้ตระหนกัถึงผลกระทบด้าน Product Liability จึงได้จดัท า
วารสาร PL Talk ซึ่งเป็นวารสารรายปักษ์เผยแพร่ใน SCG Intranet ตัง้แตปี่ 2553 โดยน าเสนอ
กรณีตวัอยา่งของ PL ท่ีเกิดขึน้ในตา่งประเทศซึง่เป็นกลุม่ผลิตภณัฑ์ทัง้ท่ีเป็นสินค้าประเภทเดียวกบั
เอสซีจีและสินค้าทัว่ไป เพ่ือให้กบัพนกังานท่ีท างานด้านการออกแบบ การผลิต และหน่วยงานท่ี
เก่ียวข้องได้น าข้อมลูไปประยกุต์ใช้กบัการปฏิบตังิาน 

อย่างไรก็ตาม จากการวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านผล
ประกอบการ และปัจจัยด้านการก ากับดูแล มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอส ซีจี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ตามความคาดหหวังของกลุ่มลูกค้า ซึ่งผู้ วิจัยได้น าผลการวิจัยดงักล่าวมา
วิเคราะห์ศกึษากบัแนวทางท่ีเอสซีจีด าเนินการเพ่ือตอบสนองความคาดหวงัของลกูค้า ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 5.1 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความ
คาดหวังของลูกค้าและแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความ
คาดหวังของลูกค้า 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความคาดหวัง

ของลูกค้า 

ลกูค้า ปัจจยัด้านสินค้าและ
บริการ 

(β = .407) 

 

 

 

สินค้าและบริการมี
คณุภาพดี (4.73) 
 
 
 
 
 
 
 

-  การพฒันาสินค้าและบริการท่ีมี
มลูคา่สงูและตอบสนองตอ่ความ
ต้องการของลกูค้าตามแนวทาง
การตลาดแบบยัง่ยืน และ Human 
Value Marketing 

- พฒันาระบบการประกนั
คณุภาพ (Quality Assurance) ให้
มีความสมบรูณ์และสอดคล้องกบั 
PL Law 

-   การพฒันาสินค้าและบริการท่ี
เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม ภายใต้
ฉลาก SCG eco value 

 การให้บริการท่ีดี นา่
ประทบัใจ ตลอดจน
การติดตามให้บริการ
หลงัการขายอย่าง
ตอ่เน่ือง (4.45) 

- การส ารวจความพงึพอใจของ
ลกูค้า 

- การรับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อ
ร้องเรียนจากลกูค้า 
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ตารางท่ี 5.1 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวังของลูกค้าและแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความ
คาดหวังของลูกค้า 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความคาดหวัง

ของลูกค้า 

ลกูค้า ปัจจยัด้านผล
ประกอบการ 

(β = .301) 

 

องค์กรมีการเติบโต
อยา่งตอ่เน่ือง (4.18) 

- เปิดเผยข้อมลูการเติบโตทางด้าน
การเงินในรายงานประจ าปี 

(จากรายงานประจ าปี 2553 พบวา่ 
เอสซีจีมีก าไรสทุธิถึง 37,382 ล้าน
บาท เพิ่มขึน้จากปี 2552 ถึงร้อยละ 
54) 

ปัจจยัด้านการก ากบั

ดแูล 

(β = .215) 

 

ด าเนินธุรกิจอย่างเป็น
ธรรมกบัทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง (4.40) 

- ยดึแนวทางการพฒันาอยา่ง
ยัง่ยืนเป็นแนวทางในการด าเนิน
ธุรกิจ ภายใต้หลกับรรษัทภิบาล 

-  ทกุบริษัทในเครือเอสซีจีต้อง
ปฏิบตัิตอ่ลกูค้าอย่างยตุธิรรม ตาม
แนวนโยบายบรรษัทภิบาลของ
องค์กร 

 

5.2 แนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงานของเอสซีจี 

เอสซีจีเช่ือว่าพนกังานเป็นทรัพยากรท่ีมีคา่สงูสดุและเป็นส่วนส าคญัในการน าพาช่ือเสียง
ท่ีดีมาสูอ่งค์กร ดงันัน้ จงึมีการมุง่มัน่พฒันาพนกังานให้มีความรู้ ความสามารถและมีคณุภาพชีวิต
ท่ีดี ตลอดจนปลกูฝังจิตส านึกการพฒันาอย่างยัง่ยืนให้กบัพนกังานตัง้แตว่นัแรกท่ีเร่ิมท างาน  และ
รณรงค์ให้ความรู้ผา่นกิจกรรมและส่ือตา่งๆ เพ่ือส่งเสริมให้พนกังานมีจิตสาธารณะ และมีส่วนร่วม
ในการสร้างความยัง่ยืนให้แก่องค์กรและสงัคม 

“องค์ประกอบท่ีเรามองว่าส าคัญท่ีสุดในการสร้าง reputation คือเร่ืองของพนักงาน 
พนกังานคือ key ถ้าเป็นองค์กรอ่ืน เค้าอาจจะมองว่า key success ในการสร้างช่ือเสียงอาจจะ
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เป็น product หรือ service แตใ่นมมุของเอสซีจีตวัหลกัท่ีเป็นตวัท่ีจะท าให้ reputation ยัง่ยืน ก็คือ
ต้องเร่ิมจากตวัพนกังานก่อน” 

(โชติหทยั โชคพิบูลการ. Associate Director - Internal Communication SCG.
สมัภาษณ์, 13 มีนาคม 2555) 

ดงันัน้ เอสซีจีจึงมีนโยบายด้านการพัฒนาพนักงาน การสรรหาพนักงาน นโยบายด้าน
แรงงานสมัพนัธ์ การบริการคา่จ้างและค่าตอบแทน การประเมินผลการปฏิบตัิงาน ตลอดจนการ
บริหารความก้าวหน้าในอาชีพของพนักงานอย่างชัดเจน เพราะเช่ือว่าพนักงานถือเป็น Brand 
ambassador ท่ีจะถ่ายทอดภาพลกัษณ์และช่ือเสียงท่ีดีขององค์กรไปสูผู่้ มีสว่นได้ส่วนเสียภายนอก
ได้ ซึง่แนวทางการดแูลพนกังานของเอสซีจี มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

- นโยบายด้านการพัฒนาพนักงาน 

การพัฒนาพนกังานเป็นการลงทุนในระยะยาว เอสซีจีจึงมุ่งมั่นพฒันาพนักงานในทุก
วิชาชีพทุกระดบัและทุกคนอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ทางธุรกิจของเอสซีจีและ
ความสามารถ (Competency) ของพนักงาน รวมทัง้ยังได้วางแผนการพฒันาพนักงานเป็น
รายบคุคล (Individual Development Plan, IDP) โดยในแตล่ะปีมีการจดัสรรงบประมาณด้านการ
พฒันาและฝึกอบรมอย่างต่อเน่ือง นอกจากนี ้การพฒันาพนกังานจะต้องสอดคล้องกบัวิสยัทศัน์ 
และกลยุทธ์ในขณะเดียวกันยงัเน้นเร่ืองการพัฒนาพนกังานตาม  Core Competency และ 
Functional Competency ตามกลุ่มวิชาชีพโดยต้องผ่านความเห็นชอบจากคณะกรรมการบคุคล
ของระดบัเอสซีจี กลุม่ธุรกิจและบริษัทรวมทัง้คณะพฒันาของแตล่ะวิชาชีพ  

เอสซีจีได้ก าหนดโครงสร้างการพฒันาพนักงาน (Development Framework) โดย
แบง่เป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย การพฒันาด้านธุรกิจ (Business) ด้านภาวะผู้น า (Leadership) 
ด้านตา่งประเทศ (International) ด้านการบริหารทัว่ไป (General) และด้านวิชาชีพ (Functional) 
ดงันี ้

การพัฒนาด้านธุรกิจ (Business) พนกังานระดบัปฏิบตัิการและระดบับงัคบับญัชา
จะต้องเข้ารับการอบรมหลกัสูตร ABC (Abridge Business Concept) พนกังานระดบับงัคบั
บญัชาจะต้องเข้ารับการอบรมหลกัสูตร BCD (Business Concept Development) พนกังาน
ระดบัจดัการจะต้องเข้ารับการอบรมหลกัสูตร MDP (Management Development Program) 
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พนกังานจดัการระดบัสงูต้องเข้ารับการอบรมหลกัสตูร EDP (Executive Development Program) 
และ AMP (Advance Management Program) ตามล าดบั 

 การพัฒนาด้านภาวะผู้น า (Leadership) พนกังานระดบัปฏิบตัิการและผู้บงัคบับญัชา
ระดบัต้นจะต้องเข้ารับการอบรมหลกัสตูร LDP 1 (Leading Yourself) พนกังานระดบับงัคบับญัชา
จะต้องเข้ารับการอบรมหลกัสตูร LDP 2 (Leading the Team) และพนกังานระดบัจดัการจะต้อง
เข้ารับการอบรมหลกัสตูร LDP 3 (Facilitative Leadership) 

การพัฒนาด้านต่างประเทศ (International) เป็นหลักสูตรท่ีจัดให้กับพนักงาน
กลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจและพนักงานท่ีได้รับการมอบหมายให้ไปปฏิบตัิงานในต่างประเทศ  โดย
หลกัสตูร ISDP 1 ส าหรับพนกังานท่ีสนใจไปท างานตา่งประเทศ ISDP 2 ส าหรับพนกังานท่ีก าลงั
จะได้รับมอบหมายให้ไปท างานต่างประเทศ และ ISDP 3 ส าหรับพนกังานท่ีปฏิบตัิงานใน
ตา่งประเทศอยู่แล้ว เนือ้หาของหลกัสตูรครอบคลมุถึงเร่ืองการท าธุรกิจในตา่งประเทศ  วฒันธรรม
ข้ามชาต ิและภาษาตา่งประเทศ 

การพัฒนาด้านการบริหารทั่วไป (General Management) พนกังานทุกระดบัจะได้
การพฒันาทกัษะตา่ง ๆ ในด้านการบริหารงาน อาทิ การเจรจาตอ่รอง การแก้ปัญหาและการ
ตดัสินใจ และการบงัคบับญัชา 

การพัฒนาด้านวิชาชีพ (Functional) เพ่ือเสริมสร้างทกัษะในการเป็นมืออาชีพในงาน
แตล่ะด้าน ตามกลุ่มวิชาชีพ อาทิ วิชาชีพการบคุคล วิชาชีพการตลาด วิชาชีพบญัชี และวิชาชีพ
นกัวิจยั การพฒันาตามกลุ่มวิชาชีพนีจ้ะต้องสอดคล้องกบั Training Road Map ของแตล่ะกลุ่ม
วิชาชีพ และตามระดบัพนกังานด้วย 

เอสซีจียงัได้พฒันาทกัษะพืน้ฐานในการท างาน อาทิ หลกัสตูรด้าน TQM (Total Quality 
Management), Safety, Code of Conduct และ Innovation ในขณะเดียวกนัพนกังานท่ีเข้างาน
ใหม่จะต้องเข้ารับ การปฐมนิเทศหลกัสตูร SCG Ready Together ซึ่งใช้ระยะเวลาประมาณ 20 
วนั และในระหวา่งการเป็นพนกังานใหมจ่ะมีพ่ีเลีย้งคอยดแูลและให้ค าแนะน าแก่พนกังานใหม่เป็น
ระยะเวลา 1 ปีเตม็นอกจากนีย้งัมีการพฒันาวฒันธรรมองค์กรท่ีเรียกว่า 4 Core Value และ Open 
andChallenge ท่ีเน้นการปลกูฝังความคดิ และจิตส านึกของการตัง้มัน่ในความเป็นธรรม มุ่งมัน่ใน
ความเป็นเลิศ เช่ือมัน่ในคณุคา่ของคน ถือมัน่ในความรับผิดชอบตอ่สงัคม การเปิดใจรับฟังผู้ อ่ืน
ความท้าท้ายตอ่การพฒันาและปรับปรุงการท างานของตนเอง 
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ภาพที่ 5.7 โครงสร้างการพัฒนาพนักงานของเอสซีจี 

อย่างไรก็ตาม เอสซีจีได้ออกแบบกระบวนการในการติดตามและวดัผลด้านการพฒันาท่ี
หลากหลาย อาทิ การน าไปปรับใช้กบัการท างาน (Key Take Away) การท าแบบทดสอบ Pre Test 
และ Post Test การน าเสนอ Project ให้กบัคณะจดัการ การ Show and Share ความรู้ให้กบั
พนกังานท่ีสนใจ 

- การสรรหาพนักงาน 

เอสซีจีเน้นการรับพนกังานจากนกัศกึษาท่ีส าเร็จการศึกษาใหม่โดยเน้นการสร้างคนของ
องค์กรเองมากกว่าการรับผู้ สมัครท่ีมีประสบการณ์จากภายนอก ระบบการสมัภาษณ์ใช้ระบบ
คณะกรรมการ ไมมี่การกีดกนัทางด้านเชือ้ชาติ สญัชาติ เพศ หรือสีผิว เน้นระบบการสมัภาษณ์บน
พืน้ฐานของความสามารถ (Competency Based Interview) เพ่ือให้ได้ทัง้คนเก่งและดี มี
คณุภาพสูงและซ่ือสัตย์เข้ามาร่วมงาน โดยผู้สมัครต้องผ่านโครงการ SCG Career Camp
นอกจากนีย้งัมีโครงการนกัศกึษาฝึกงาน (SCG Excellent Internship Program) ท่ีเน้นการ
ปฏิบตัิงานโดยมีการมอบหมายงานเป็นโครงการใหนัก้ศกึษาได้ปฏิบตัิระหว่างท่ีฝึกงาน ในขณะท่ี
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ผู้บริหารระดบัสูงของเอสซีจี ได้มีเดินทางไปเย่ียมมหาวิทยาลยัชัน้น าในต่างประเทศสาขาวิชา 
MBA และ Technical เป็นประจ าเพ่ือสร้างความสัมพันธ์และเชิญชวนนักศึกษาไทยแล
ตา่งประเทศท่ีศกึษาในสถาบนัเหลา่นีม้าร่วมงานและฝึกงานกบัเอสซีจี 

- นโยบายด้านแรงงานสัมพันธ์ 

เอสซีจีถือนโยบายไม่มีการเลิกจ้าง (No Lay Off Policy) ถึงแม้เอสซีจีจะประสบกบัภาวะ
วิกฤตทางเศรษฐกิจตา่งๆ เอสซีจีมีระบบการส่ือข้อความอย่างทัว่ถึงและเน้นการส่ือสาร 2 (Two 
way communication) ทาง ตลอดจนนโยบายการให้ก่อนเรียกร้อง (Give Before Demand) มี
ระบบการประชมุปรึกษาหารือร่วมกบัพนกังาน หรือตวัแทนพนกังาน อาทิ สหภาพแรงงาน และ
คณะกรรมการลูกจ้างอย่างสม ่าเสมอนอกจากนี  ้ ยังได้ส ารวจบรรยากาศในการท างานอย่าง       
สม ่าเสมอทกุปี (Engagement Survey) ตลอดจนการจดัให้มีกิจกรรมท่ีหลากหลายเพ่ือสร้างความ
รัก ความผกูพนัระหวา่งบริษัทและพนกังาน อาท ิการส่ือข้อความเร่ืองทิศทางการท างานของบริษัท
อย่างสม ่าเสมอ ผู้บงัคบับญัชาเป็นต้นแบบในการท างานให้พนกังาน การมอบอ านาจให้พนกังาน
ได้ตดัสินใจได้ด้วยตนเอง (Empowerment) การพฒันาพนกังานให้เจริญเติบโตในหน้าท่ีการงาน 
และการสง่เสริมคณุภาพชีวิตการท างานของพนกังาน 

- การประเมินผลการปฏิบัตงิาน 

เอสซีจีได้ก าหนดให้มีระบบการประเมินผลงานทัง้ในส่วนของการประเมินผลงานระดบั
หน่วยงานและการประเมินผลงานในระดบัตวับคุคล โดยเร่ิมตัง้แตก่ารวางแผน การติดตามความ
คืบหน้า การพฒันา การประเมิน และการตอบแทนหน่วยงานจะท าการตัง้เป้าหมายของหน่วยงาน
ให้สอดคล้องกับวิสยัทศัน์ และกลยุทธ์ของเอสซีจี ทุกหน่วยงานน าระบบการตัง้เป้าหมายของ
หน่วยงานโดยมีการก าหนดตวัชีว้ดัท่ีส าคญัหรือ KPI (Key Performance Indicator) ทัง้ระดบั
หน่วยงานและตวับุคคลมาใช้มีการติดตามโดยมีการรายงานความคืบหน้าให้คณะจดัการทราบ
เป็นระยะ และมีการพฒันาปลกูฝังวฒันธรรมตา่งๆ ท่ีสอดคล้องกบัทิศทางการท างาน และการให้
ค าแนะน าประจ าปี (Year End Counselling) โดยมีขัน้ตอนและวตัถปุระสงค์ท่ีชดัเจนเพ่ือปรับปรุง
ผลงานให้ดียิ่งขึน้ส าหรับการจ่ายผลตอบแทนพิเศษประจ าปี (Variable Pay) แตล่ะบริษัทจะได้รับ
การจดัสรรเร่ืองงบประมาณ Variable pay ตามผลประกอบการของบริษัทและผลการปฏิบตัิงาน
ของพนกังานเป็นรายบคุคล 
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- การบริหารค่าจ้างและผลตอบแทน 

เอสซีจีก าหนดนโยบายด้านคา่จ้างและผลตอบแทนเพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมกบัพนกังาน
ใน 3 ประเดน็ คือ 

ความเป็นธรรมภายใน : เอสซีจีจ่ายคา่ตอบแทนตามค่างานโดยค านึงถึงขอบเขตความ
รับผิดชอบของต าแหน่งงาน และความสามารถในกระบวนการนี  ้ เร่ิมตัง้แตก่ารวิเคราะห์งาน การ
เขียนแบบก าหนดหน้าท่ีงาน การประเมินคา่งาน และการจดัระดบัต าแหนง่งาน 

ความเป็นธรรมภายนอก : เอสซีจีจา่ยคา่ตอบแทนโดยเทียบกบัตลาดแรงงาน โดยค านึงถึง
ความสามารถในการแข่งขนั มีการก าหนดคา่จ้างเร่ิมต้นส าหรับพนกังานวฒุิตา่งๆ อย่างชดัเจน มี
การท าโครงสร้างเงินเดือน มีการส ารวจค่าจ้างกับบริษัทชัน้น าในตลาดอย่างต่อเน่ือง มีการ
พิจารณาดชันีราคาผู้บริโภค (CPI) มีการพิจารณาผลกระทบทางเศรษฐกิจท่ีจะมีผลกบัพนกังาน
อยูส่ม ่าเสมอ 

ความเป็นธรรมระหว่างตวับคุคล : เอสซีจีจ่ายคา่ตอบแทนตามความสามารถของบคุคล 
โดยใช้ระบบการประเมินผลงาน เพ่ือพิจารณาความดีความชอบให้สมัพนัธ์กบัผลการประเมินของ
พนกังานเป็นรายบคุคล มีทัง้การประเมินในส่วนท่ีเป็น Hard side คือ งานในหน้าท่ีรับผิดชอบตา่ง 
ๆ และด้าน Soft side คือ เป็นการประเมินเก่ียวกบัพฤติกรรมหรือ Competency ท่ีจ าเป็นต้องใช้
ในการปฏิบตัิงาน ผลการพิจารณาน าไปใช้ในการขึน้เงินเดือนของพนกังาน การปรับค่าจ้างเป็น
กรณีพิเศษการเตบิโตในอาชีพ ตลอดจนการพฒันาความรู้ความสามารถ 

ภาพที่ 5.8 การบริหารค่าจ้างและค่าตอบแทนของเอสซีจี 
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- การบริหารความก้าวหน้าในอาชีพ (Career Management) 

เอสซีจีมุ่งเน้นพฒันาพนกังานให้มีการเจริญเติบโตตามความสามารถของพนกังาน  ผ่าน
กระบวนการประเมินขององค์กร และการประเมินตนเองของพนกังาน โดยใช้เคร่ืองมือตา่งๆ อาทิ 
การประเมินผลงาน การประเมินศกัยภาพ การประเมิน Competency การจดัท า Succession 
Planning การพูดคยุกบัผู้บงัคบับญัชา การประเมินจุดแข็งจุดอ่อนของพนกังาน ตลอดจนการ
จดัท าแผนพฒันาพนกังานเป็นรายบคุคล (IDP) เพ่ือให้พนกังานเห็นว่าพนกังานมีโอกาสได้รับการ
พฒันาและมองเห็นอนาคตในเอสซีจี 

อย่างไรก็ตาม นอกจากแนวทางในการดูแลพนักงาน ซึ่งเอสซีจีได้มีการวางแผนและ
ก าหนดเป็นรูปแบบดงักล่าวข้างต้นแล้ว การส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication) นบั
ได้ว่าเป็นอีกปัจจัยส าคัญในการสร้างความผูกพันในองค์กร (Engagement) ให้กับพนักงาน 
ตลอดจนสร้างช่ือเสียงท่ีดีให้กับองค์กร เน่ืองจากการส่ือสารภายในองค์กรเป็นเคร่ืองมือท่ีท าให้
พนักงานเข้าใจนโยบาย ตลอดจนรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร ทิศทางความเคล่ือนไหวขององค์กร ซึ่ง
พนกังานจะน าข้อมลูดงักลา่วไปถ่ายทอดให้กบัคนภายนอกได้รับรู้ ทัง้นี ้รูปแบบการส่ือสารภายใน
องค์กรของเอสซีจีมีรายละเอียดดงันี ้ 

- การส่ือสารภายในองค์กรของเอสซีจี  

เอสซีจีได้แบง่ระดบัในการส่ือสารภายในองค์กรเพ่ือสร้างความผกูพนั (Engagement) กบั
องค์กรให้กบัพนกังานเป็น 4 ระดบั ได้แก่  

ระดับที่  1 การเกิดความรู้ (Know) เป็นระดบัท่ีพนักงานเกิดการรับรู้ในทิศทางการ
ด าเนินงาน ความเคล่ือนไหว นโยบายและวิสัยทัศน์ขององค์กร ซึ่ง ต้องใช้การส่ือสารเพ่ือให้
พนกังานได้รับทราบถึงเร่ืองดงักลา่ว  

ระดับที่ 2 การเกิดความเช่ือ (Believe) เป็นระดบัท่ีพนกังานเกิดความเช่ือในนโยบาย
วิสยัทศัน์ขององค์กร ต้องอาศยัการส่ือสารโดยใช้เหตผุลเพ่ือให้พนกังานเช่ือและยอมรับนโยบาย
และวิสยัทศัน์ 

ระดับที่  3 การสร้างความรู้สึกร่วม (Feel) เป็นระดบัท่ีพนกังานเกิดความเช่ือมัน่และ
ผูกพนัในองค์กร ต้องใช้การส่ือสารเพ่ือให้พนกังานรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งในการท่ีจะน าพา
องค์กรไปสูค่วามส าเร็จ  
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ระดับที่ 4 เกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับองค์กร (Action) เม่ือพนกังานเกิดความรู้ 
ความเช่ือ และความรู้สึกท่ีดีกับองค์กรแล้ว พนักงานจะเกิดพฤติกรรมในการช่วยสนับสนุนการ
ด าเนินงานขององค์กร และเกิดความผกูพนักบัองค์กรในท่ีสดุ 

 อย่างไรก็ตาม ในการท่ีจะไปสู่ระดบัท่ี 4 นัน่คือ พนกังานเกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกับ
องค์กร (Action) ได้นัน้ จะต้องอาศยัเคร่ืองมือของการส่ือสารภายในองค์กรเพ่ือให้พนกังานเข้าใจ
ถึงวิสยัทศัน์และภาพรวมของกลยทุธ์การด าเนินงานขององค์กร  ซึ่งต้องอาศยัช่องทางหลากหลาย
รูปแบบในการท่ีจะส่ือสารไปถึงพนกังาน แตเ่อสซีจีเช่ือว่ากญุแจส าคญัท่ีจะสร้างช่ือเสียงองค์กรให้
เกิดขึน้ในกลุ่มพนกังานได้นัน้ ผู้บริหารหรือผู้บงัคบับญัชา (Leader) ต้องเป็นช่องทางการส่ือสารท่ี
ส าคัญในการส่งข้อความไปยังพนักงานหรือผู้ ใต้บังคับบัญชา เน่ืองจาก โดยหลักทั่วไปแล้ว
พนกังานยอ่มอยากได้ข้อมลูจากผู้บงัคบับญัชามากกว่าข้อมลูท่ีมาจากส่ือสารองค์กร ผู้บริหารหรือ
ผู้บงัคบับญัชาจะต้องเป็นผู้ ท่ีส่ือสารข้อความไปถึงพนกังาน ดงันัน้ จึงต้องมีความสามารถในการ
ส่ือสาร ซึง่แผนกการส่ือสารภายในองค์กรของเอสซีจีจะเป็นสว่นในการช่วยฝึกฝน รวมถึงสนบัสนนุ
เคร่ืองมือการส่ือสารรูปแบบตา่งๆ ให้กบัผู้บริหาร 

“ในแง่ของ internal communication เรามองว่ามนัมีหลาย channel ท่ีจะส่ือสิ่งตา่งๆ ไปท่ี
ตวัพนกังานได้รับรู้ แตน่อกจากนัน้ สิ่งท่ีเรามองก็คือ การท่ีพนกังานจะมีส่วนท าให้เกิด reputation 
ขององค์กรได้ key หลกัท่ีเรียกวา่เป็น driver ส าคญัคือ พ่ีๆ ท่ีเป็น leader”  

(โชติหทยั โชคพิบูลการ. Associate Director - Internal Communication SCG.
สมัภาษณ์, 13 มีนาคม 2555) 

ในขณะเดียวกนั เม่ือมีการส่ือสารไปยงักลุม่พนกังานแล้ว พนกังานย่อมต้องการท่ีจะแสดง
ความคดิเห็นหรือ Feedback กลบัไปยงัผู้ส่ง โดยเอสซีจีปลกูฝังเร่ืองของการให้พนกังานกล้าแสดง
ความคิดเห็นและผู้บงัคบับญัชาต้องรับฟังความคิดเห็นของพนกังาน (Open and Challenge) ซึ่ง
หลกัดงักลา่วเป็นหนึง่ในวฒันธรรมขององค์กรของเอสซีจี ดงันัน้ ในทกุๆ กิจกรรมท่ีจดัขึน้หรือไม่ว่า
จะเป็นการส่ือสารในรูปแบบใดก็ตาม จะมีช่องทางท่ีเปิดโอกาสให้พนกังานได้แสดงความคิดเห็น
กลบัมายงัแผนกส่ือสารองค์กรหรือไปยงัผู้บงัคบับญัชาของพนกังาน ทัง้ท่ีอยู่ในรูปแบบของการรับ
ฟังความคิดเห็นแบบเห็นหน้ากนั (Face to face communication) และการเขียนความคิดเห็น
กลบัมายงัส านกังานส่ือสารองค์กร ซึ่งหลงัจากนัน้จะมีการประเมินความคิดเห็นของพนกังาน เพ่ือ
น ามาปรับปรุงการด าเนินงานให้ดีขึน้ตอ่ไป 



232 

นอกจากนัน้ หลกัส าคญัอีกประการหนึ่งท่ีจะสร้างช่ือเสียงท่ีดีให้กับองค์กรได้นัน้ เอสซีจี
มองวา่จะต้องปลกูฝังเร่ืองของการท ากิจกรรมเพ่ือสงัคมควบคูไ่ปกบัการพฒันาพนกังาน เน่ืองจาก
เอสซีจียึดแนวทางการพฒันาอย่างยัง่ยืน (Sustainable development) เป็นหลกัในการด าเนิน
ธุรกิจ ดงันัน้ การท่ีธุรกิจขององค์กรจะพฒันาได้อย่างยัง่ยืนนัน้ นอกจากจะต้องอาศยัปัจจยัด้าน
เศรษฐกิจแล้ว ปัจจัยด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมเป็นอีกปัจจัยท่ีมีส่วนช่วยสนับสนุนการพัฒนา
อย่างยัง่ยืน ซึ่งพนกังานจะต้องเป็นส่วนในการช่วยผลกัดนัความรับผิดชอบด้านสงัคม ชุมชนและ
สิ่งแวดล้อม 

“เรายึดหลักเร่ืองของแนวทางการพัฒนาอย่างยั่งยืน หรือท่ีเราเรียกว่า sustainable 
development เป็นหลกัในการด าเนินธุรกิจ แตใ่นเร่ืองของการดแูลชมุชน สงัคม มนัจะยัง่ยืนและ
เป็นของจริง ไมใ่ชอ่งค์กรเป็นคนท า คนท่ีเป็นคนท าคือพนกังานทกุคน เพราะฉะนัน้เราก็จะส่งเสริม
ในเร่ืองของการให้พนกังานมีสว่นร่วมในการท าประโยชน์ตอ่สงัคม” 

(โชติหทยั โชคพิบูลการ. Associate Director - Internal Communication SCG.
สมัภาษณ์, 13 มีนาคม 2555) 

ส าหรับกิจกรรมท่ีเอสซีจีใช้เพ่ือปลูกฝังความรับผิดชอบต่อสังคมให้กับพนักงานมีอยู่
ด้วยกนัหลากหลายรูปแบบ อาทิเชน่ การปลกูฝังจิตส านกึเร่ืองของการประหยดัพลงังาน รณรงค์ให้
พนกังานปิดน า้ปิดไฟเม่ือไม่ใช้แล้ว ส่วนในแง่ของจิตอาสา เอสซีจีจะมีงบประมาณสนับสนุนให้
พนักงานจัดโครงการจิตอาสาต่างๆ ท่ีเรียกว่า โครงการปันโอกาสเพ่ืออนาคต นอกจากนัน้ ยัง
สนบัสนนุการมีส่วนร่วมกับชมุชน โดยใช้วิธีการแบบ การค้าผกูพนั คือชุมชนผลิตสินค้าชนิดตา่งๆ 
เช่น ชุมชนผลิตผัก แล้วเอสซีจีก็ซือ้ผักจากชุมชน ซึ่งเป็นการซือ้แบบผูกพันกัน หรือแม้แต่การ
สง่เสริมพนกังานให้ไปร่วมกิจกรรมสร้างฝาย  

อย่างไรก็ตาม จากการวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า ปัจจยัด้านสถานท่ีท างานและปัจจยัด้าน
ความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  ตามความ
คาดหหวงัของกลุม่พนกังาน ซึง่ผู้วิจยัได้น าผลการวิจยัดงักลา่วมาวิเคราะห์ศกึษาร่วมกบัแนวทางท่ี
เอสซีจีด าเนินการเพ่ือตอบสนองความคาดหวงัของพนกังาน ดงัแสดงในตารางท่ี 5.2 

 

 



233 

ตารางท่ี 5.2 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความ
คาดหวังของพนักงานและแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของพนักงาน 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความ
คาดหวังของ
พนักงาน 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความคาดหวัง

ของพนักงาน 

พนกังาน ปัจจยัด้านสถานท่ี
ท างาน 

(β = .386) 

- การดแูลด้าน
สวสัดกิารเพ่ือให้
พนกังานมีความ
เป็นอยู่ท่ีดี  (4.51) 
 

- มีแผนการและแนวทางในการจดั
สวสัดกิารตา่งๆ ท่ีเหมาะสมแก่
พนกังาน 

 - การให้ผลประโยชน์
ตอบแทนกบัพนกังาน
อยา่งยตุธิรรมและ
เหมาะสม (4.45) 
 

- จา่ยคา่จ้างท่ีสงูเทียบเทา่บริษัท

ชัน้น า และจา่ยผลตอบแทนตาม

ผลประกอบการและผลการ

ด าเนินงานของบริษัท 

 -  การส่ือสารเพ่ือสร้าง
การรับรู้และสร้าง
ความเข้าใจให้กบั
พนกังานในเร่ืองตา่งๆ 
(4.27) 
 
 
 
 

- ให้ความส าคญักบัการส่ือสาร
ภายในองค์กรโดยยดึหลกั open 
and challenge และ happy 
workplace 

- กิจกรรมผู้บริหารพบพนกังาน 

- รับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อ
ร้องเรียน (SCG Whistleblower 
Policy) 

- การส ารวจความคิดเห็นของ

พนกังาน 
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ตารางท่ี 5.2 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวังของพนักงานและแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของพนักงาน 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความ
คาดหวังของ
พนักงาน 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความคาดหวัง

ของพนักงาน 

พนกังาน  - การให้โอกาสใน
ความก้าวหน้าใน
อาชีพแก่พนกังาน
อยา่งเทา่เทียมกนั 
(4.13) 

- พฒันาบคุลากรในแตล่ะสาขา
อาชีพตามแผนงานพฒันา
บลุคลากร 

 

ปัจจยัด้านความเป็น
พลเมืองดี 

 (β = .254) 

การสนบัสนนุกิจกรรม
ดีๆ ของสงัคม เชน่ 
การชว่ยเหลือ
ผู้ประสบภยัพิบตั ิการ
มอบทนุการศกึษา 
(4.51) 
 

- ปลกูฝังให้พนกังานท ากิจกรรม
เพ่ือชมุชนและสงัคม เชน่ โครงการ
ปันโอกาสเพ่ืออนาคต 

 

5.3 แนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุนของเอสซีจี 

กลุ่มนักลงทุนนับได้ว่าเป็นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีความส าคัญกลุ่มหนึ่ง ท่ีมีผลต่อ
ความส าเร็จและส่งผลต่อช่ือเสียงท่ีดีต่อองค์กร ดงันัน้ จะต้องมีแนวทางในการตอบสนองความ
ต้องการ ตลอดจนมีวิธีการในการดงึดดูนกัลงทนุรายใหมใ่ห้เข้ามาลงทนุกบัองค์กร  

ส าหรับหุ้นของเอสซีจี มีช่ือเรียกว่า SCC (Siam Company Public Company Limited) 
ซึง่แผนกท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบดแูลนกัลงทนุรายเก่าและดงึดดูนกัลงทนุรายใหม่ให้มาลงทนุหุ้น SCC 
คือ แผนกนกัลงทนุสมัพนัธ์ (Investor Relations) 
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- การจ าแนกกลุ่มนักลงทุนและการดูแลนักลงทุนแต่ละกลุ่ม 

แผนกนกัลงทนุสมัพนัธ์ของเอสซีจี ได้จ าแนกนกัลงทนุขององค์กรเป็นนกัลงทนุไทยและนกั
ลงทนุตา่งประเทศ ซึง่นกัลงทนุทัง้ 2 กลุม่มีวิธีการดแูลท่ีแตกตา่งกนั ส าหรับนกัลงทนุไทยถือว่าเป็น
กลุ่มนักลงทุนท่ีรู้จักหุ้ น SCC ดีอยู่แล้ว สามารถดูข้อมูลหุ้ นได้จากบทวิเคราะห์หุ้ นท่ีลงตาม
หนงัสือพิมพ์หรือบทความตา่งๆ โดยนกัลงทนุไทยมกัดใูนแง่ของภาพรวมของหุ้น เช่น ผลตอบแทน
หรือเงินปันผลเป็นหลกั หากต้องการเข้ามาลงทนุกบัหุ้น SCC 

ขณะท่ีนกัลงทนุตา่งประเทศ เป็นกลุ่มท่ีบริหารจดัการคอ่นข้างยาก เน่ืองจาก นกัลงทุนท่ี
อยูต่า่งประเทศ นอกจากจะซือ้หุ้นในประเทศไทยแล้ว จะซือ้หุ้นจากประเทศอ่ืนๆ ในเอเชียด้วย เช่น 
ประเทศจีน เกาหลีใต้ ไต้หวนั เวียดนามสิงคโปร์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย เพราะฉะนัน้ หุ้น SCC จึงถือ
เป็นหุ้นท่ีเล็กมากเม่ือเทียบกบัหุ้ นในโลกหรือในเอเชีย นกัลงทนุท่ีอยู่ในต่างประเทศจึงไม่คอ่ยเห็น
ขา่วหรือบทวิเคราะห์หุ้น SCC ตามหนงัสือพิมพ์มากนกั เอสซีจีจึงต้องใช้วิธีการเชิงรุก คือ เชิญนกั
ลงทุนต่างประเทศมาหรือไปหานกัลงทุนนอกประเทศ หรือใช้วิธีอ่ืนๆ เช่น มอบรายงานประจ าปี 
(Report) ขององค์กรให้กบันกัวิเคราะห์ จากนัน้นกัวิเคราะห์จะไปเสนอข้อมลูให้กบัผู้แทนกองทนุ  

จะเห็นได้ว่าเม่ือเทียบกับหุ้นทั่วโลกแล้ว หุ้น SCC เป็นเพียงหุ้นท่ีมีขนาดเล็กๆ เท่านัน้ 
ดงันัน้ จะต้องมีจุดขายและแสดงความโดดเด่นขององค์กรเพ่ือดึงดูดความสนใจของนักลงทุน
ต่างประเทศ โดยเอสซีจีจะแสดงให้นักลงทุนต่างประเทศเห็นว่า องค์กรเป็นองค์กรท่ีมุ่งสู่การ
พฒันาอย่างยัง่ยืน โดยมีดชันีชีว้ดัท่ีเรียกว่า DJSI หรือ Dow Jones Sustainability Indexes ซึ่ง
เป็นมาตรฐานท่ีทั่วโลกยอมรับในเร่ืองของการพฒันาอย่างยัง่ยืน กล่าวคือ จะมีการแสดงให้นัก
ลงทุนต่างประเทศได้เห็นว่า นอกจากเอสซีจีจะมุ่งหวังเร่ืองของผลก าไรในการด าเนินงานแล้ว 
องค์กรยังยึดถือหลักบรรษัทภิบาลในการท างาน รวมทัง้ใส่ใจเ ร่ืองของสังคม ชุมชน และ
สิ่งแวดล้อมด้วย โดยมาตรฐานดงักลา่วจะสามารดงึดดูในลงทนุให้มาลงทนุในระยะยาวกบัองค์กร
ได้ 

“นกัลงทนุตา่งประเทศส่วนใหญ่จะดท่ีู Strategy ขององค์กรเป็นหลกั ดงันัน้ เราต้องมีสิ่ง
ท่ีมาแสดงถึงความสามารถของเรา เช่น DJSI คือเหมือน ISO แสดงว่าเรามีมาตรฐานเร่ืองของการ
พฒันาอยา่งยัง่ยืน” 

(วชัระ เอ่ียมสกลุ. Investor Relation Manager SCG. สมัภาษณ์, 13 มีนาคม 2555) 

“ DJSI มนัเป็นคล้ายๆ กบั Index ถ้าเราบอกว่าเป็น sustainable company เค้าไม่รู้ว่ามนั
จบัต้องได้ยงัไง ส่วน Index อนันีม้นัเหมือนกบัว่า เป็น Index ท่ีทัว่โลกให้การยอมรับ ซึ่งจะเน้นถึง
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สามอย่าง ด้าน Economy, Society และ Environment ดงันัน้ สิ่งท่ีเราต้อง manage เราจะต้อง 
manage 2 ฝ่ัง คือ นกัลงทนุท่ีมองในระยะสัน้ พวกผลตอบแทนทางการเงิน เราก็ต้องสามารถท่ีจะ
ส่ือสารให้เค้ารู้ว่า เราประสบความส าเร็จในด้านนี ้ด าเนินธุรกิจถึงจะมีปัญหาบ้าง อีกฝ่ัง นกัลงทนุ
ท่ีเน้นมองในระยะยาว เราก็ต้องโชว์ให้ได้ว่า เราไม่ได้เป็น short term ในการด าเนินธุรกิจ เรามี 
sustainable development มีการพัฒนาในระยะยาว เพราะเป้าหมายของ SCG ก็คือ เป็น 
sustainable ASEAN และ Business leader” 

(กรแก้ว เลิศเมธาสกลุ. Assistant Investor Relation Manager SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 

- กิจกรรมนักลงทุนสัมพันธ์ 

นกัลงทนุมกัคาดหวงัเร่ืองของราคาหุ้น กบัเงินปันผลเป็นหลกั ดงันัน้ นกัลงทนุสมัพนัธ์จึง
ต้องจัดกิจกรรมต่างๆ เพ่ือตอบสนองความคาดหวังของนักลงทุน และดึงดูดนักลงทุนให้เข้ามา
ลงทนุในหุ้น SCC ส าหรับกิจกรรมนกัลงทนุสมัพนัธ์ท่ีเอสซีจีจดัขึน้ จะแบง่แยกเป็นกิจกรรมท่ีจดัขึน้
ในประเทศ (Domestic) และกิจกรรมท่ีจัดขึน้ต่างประเทศ (International) ซึ่งกิจกรรมต่างๆ มี
รายละเอียดดงันี ้ 

1. Analyst conference  

เป็นกิจกรรมท่ีจดัขึน้ในประเทศ (Domestic) จ านวน 4 ครัง้ต่อปี แบ่งเป็นไตรมาสต่างๆ 
ตัง้แตไ่ตรมาสท่ี 1 ถึงไตรมาสท่ี 4 ซึ่งกิจกรรมนีจ้ะเป็นการเชิญบริษัทหลกัทรัพย์ ผู้บริหารกองทุน 
ประมาณ 70-80 คน มาฟังการแถลงผลประกอบการ ข้อมูลเก่ียวกับธุรกิจ รวมถึงแนวโน้มของ
ธุรกิจในสามเดือนท่ีจะมา ข้อมูลท่ีใช้ในการน าเสนอจะอยู่ในรูปแบบของตัวเลขและผล
ประกอบการเป็นหลกั 

2. เชิญนักลงทุนเข้ามาพบกับผู้บริหารของเอสซีจีหรือผู้บริหารเข้าไปพบนักลงทุน 

เป็นการเชิญกลุ่มนกัลงทุนเข้ามาพบผู้บริหารท่ีเอสซีจี เพ่ืออธิบายผลการด าเนินงานและ
วิเคราะห์หุ้นของเอสซีจี รวมถึงเป็นการเปิดโอกาสให้นกัลงทุนได้ซกัถามข้อสงสยัต่างๆ และเป็น
การเปิดโอกาสให้สามารถรับฟังความคิดเห็นจากผู้ ถือหุ้นได้โดยตรงอีกด้วย ซึ่ งกิจกรรมดงักล่าว
อาจเป็นกิจกรรมท่ีจดัขึน้ภายในประเทศ คือ เชิญนกัลงทนุเข้ามาท่ีเอสซีจี หรืออาจเป็นกิจกรรมท่ี
จัดขึน้ในต่างประเทศ คือ ผู้บริหารไปพบนักลงทุนในต่างประเทศก็ได้ แต่ในกรณีนี ้จะต้องเป็น
ตลาดท่ีนกัลงทนุเข้ามาลงทนุกบัเอสซีจีเป็นระยะเวลาคอ่นข้างนาน เชน่ นกัลงทนุในยโุรป เป็นต้น  
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 3. Non-deal Roadshow 

 เป็นกิจกรรมท่ีจดัขึน้ในประเทศ (Domestic) จ านวน 2 ครัง้ตอ่ปี โดยเป็นการพาผู้บริหาร
ของเอสซีจีไปพบกบับริษัท Broker ซึ่งเป็นตวักลางท่ีติดตอ่ระหว่างนกัลงทนุกบัองค์กรเจ้าของหุ้น 
ยกตวัอย่างเช่น บริษัท TISCO UBS บวัหลวง เป็นต้น ซึ่งจะมีการจดัเป็นล าดบัไว้ว่าจะมีบริษัท
ใดบ้างท่ีผู้บริหารจะต้องไปพบ และบริษัทใดได้พบผู้บริหารก่อนหรือหลงั  กิจกรรมนีเ้ป็นกิจกรรมท่ี
ท าให้ทัง้นกัลงทนุ เจ้าของหุ้นและ Broker มีโอกาสได้พบและได้ซกัถามข้อสงสยัซึ่งกนัและกนั ซึ่งมี
ผลท าให้นกัลงทนุรู้สึกมัน่ใจท่ีจะลงทุนกบัหุ้น SCC มากขึน้ โดยข้อมลูท่ีไปน าเสนอแก่ผู้ ถือหุ้นจะ
เป็นเร่ืองของกลยุทธ์และแนวโน้มการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งจะให้ความส าคญัเร่ืองของตวัเลข
หรือผลประกอบการน้อยกวา่กิจกรรม Analyst conference 

จะเห็นได้วา่ กิจกรรม Non-deal roadshow เป็นกิจกรรมท่ีเอสซีจีจดัขึน้ผ่านบริษัท broker 
ต่างๆ ดงันัน้ นอกจากจะต้องบริหารจัดการความสัมพันธ์กับนักลงทุนแล้ว จะต้องมีการสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบั broker ด้วย 

“นกัลงทุนก็จะมีบริษัทท่ีเป็น Broker เช่น บวัหลวง UBS Tisco คือพวกนีเ้ค้าจะเป็น
เหมือนกับเป็น Agent ตวัแทนท่ีเค้ามีลูกค้าในมือ เค้าก็จะเป็นเหมือนกับตวักลางท่ี deal กับ
เจ้าของหุ้น ดงันัน้ การ manage ไม่ใช่แค่ว่าจะ manage ตรงไปยงั investor อย่างเดียว ต้อง 
manage พอ่ค้าคนกลาง ซึง่ก็คือ broker ด้วย” 

(กรแก้ว เลิศเมธาสกลุ. Assistant Investor Relation Manager SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 

4. การจัดการประชุม (Conference) ในต่างประเทศ 

เอสซีจีจะออกไปจดัการประชมุนกัลงทนุในประเทศตา่งๆ ซึ่งแบง่เป็นกลุ่มใหญ่ๆ จ านวน 4 
กลุ่ม ได้แก่ นักลงทุนกลุ่มประเทศในยุโรป สหรัฐอเมริกา ฮ่องกง และสิงคโปร์ โดยเฉพาะ 
สหรัฐอเมริกา ฮ่องกงและสิงคโปร์ถือเป็นตลาดท่ีมีนักลงทุนค่อนข้างมาก จะใช้วิธีการจัดการ
ประชมุนกัลงทุนหรือ conference เพ่ือเป็นการให้ข้อมลูตา่งๆ ขององค์กรและดงึดดูนกัลงทนุราย
ใหมใ่ห้เข้ามาลงทนุ 

5. ช่องทางการตดิต่ออ่ืนๆ เช่น โทรศัพท์หรืออิเมล 

เป็นชอ่งทางการตดิตอ่ส่ือสารแบบสองทาง (Two-way communication) ส าหรับนกัลงทนุ
ท่ีมีความสนิทสนมใกล้ชิดกับแผนกนักลงทุนสมัพันธ์ โดยนกัลงทุนจะโทรศพัท์หรืออิเมลเข้ามา
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ซกัถามข้อสงสยัตา่งๆ ดงันัน้ คณุสมบตัสิ าคญัของผู้ ท่ีท างานในแผนกนกัลงทนุสมัพนัธ์ คือ จะต้อง
มี service-mind คือเตม็ใจท่ีจะตอบค าถามทกุค าถามท่ีนกัลงทนุสงสยั 

นอกจากนัน้ หน้าท่ีส าคญัส าหรับนกัลงทนุสมัพนัธ์อีกประการหนึ่ง คือ การป้อนข้อมลูการ
ลงทุนหุ้น SCC ให้กับนกัวิเคราะห์ ซึ่งจะเป็นข้อมูลตามแต่ละไตรมาสของปี หลังจากนัน้ หาก
นกัวิเคราะห์เห็นว่าข้อมลูมีความน่าเช่ือถือและน่าสนใจ นกัวิเคราะห์จะน าข้อมลูดงักล่าวลงตาม
ช่องทางการส่ือสารต่างๆ เช่น บทความวิเคราะห์ต่างๆ เพ่ือให้นักลงทุนได้มีโอกาสได้เห็นบท
วิเคราะห์และเป็นการเปิดโอกาสให้นกัลงทนุเข้ามาลงทนุหุ้น SCC  

“หน้าท่ีส าคญัของเราอีกประการหนึง่คือป้อนข้อมลูให้กบันกัวิเคราะห์ว่า Q1-3 แนวโน้มจะ
เป็นอย่างไร โดยใช้ข้อมูลท่ีมาจากท้องตลาด ไม่ใช้ข้อมูลภายใน เพราะว่าข้อมูลภายในมันผิด
กฏหมาย เรียกวา่ insider trading หากข้อมลูท่ีเราเขียนให้นกัวิเคราะห์ แล้วเค้าเอามาเขียน      

แสดงวา่เป็นข้อมลูท่ีดี อนันีถื้อวา่การให้ข้อมลูของเรา success แล้ว” 

(วชัระ เอ่ียมสกลุ. Investor Melation Manager SCG. สมัภาษณ์, 13 มีนาคม 2555) 

- หลักส าคัญในการดูแลนักลงทุนของเอสซีจี 

 เอสซีจีเช่ือว่า ในการจดักิจกรรมรูปแบบตา่งๆ รวมถึงการให้ข้อมลูแก่นกัลงทนุ จะต้องยึด
หลกับรรษัทภิบาลเข้ามาเป็นพืน้ฐานในการท างาน โดยจะต้องปฏิบตัิต่อนกัลงทุนทุกคน ทุกกลุ่ม
อย่างเท่าเทียมกัน ตลอดจนให้ข้อมูลอย่างโปร่งใสและเป็นธรรมกับทุกฝ่ายตามหลกัการพืน้ฐาน
ส าคญั 4 ประการท่ีเอสซีจียึดมัน่มาตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา นัน่คือ ตัง้มั่นในความเป็นธรรม 
มุง่มัน่ในความเป็นเลิศ เช่ือมัน่ในคณุคา่ของคน ถือมัน่ในความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

“ในแง่ Governance เราต้องเป็น ambassador ของบริษัทด้วย เอสซีจีตัง้ไว้ว่าเราจะมี
บรรษัทภิบาลท่ีดี แตเ่ราไปให้ข้อมูลพิเศษกับคนอ่ืน เพราะเค้าให้ผลประโยชน์เราไม่ได้ คือเราต้อง 
treat ทกุคนอยา่งเท่ียงธรรมและมีความโปร่งใสจากภายใน  

(วชัระ เอ่ียมสกลุ. Investor Relation Manager SCG. สมัภาษณ์, 13 มีนาคม 2555) 

 “ทกุหน่วยงานต้องมีบรรษัทภิบาล คือจริงๆ มนัอยู่ในอดุมการณ์ 4 อย่าง หนึ่งในนัน้ก็คือ
ต้อง มีความเป็นธรรม ทกุอยา่งต้อง treat กนัเป็นธรรม และมีความโปร่งใส ท่ีมีส่ีข้อ เป็นเหมือนกบั
เป็น guideline ในการท างานของทกุหนว่ยงาน” 

(กรแก้ว เลิศเมธาสกลุ. Assistant Investor Relation Manager SCG. สมัภาษณ์, 13 
มีนาคม 2555) 
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 นอกจากนัน้ เอสซีจีมองว่าปัจจัยด้านความเป็นผู้ น ามีผลต่อการเลือกเข้ามาลงทุนใน
องค์กรของกลุม่นกัลงทนุ กลา่วคือ หากผู้น าองค์กรเป็นท่ียอมรับในกลุ่มนกัลงทนุ หรือการท่ีเอสซีจี
มีผู้น าท่ีสง่เสริมธุรกิจและส่งเสริมในเร่ืองของการพฒันาอย่างยัง่ยืน จะสามารถสร้างความเช่ือมัน่
และดึงดูดนกัลงทุนให้เข้ามาลงทุนได้เช่นกัน ดงันัน้จะเห็นได้ว่า นอกเหนือไปจากปัจจัยด้านผล
ประกอบการมีผลโดยตรงตอ่การเลือกเข้ามาลงทนุในองค์กรแล้ว ปัจจยัด้านบรรษัทภิบาลและด้าน
ความเป็นผู้น าขององค์กร จะเป็นปัจจยัท่ีมีสว่นชว่ยสง่เสริมสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่นกัลงทนุได้  

อยา่งไรก็ตาม จากการวิจยัเชิงปริมาณ พบวา่ ปัจจยัด้านผลประกอบการ ปัจจยัด้านความ
เป็นผู้น า และปัจจยัด้านการก ากับดแูล มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ตามความคาดหหวังของกลุ่มนักลงทุน ซึ่งผู้ วิจัยได้น าผลการวิจัยดงักล่าวมาวิเคราะห์
ศกึษาร่วมกับแนวทางท่ีเอสซีจีด าเนินการเพ่ือตอบสนองความคาดหวงัของนกัลงทุน ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 5.3 

ตารางท่ี 5.3 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความ
คาดหวังของนักลงทุนและแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของนักลงทุน 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความ
คาดหวังของนัก

ลงทุน 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความคาดหวัง

ของนักลงทุน 

นกัลงทนุ ปัจจยัด้านผล
ประกอบการ 

(β = .382) 

- ความสามารถในการ

สร้างผลประโยชน์

ให้กบัผู้ มีสว่นได้สว่น

เสียทกุภาคส่วน 

(4.35) 

- การให้ผลตอบแทนในลกัษณะ
ของเงินปันผล 
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ตารางท่ี 5.3 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวังของนักลงทุนและแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของนักลงทุน 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความ
คาดหวังของนัก

ลงทุน 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความคาดหวัง

ของนักลงทุน 

นกัลงทนุ  

 

 

 

 

 

 

 

 

- มีผลการด าเนินงาน
ตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 
(4.30) 
 
องค์กรมีการเติบโต
อยา่งตอ่เน่ือง 
(4.28) 
 

- สง่ข้อมลูหุ้น SCC ไปยงั
นกัวิเคราะห์ 

- จดั Analyst conference เพ่ือ
แถลงผลการด าเนินงานแตล่ะไตร
มาส 

- เชิญนกัลงทนุเข้ามาพบกบั
ผู้บริหารของเอสซีจีหรือผู้บริหาร
เข้าไปพบนกัลงทนุ 

- จดักิจกรรม Non-deal 
Roadshow 

- จดั conference ในตา่งประเทศ
ส าหรับนกัลงทนุตา่งประเทศ 

ปัจจยัด้านการก ากบั
ดแูล 

(β = .223) 

- ด าเนินธุรกิจอยา่ง
เป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง (4.38) 
- การด าเนินธุรกิจด้วย
ความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้ (4.17) 
- การมีจริยธรรมและ
ความซ่ือสตัย์ ในการ
ด าเนินธุรกิจ (4.14) 

- รับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อ
ร้องเรียนจากนกัลงทนุท่ีสง่ผ่านไป
ยงัคณะกรรมการบริษัท 

- การบริหารงานตามหลกับรรษัทภิ
บาลและอดุมการณ์ 4 

- ด าเนินธุรกิจด้วยความรอบคอบ

และสร้างผลก าไรให้กบันกัลงทนุ

อยา่งยัง่ยืน 
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ตารางท่ี 5.3 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวังของนักลงทุนและแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของนักลงทุน 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความ
คาดหวังของนัก

ลงทุน 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความคาดหวัง

ของนักลงทุน 

นกัลงทนุ ปัจจยัด้านความเป็น

ผู้น า 

((β = .208) 

- ผู้น าขององค์กรเป็น

ท่ีรู้จกัและยอมรับใน

สงัคม (4.13) 

- พาผู้น าและผู้บริหารของเอสซีจี

ซึง่เป็นเป็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียงและ

เป็นท่ียอมรับในสงัคมไปพบนกั

ลงทนุ 

 

5.4 แนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนของเอสซีจี 

เอสซีจีมีอุดมการณ์ท่ีจะมุ่งสร้างความเจริญให้กับทุกชุมชนท่ีเข้าไปด าเนินธุรกิจ โดย
สนบัสนนุให้พนกังานร่วมสร้างสรรค์โครงการเพ่ือชมุชนและสงัคมอย่างตอ่เน่ือง  พร้อมทัง้ขยายผล 
ตอ่ยอดแนวคิด และสร้างการมีส่วนร่วมการจดักิจกรรมต่างๆ นอกจากนัน้ ยงัน าอดุมการณ์การ
ด าเนินธุรกิจเร่ือง ถือมัน่ในความรับผิดชอบตอ่สงัคม และเช่ือมัน่ในคณุคา่ของคนมาเป็นแนวทาง
หลกัในการด าเนินงาน เพ่ือให้คนในชมุชนเช่ือมัน่ว่า พืน้ท่ีท่ีเอสซีจีเข้าไปตัง้โรงงานจะไม่ก่อให้เกิด
ผลกระทบตอ่ผู้อยูอ่าศยัโดยรอบ 

- การจ าแนกชุมชนและวิธีการดูแลชุมชนของเอสซีจี 

กลุ่มชมุชนของเอสซีจี จะแยกไปตามโรงงานของแตล่ะพืน้ท่ี โดย ธุรกิจ SCG Cement มี
ทัง้หมด 5 โรงงานทัว่ประเทศ คือ ท่ีจงัหวดัล าปาง จ านวน 1 โรงงาน จงัหวดัสระบุรี จ านวน 3 
โรงงาน คือ อ าเภอท่าหลวง 1 โรงงาน อ าเภอเขาวง 1 โรงงาน และอ าเภอแก่งคอย 1 โรงงาน และ
อ าเภอทุงสง จงัหวดันครศรีธรรมราช 1 โรงงาน ธุรกิจ SCG Paper โรงงานใหญ่จะอยู่ท่ีจงัหวดั
ขอนแก่นและจงัหวดักาญจนบรีุ นอกจากนัน้จะมีโรงงานเล็กๆ กระจายไปทัว่ประเทศ เช่น จงัหวดั
ปราจีนบรีุ ส่วน SCG Chemicals โรงงานใหญ่จะอยู่ท่ีมาบตาพุดเป็นหลกั และ SCG Building 
materials จะมีโรงงานกระจายตามพืน้ท่ีทัว่ประเทศ ซึง่โรงงานจะมีขนาดไมใ่หญ่มากแตท่กุโรงงาน
จะมีเร่ืองของการดแูลชุมชนทุกๆ โรงงาน ขณะท่ีวิธีการจ าแนกชุมชนรอบโรงงาน เอสซีจีจะแบ่ง
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ชุมชนเป็นเหมือนลกัษณะไข่ขาวกับไข่แดง หากเป็นโรงงานท่ีมีขนาดใหญ่ ชุมชนท่ีอยู่ในพืน้ท่ีไข่
แดงจะอยูใ่นพืน้ท่ีใกล้กบัโรงงานในรัศมี 3 กิโลเมตรรอบโรงงาน ขณะท่ีพืน้ท่ีไข่ขาวจะอยู่ในรัศมี 10 
กิโลเมตรรอบโรงงาน แตห่ากเป็นโรงงานท่ีมีขนาดเล็ก พืน้ท่ีไข่ขาวจะอยู่ในรัศมี 1 กิโลเมตรรอบ
โรงงาน และพืน้ท่ีไขแ่ดงจะอยู่ในรัศมี 5 กิโลเมตรรอบโรงงาน  

ในแง่ของการดแูลชมุชน แต่ละโรงงานจะมีโครงการดแูลชุมชน (CSR Project) เป็นของ
ตวัเอง เน่ืองจากชุมชนแตล่ะท่ีจะมีลกัษณะทางวฒันธรรม การด ารงชีวิต ความเป็นอยู่ท่ีแตกต่าง
กนั แต่ทุกโรงงานจะท าโครงการภายใต้นโยบายของส่ือสารองค์กรเป็นหลกั ส่วนในเร่ืองของการ
ดแูลชีวิตความเป็นอยูข่องคนในชมุชน โดยทัว่ไปแล้วเอสซีจีจะให้การสนบัสนนุด้านการศกึษา ด้าน
สขุภาพ ด้านวฒันธรรม กีฬาและศาสนา 

“แตล่ะโรงงานจะท า project CSR ภายใต้บริบทของเค้าเอง เพราะว่าแตล่ะพืน้ท่ีมีความ
หลายหลายทัง้ทางด้านวัฒนธรรม การด ารงชีวิต ความเป็นอยู่แต่ละชุมชน แต่ทุกท่ีท่ีท าก็ท า
ภายใต้ concept policy ใหญ่ท่ีส่ือสารองค์กรออกไป” 

(ปารินทร์ ขนัธหิรัญ. Manager-CSR Management SCG. สมัภาษณ์, 13 มีนาคม 2555) 

นอกจากนี ้เอสซีจียังมีการส ารวจความต้องการของคนในชุมชน โดยวิธีการออกแบบ
ส ารวจความคิดเห็น (Survey) จ านวน 2 ปีตอ่ครัง้ เพ่ือให้คนในชุมชนรอบโรงงานได้แสดงความ
คิดเห็นเก่ียวกับโครงการตา่งๆ ท่ีเอสซีจีเข้าไปดแูลความเป็นอยู่ของคนในชุมชน โดยเอสซีจีจะน า
ผลของการส ารวจดงักล่าวมาปรับปรุงโครงการต่างๆ ให้ดีขึน้ เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของคนในชมุชน  

- เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสารกับคนในชุมชน 

เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีเอสซีจีใช้เพ่ือส่ือสารกับคนในชุมชนมีทัง้ท่ีอยู่ในลักษณะท่ีเป็น
ส่ือมวลชนและส่ือบุคคล ส าหรับส่ือมวลชนมีอยู่ด้วยกันหลายรูปแบบ เช่น วิทยุท้องถ่ิน โปสเตอร์
ในหมู่บ้าน หอกระจายเสียง หรือใช้ส่ือส่วนกลาง เช่น หนังสือพิมพ์ โฆษณา รวมถึงส่ือท่ีแต่ละ
โรงงานท าขึน้เองเพ่ือส่ือสารไปยงัคนในชมุชน และส่ือบคุคล  

ส าหรับส่ือบคุคล เอสซีจีเช่ือว่าพนกังานถือเป็นส่ือบคุคลท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ  การท่ี
พนักงานมีปฏิสัมพันธ์กับคนในชุมชน รวมถึงการพูดคุยกับคนในชุมชน เพ่ือแลกเปล่ียนข้อมูล
ข่าวสารต่างๆ จะสามารถท าให้รับรู้ถึงความต้องการของคนในชุมชนได้อย่างชดัเจน นอกจากนัน้ 
เอสซีจียงัมีโครงการท่ีเรียกว่า OCOP (One cell one project) เป็นโครงการท่ีก าหนดให้แตล่ะ
หน่วยงาน (Cell) ของแตล่ะโรงงานท่ีมีชมุชนอยู่โดยรอบ ต้องท าโครงการเพ่ือชุมชนอย่างน้อย 1 
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โครงการ โดยคนในโรงงานจะต้องลงพืน้ท่ีไปส ารวจความต้องการของคนในชมุชนและน าโครงการ
ดงักลา่วมาน าเสนอตอ่องค์กรตอ่ไป 

“OCOP หรือ One cell one project เป็นโครงการท่ีแตล่ะหน่วยงานท่ีเรียกว่า cell เช่น 
หนว่ยซอ่มบ ารุง หนว่ยชมุชนสมัพนัธ์ หนว่ยการผลิต หน่วยขนส่ง ของแต่ละโรงงาน จะตัง้นโยบาย
เลยว่า ใน 1 cell ต้องออกไปท าโปรเจ็ก CSR กับชุมชน เดินไปในชมุชน ไปคยุกบัเค้าว่าชมุชน
อยากได้อะไร ต้องการอะไร คยุงานร่วมกนั วางแผนร่วมกนั เขียน project ออกมา มาเสนอบริษัท 
บริษัทก็จะมีกรรมการพิจารณา เร่ืองของงบประมาณ การต้องมีส่วนร่วมกบัชุมชน การมีส่วนร่วม
ของพนกังาน” 

(ปารินทร์ ขนัธหิรัญ. Manager-CSR Management SCG. สมัภาษณ์, 13 มีนาคม 2555) 

- การพัฒนาศักยภาพชุมชนเข้มแข็งอย่างยั่งยืน 

เอสซีจีให้ความส าคญักบัการพฒันาชมุชนให้เติบโตอย่างยัง่ยืน โดยได้มีการถอดบทเรียน
ของโครงการ CSR ท่ีประสบความส าเร็จหลายๆ โครงการ และน าเอารูปแบบ (Model) เหล่านัน้ 
มาใช้กบัโครงการเพ่ือชมุชนท่ีเอสซีจีต้องการให้เกิดผลมากท่ีสดุ โดยโครงการท่ีท า ต้องตอบสนอง
ความต้องการทางสังคมของคนในชุมชน เพราะถ้าน าโครงการท่ีคิดว่าเอสซีจีอยากท า แต่ใน
ขณะเดียวกันคนในชมุชนไม่อยากได้โครงการนัน้ ก็ไม่สามารถจะเกิดความยัง่ยืนได้ โครงการทุก
โครงการจะต้องเกิดมาจากความต้องการของคนในชมุชน ดงันัน้ จะต้องมีการมานัง่คยุ รวมทัง้ท า
เวทีชาวบ้านกนัแลกเปล่ียนความคดิเห็นกบัคนในชมุชน 

ขณะเดียวกนั โครงการตา่งๆ จะต้องได้รับความร่วมมือจากภาคส่วนอ่ืนๆ ในชมุชนทัง้ภาค
ราชการ ข้าราชการท้องถ่ิน องค์การบริหารสว่นจงัหวดัและองค์การบริหารส่วนต าบล ต้องพยายาม
ดงึมาร่วมโครงการให้ได้ทกุฝ่าย เพ่ือให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเหล่านัน้มีส่วนช่วยสนบัสนนุและขบัเคล่ือน
โครงการท่ีเอสซีจีท า หลงัจากนัน้ เม่ือท าโครงการไปได้สกัระยะหนึ่ง เอสซีจีจะต้องช่วยเหลือและ
ชีแ้นะแนวทางการท าโครงการต่างๆ ให้กบัคนในชมุชน รวมทัง้วิเคราะห์ปัญหาท่ีเกิดขึน้และน ามา
แก้ไขปรับปรุงโครงการตอ่ไป นอกจากนัน้ จะต้องสนบัสนนุให้คนในชุมชนน าความรู้ท่ีได้จากการ
ท าโครงการไปเผยแพร่ให้กบัชมุชนอ่ืนๆ เพ่ือเป็นการตอ่ยอดโครงการและเป็นแนวทางการพฒันาท่ี
ยั่งยืนต่อไป ขณะเดียวกัน ต้องมีการวัดผลของโครงการด้วยว่า เม่ือท าไปแล้วคนในชุมชนและ
สงัคมได้รับประโยชน์มากน้อยเพียงใด 

อย่างไรก็ตาม เอสซีจีเช่ือว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนมีผลต่อช่ือเสียงในด้านต่างๆ 
ขององค์กร ดงันัน้ จะต้องสร้างความไว้วางใจ (Trust) ให้กบัคนในชมุชน เพ่ือให้คนในชมุชนเช่ือมัน่
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ว่า โรงงานจะไม่ก่อให้เกิดผลกระทบในด้านลบต่อชุมชน หรือหากเกิดปัญหาขึน้มาแล้ว ปัญหา
เหลา่นัน้จะไมก่ระจายไปยงัสงัคมภายนอกได้  

“การสร้าง trust ซึ่งเป็นสิ่งท่ีส าคญัมากกับชุมชน ซึ่งขึน้อยู่กับว่าแต่ละท่ี แต่ละธุรกิจ มี
หาทางการสร้าง trust แบบไหน แน่นอนต้องใช้ระยะเวลา แล้วถ้าเราสร้าง trust กบัชมุชนได้แล้ว 
ก่อนเกิด issue เค้าจะเป็นคนมาเตือนเราก่อน เราก็จะมีโอกาสท่ีจะได้ปรับตวั แก้ไขในสิ่งท่ีมี
ผลกระทบกบัเค้า สิ่งเหล่านัน้จะเป็นสิ่งท่ีช่วยให้เร่ืองของ issue ท่ีออกมาสู่สงัคมภายนอกน้อยลง
หรือแทบไมมี่เลยก็เป็นไปได้” 

(ปารินทร์ ขนัธหิรัญ. Manager-CSR Management SCG. สมัภาษณ์, 13 มีนาคม 2555) 

อย่างไรก็ตาม จากการวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี ปัจจยัด้าน
ความเป็นผู้น า และปัจจัยด้านสินค้าและบริการมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ ตามความคาดหหวังของกลุ่มชุมชน ผู้ วิจัยจึงได้น าผลการวิจัยดงักล่าวมา
วิเคราะห์ศกึษาร่วมกบัแนวทางท่ีเอสซีจีด าเนินการเพ่ือตอบสนองความคาดหวงัของกลุ่มชมุชน ดงั
แสดงในตารางท่ี 5.4 

ตารางท่ี 5.4 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความ
คาดหวังของกลุ่มชุมชนและแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของชุมชน 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความ
คาดหวังของชุมชน 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความคาดหวัง

ของชุมชน 

ชมุชน ปัจจยัด้านความเป็น
พลเมืองดี 

(β = .338) 

- การมีความ

รับผิดชอบตอ่ชมุชน

และชว่ยเหลือกิจกรรม

ชมุชนในด้านตา่งๆ 

เชน่ ด้านอาชีพ ด้าน

สขุภาพและ

สาธารณสขุ  (4.27) 

- การส ารวจความต้องการและ
ความพงึพอใจของชมุชน 

- โครงการรับฟังและแลกเปล่ียน
ความคดิเห็น 

- การรับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อ
ร้องเรียน 
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ตารางท่ี 5.4 (ต่อ) แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวังของกลุ่มชุมชนและแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของชุมชน 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความ
คาดหวังของชุมชน 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความคาดหวัง

ของชุมชน 

ชมุชน   - กิจกรรมชมุชนสมัพนัธ์ อาทิ ด้าน
การศกึษาและศาสนา ด้าน
สาธารณประโยชน์และสิ่งแวดล้อม 
ด้านสง่เสริมอาชีพ ด้าสาธารณสขุ 

- แนะน าให้ความรู้เพ่ือสร้างอาชีพ
เสริม 

- พฒันาโรงเรียนของชมุชน 
ปรับปรุงห้องสมดุ พฒันาครู การ
ให้ทนุการศกึษา 

- โครงการ (One cell one project 

-OCOP) 

ปัจจยัด้านความเป็น
ผู้น า 

(β = .276) 

 

 
 
 

จากการสมัภาษณ์ไมพ่บแนวทางท่ี

เอสซีจีใช้ด าเนินการเพ่ือตอบสนอง

ความคาดหวงัของชมุชน ในปัจจยั

ด้านความเป็นผู้น า 

ปัจจยัด้านสินค้าและ
และบริการ 

(β = .264) 

 จากการสมัภาษณ์ไมพ่บแนวทางท่ี

เอสซีจีใช้ด าเนินการเพ่ือตอบสนอง

ความคาดหวงัของชมุชน ในปัจจยั

ด้านสินค้าและบริการ 
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ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้สรุปรวมผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย และแนวทางการตอบสนองความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้
สว่นเสีย แยกเป็น 4 กลุม่ ดงัตารางท่ี 5.5 
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ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีจากความคาดหวังขอผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 
แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการเพื่อตอบสนอง

ความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ลูกค้า 1. ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 

(β = .407) 

 

 

 

- สินค้าและบริการมีคณุภาพดี (4.73) 
 
 
 
 
 
 
 

- การพฒันาสินค้าและบริการท่ีมีมลูคา่สงูและ
ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้าตามแนวทาง
การตลาดแบบยัง่ยืน และ Human Value Marketing 

-  พฒันาระบบการประกนัคณุภาพ (Quality 
Assurance) ให้มีความสมบรูณ์และสอดคล้องกบั 
PL Law 

-     การพฒันาสินค้าและบริการท่ีเป็นมิตรตอ่
สิ่งแวดล้อม ภายใต้ฉลาก SCG eco value 

- การให้บริการท่ีดี นา่ประทบัใจ ตลอดจนการ
ตดิตามให้บริการหลงัการขายอยา่งตอ่เน่ือง (4.45) 

- การส ารวจความพงึพอใจของลกูค้า 

- การรับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนจากลกูค้า 

 

ตารางท่ี 5.5 สรุปการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และแนวทางการ

ตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แยกเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4 กลุ่ม 
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ตารางท่ี 5.5 (ต่อ) สรุปการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และแนวทางการ

ตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แยกเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4 กลุ่ม 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีจากความคาดหวังของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 
แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการเพื่อตอบสนองความ

คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ลูกค้า 2. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 

(β = .301) 

 

- องค์กรมีการเตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง (4.18) - เปิดเผยข้อมลูการเติบโตทางด้านการเงินในรายงาน
ประจ าปี 

(จากรายงานประจ าปี 2553 พบวา่ เอสซีจีมีก าไรสทุธิถึง 
37,382 ล้านบาท เพิ่มขึน้จากปี 2552 ถึงร้อยละ 54) 

3. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 

(β = .215) 

 

- ด าเนินธุรกิจอยา่งเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง (4.40) 

- ยดึแนวทางการพฒันาอยา่งยัง่ยืนเป็นแนวทางในการ
ด าเนินธุรกิจ ภายใต้หลกับรรษัทภิบาล 

-  ทกุบริษัทในเครือเอสซีจีต้องปฏิบตัิตอ่ลกูค้าอยา่ง
ยตุธิรรม ตามแนวนโยบายบรรษัทภิบาลขององค์กร 

พนักงาน 

 

 

1. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 

(β = .386) 

 

- การดแูลด้านสวสัดกิารเพ่ือให้พนกังานมี
ความเป็นอยู่ท่ีดี  (4.51) 
 

- มีแผนการและแนวทางในการจดัสวสัดกิารตา่งๆ ท่ี
เหมาะสมแก่พนกังาน 
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ตารางท่ี 5.5 (ต่อ) สรุปการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และแนวทางการ

ตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แยกเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4 กลุ่ม 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีจากความคาดหวังของ

พนักงาน 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 
แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการเพื่อตอบสนองความ

คาดหวังของพนักงาน 

พนักงาน  - การให้ผลประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังาน
อยา่งยตุธิรรมและเหมาะสม (4.45) 

- จา่ยคา่จ้างท่ีสงูเทียบเทา่บริษัทชัน้น า จา่ยผลตอบแทน

ตามผลประกอบการและผลการด าเนินงานของบริษัท 

- การส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความ
เข้าใจให้กบัพนกังานในเร่ืองตา่งๆ (4.27) 
 
 
 
 

- ให้ความส าคญักบัการส่ือสารภายในองค์กรโดยยึดหลกั 
open and challenge และ happy workplace 

- กิจกรรมผู้บริหารพบพนกังาน 

- รับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียน (SCG Whistleblower 
Policy) 

- การส ารวจความคิดเห็นของพนกังาน 

- การให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพแก่
พนกังานอย่างเทา่เทียมกนั (4.13) 

- พฒันาบคุลากรในแตล่ะสาขาอาชีพตามแผนงานพฒันาฯ 
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ตารางท่ี 5.5 (ต่อ) สรุปการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และแนวทางการ

ตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แยกเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4 กลุ่ม 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีจากความคาดหวังของ

พนักงาน 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 
แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการเพื่อตอบสนองความ

คาดหวังของพนักงาน 

พนักงาน 2. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 

 (β = .254) 

- การสนบัสนนุกิจกรรมดีๆ ของสงัคม เชน่ การ
ชว่ยเหลือผู้ประสบภยัพิบตั ิการมอบ
ทนุการศกึษา (4.51) 
 

- ปลกูฝังให้พนกังานท ากิจกรรมเพื่อชมุชนและสงัคม 

นัก
ลงทุน 

1. ปัจจยัด้านผลประกอบการ 

(β = .382) 

- ความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กบั
ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุภาคส่วน (4.35) 

- การให้ผลตอบแทนในลกัษณะของเงินปันผล 

 

- มีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ 
(4.30) 
-  องค์กรมีการเติบโตอย่างตอ่เน่ือง 
(4.28) 
 

- สง่ข้อมลูหุ้น SCC ไปยงันกัวิเคราะห์ 

- จดั Analyst conference เพ่ือแถลงผลการด าเนินงานแต่
ละไตรมาส 

- เชิญนกัลงทนุเข้ามาพบกบัผู้บริหารของเอสซีจีหรือ
ผู้บริหารเข้าไปพบนกัลงทนุ 
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ตารางท่ี 5.5 (ต่อ) สรุปการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และแนวทางการ

ตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แยกเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4 กลุ่ม 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีจากความคาดหวังของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 
แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการเพื่อตอบสนองความ

คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

นัก
ลงทุน 

 

 

 - จดักิจกรรม Non-deal Roadshow 

- จดั conference ในตา่งประเทศส าหรับนกัลงทนุ
ตา่งประเทศ 

2. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 

(β = .223) 

- ด าเนินธุรกิจอยา่งเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง (4.38) 
- การด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้ (4.17) 
- การมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ ในการ
ด าเนินธุรกิจ (4.14) 

- รับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนจากนกัลงทนุท่ีสง่ผา่น
ไปยงัคณะกรรมการบริษัท 

- การบริหารงานตามหลกับรรษัทภิบาลและอดุมการณ์ 4 

- ด าเนินธุรกิจด้วยความรอบคอบและสร้างผลก าไรให้กบั
นกัลงทนุอยา่งยัง่ยืน 

3. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า   

(β = .208) 

- ผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับใน
สงัคม (4.13) 

- พาผู้น าและผู้บริหารของเอสซีจีซึง่เป็นเป็นบคุคลท่ีมี
ช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับในสงัคมไปพบนกัลงทนุ 
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ตารางท่ี 5.5 (ต่อ) สรุปการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และแนวทางการ

ตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แยกเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4 กลุ่ม 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีจากความคาดหวังของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 
แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการเพื่อตอบสนองความ

คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ชมุชน 1. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 

(β = .338) 

- การมีความรับผิดชอบตอ่ชมุชนและชว่ยเหลือ

กิจกรรมชมุชนในด้านตา่งๆ เชน่ ด้านอาชีพ 

ด้านสขุภาพและสาธารณสขุ  (4.27) 

 

- การส ารวจความต้องการและความพงึพอใจของชมุชน 

- โครงการรับฟังและแลกเปล่ียนความคิดเห็น 

- การรับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียน 

- กิจกรรมชมุชนสมัพนัธ์ อาทิ ด้านการศกึษาและศาสนา 
ด้านสาธารณประโยชน์และสิ่งแวดล้อม ด้านสง่เสริมอาชีพ 
ด้านสาธารณสขุ 

- แนะน าให้ความรู้เพ่ือสร้างอาชีพเสริม 

- พฒันาโรงเรียนของชมุชน ปรับปรุงห้องสมดุ พฒันาครู 
การให้ทนุการศกึษา 

- โครงการ One cell one project (OCOP) 
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ตารางท่ี 5.5 (ต่อ) สรุปการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และแนวทางการ

ตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แยกเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4 กลุ่ม 

ผู้มีส่วน
ได้ส่วน
เสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีจากความคาดหวังของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย 

คุณสมบัตย่ิอย 

 ( X ) 
แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการเพื่อตอบสนองความ

คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ชมุชน 2. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า 

(β = .276) 

 จากการสมัภาษณ์ไมพ่บแนวทางท่ีเอสซีจีใช้ด าเนินการเพ่ือ
ตอบสนองความคาดหวงัของชมุชน ในปัจจยัด้านความ
เป็นผู้น า 

3. ปัจจยัด้านสินค้าและและบริการ 

(β = .264) 

 จากการสมัภาษณ์ไมพ่บแนวทางท่ีเอสซีจีใช้ด าเนินการเพ่ือ
ตอบสนองความคาดหวงัของชมุชน ในปัจจยัด้านสินค้า
และบริการ 
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นอกจากนี ้ในส่วนของการวิจยัเชิงปริมาณ ผู้วิจยัได้น าข้อมูลท่ีได้จากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
ทัง้ 4 กลุ่ม จ านวน 400 กลุ่มตวัอย่าง มารวบรวมและใช้การวิเคราะห์การถดถอยหคุณุ (Multiple 
Regression Analysis) พ่ือหาภาพรวมของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ 
(Product and service) ปัจจัยด้านการก ากับดูแล (Governance) และปัจจัยด้านความเป็น
พลเมืองดี (Citizanship) มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดย
ปัจจยัด้านสินค้าและบริการมีอิทธิพลมากท่ีสุด ทัง้นี ้ผู้ วิจยัได้น าผลการวิจยัเชิงปริมาณดงักล่าว 
มาศึกษาวิเคราะห์กับแนวทางในการตอบสนองความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี 
ดงัแสดงในตารางท่ี 5.6  

ตารางที่ 5.6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความ
คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม และแนวทางการตอบสนองความคาดหวัง
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมี
ช่ือเสียงของเอสซีจตาม
ความคาดหวังของผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสีย 

คุณสมบัตย่ิอยที่มีค่าเฉล่ีย
สูงท่ีสุด 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความ

คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย 

ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ  

(β = .223) 

สินค้าและบริการมีคณุภาพดี 

 

 

- เน้นการพฒันาสินค้าและ
บริการท่ีมีมลูคา่สงู (HVA) 

- พฒันาทีมวิจยัและพฒันา
สินค้าและบริการ 

- พฒันาสินค้าและบริการท่ี
เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม ภายใต้
ฉลาก SCG eco value 

- เน้นการพฒันาสินค้าและ
บริการท่ีมีมลูคา่สงู (HVA) 

- พฒันาทีมวิจยัและพฒันา
สินค้าและบริการ 
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ตารางที่  5.6 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม และแนวทางการตอบสนองความ
คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

 

 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความ
มีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวังของผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสีย 

คุณสมบัตย่ิอยที่มีค่าเฉล่ีย
สูงที่สุด 

แนวทางที่เอสซีจีด าเนินการ
เพื่อตอบสนองความ

คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย 

 

 

- พฒันาสินค้าและบริการท่ี
เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม ภายใต้
ฉลาก SCG eco value 

ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 

(β = .202) 

ด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรมกบั
ทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง 

- ยดึแนวทางการพฒันาอยา่ง
ยัง่ยืนเป็นแนวทางในการ
ด าเนินธุรกิจ ภายใต้หลกั
บรรษัทภิบาล 

-  มีนโยบายและแนวทาง
ปฏิบตัิด้านบรรษัทภิบาลอยา่ง
ชดัเจน 

ปัจจยัด้านความเป็นพลเมือง
ดี 

 (β = .169)  

การมีความรับผิดชอบตอ่
สิ่งแวดล้อม เช่น การสร้าง
โครงการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม 

- มีแผนก CSR เพ่ือพฒันา
โครงการสนบัสนนุกิจกรรมเพื่อ
สงัคม ชมุชน และสิ่งแวดล้อม 

- มีโครงการพฒันาชมุชนอย่าง
ยัง่ยืน 

- ปลกูฝังให้พนกังานมีจิตอาสา 
ชว่ยเหลือกิจกรรมเพื่อสงัคม 



 

บทที่  6 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มี
ส่วนได้ส่วนเสีย” มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตาม
ความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียและเพ่ือศึกษากลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี
กบัความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยผู้ วิจยัได้แบ่งการวิจยัออกเป็น 2 ส่วน ในส่วนแรก 
เป็นการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจี จากความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสีย โดยในส่วนนีจ้ะใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative-based Method) ซึ่งจะใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมลูจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจีจ านวน 4 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มลูกค้า กลุ่มพนกังาน กลุ่มนกัลงทนุและกลุ่มชมุชน กลุ่มละ 100 คน ทัง้นี ้ผู้ วิจยัได้น า
กรอบการก าหนดปัจจยัหรือมิตหิลกั 7 ประการ  ท่ีเป็นตวัชีว้ดัความมีช่ือเสียงขององค์กรจากกรอบ
แนวคิดการวดัช่ือเสียงองค์กร RepTrak™ ของสถาบนัช่ือเสียง (Reputation Institute) มาใช้เป็น
กรอบในการท าวิจัยและก าหนดแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยปัจจัยหลัก 7 ประการ  
ประกอบด้วย ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ด้านนวตักรรม ด้านสถานท่ีท างาน ด้านการก ากบัดแูล 
ด้านความเป็นพลเมืองดี ด้านความเป็นผู้น า ด้านผลประกอบการ จากนัน้น าข้อมูลมาวิเคราะห์
โดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพ่ือทราบว่าปัจจยัด้านใดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอส
ซีจี จากความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย  

ในส่วนท่ีสองเป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative-based Method) เพ่ือหาข้อมูลด้าน 
กลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงของเอสซีจีและแนวทางการส่ือสารประชาสมัพันธ์ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
กลุ่มตา่งๆ ด้วยวิธีการศกึษาจากแหล่งข้อมลูประเภทเอกสารท่ีเก่ียวข้องกบัเอสซีจี ได้แก่ รายงาน
ประจ าปี รายงานการพฒันาอย่างยัง่ยืน บทความ ข่าวสารของเอสซีจี เว็บไซต์ของเอสซีจี และใช้
วิธีการสมัภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้บริหารท่ีรับผิดชอบงานด้านส่ือสารองค์กร 
และผู้ บริหารท่ีมีหน้าท่ีดูแลรับผิดชอบผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ จ านวน 5 ท่าน โดยน า
ผลการวิจยัท่ีได้จากการวิจยัเชิงปริมาณมาก าหนดเป็นแนวทางในการก าหนดค าถามเพ่ือใช้ในการ
สมัภาษณ์  

 

 

http://www.reputationinstitute.com/knowledge-center/country-reptrak
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 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 จากข้อมูลท่ีได้จากการท าวิจัยเชิงส ารวจด้วยวิธีการใช้แบบสอบถาม สามารถสรุป
ผลการวิจยัและน าเสนอเป็นประเดน็ ดงัตอ่ไปนี ้

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปและลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มลูกค้า 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นลกูค้าของเอสซีจี ทัง้หมด 100 คน มีสดัส่วนเพศหญิงมากว่าเพศ
ชาย คิดเป็นร้อยละ 64.00 และ 36.00 ตามล าดบั และส่วนใหญ่มีระดบัอาย ุ20-30 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 42.00 และรองลงมามีระดบัอาย ุ31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.00 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบั
การศกึษาในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.00 รองลงมา คือ ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี ร้อย
ละ 33.00 และกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและนกัเรียน นกัศกึษา คิดเป็น
ร้อยละ 45.00 และ 24.00 ตามล าดบั ขณะท่ี รายได้ส่วนใหญ่อยู่ในระหว่าง 10,001-25,000 บาท 
คดิเป็นร้อยละ 57.00 และรองลงมามีรายได้ 25,001-50,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 24.00 

กลุ่มพนักงาน 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นพนกังานของเอสซีจี ทัง้หมด 100 คน มีสดัส่วนเพศหญิงมากว่า 
เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 56.00 และ 44.00 ตามล าดบั และส่วนใหญ่มีระดบัอาย ุ20-30 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 65.00 และรองลงมามีระดบัอาย ุ31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.00 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
ระดบัการศกึษาในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมา คือ ระดบัสงูกว่าปริญญาตรี 
ร้อยละ 27.00 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นพนกังานสว่นใหญ่มีอายงุาน 1-5 ปี และ 6-10 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 58.00 และ 27.00 ตามล าดบั ขณะท่ีรายได้ส่วนใหญ่อยู่ในระหว่าง 25,001-50,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 44.00 และรองลงมา คือ มีรายได้ 10,001-25,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 23.00 

กลุ่มนักลงทุน 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัลงทุนของเอสซีจี ทัง้หมด 100 คน มีสดัส่วนเพศชายมากว่า 
เพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 80.00 และ 20.00 ตามล าดบั และส่วนใหญ่มีระดบัอาย ุ20-30 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 35.00 รองลงมาคือ 31-40 ปี จ านวนร้อยละ 34.00 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการศกึษาใน
ระดบัปริญญาตรีและสงูกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 55.00 และ 45.00 ตามล าดบั และกลุ่ม
ตวัอย่างมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด มีจ านวนร้อยละ 41.00 รองงมาคือ ข้าราชการ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 23.00 ขณะท่ี รายได้ส่วนใหญ่อยู่ในระหว่าง 25,001-50,000 
บาท คดิเป็นร้อยละ 43.00 และรองลงมา คือ มีรายได้ 50,001-75,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 18.00 
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กลุ่มชุมชน 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นชมุชนของเอสซีจี ทัง้หมด 100 คน มีสดัส่วนเพศหญิงมากว่า เพศ
ชาย คิดเป็นร้อยละ 59.00 และ 41.00 ตามล าดบั และส่วนใหญ่มีระดบัอาย ุ20-30 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 30.00 รองลงมามีระดบัอาย ุ41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.00 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบั
การศกึษาในระดบัปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา คือ ระดบัมธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 
ร้อยละ 26.00 และกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นชุมชนส่วนใหญ่มีอาชีพเจ้าของกิจการ  ธุรกิจส่วนตวัและ
พนกังานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 30.00 และ 22.00 ตามล าดบั ขณะท่ี รายได้ส่วนใหญ่อยู่ใน
ระหว่าง 10,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมามีรายได้ ต ่ากว่า 10,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 26.00 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจีรวมทัง้ 4 กลุ่ม จ านวน 400 คน 
มีสดัส่วนเพศชายมากว่า เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 50.30 และ 49.70 ตามล าดบั และส่วนใหญ่มี
ระดบัอาย ุ20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมามีระดบัอาย ุ31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 26.00 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา คือ 
ระดบัมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า ร้อยละ 26.00 และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนและนกัเรียนนกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 52.00 และ 13.75 ตามล าดบั ขณะท่ี รายได้
ส่วนใหญ่อยู่ในระหว่าง 10,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมามีรายได้ 25,001-
50,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 34.00 

ส่วนที่ 2 การจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยหลักทัง้ 7 ปัจจัยและคุณสมบัติย่อย
ภายใต้ปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี 
จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี 

 จากผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการให้ความส าคญัของคณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัหลกัท่ีมี
ความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียรวมทัง้ 4 กลุม่ สามารถสรุปได้ดงันี ้

 ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ 

 จากผลการวิจยัพบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านสินค้าและบริการมีคณุภาพดี มีความส าคญัตอ่
การสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ียอยู่ท่ี 4.49) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อย
ด้านการให้บริการท่ีดี น่าประทับใจ ตลอดจนการติดตามให้บริการหลังการขายอย่างต่อเน่ือง 



259 

(คา่เฉล่ีย 4.28) และคณุสมบตัิย่อยด้านการมีร้านค้าตวัแทนจ าหน่ายกระจายอย่างครอบคลมุทัว่
ทกุพืน้ท่ีมีความส าคญัน้อยท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.07) นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียกลุม่ตา่งๆ พบวา่ กลุม่ลกูค้า ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านสินค้าและบริการมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 
4.42) รองลงมาคือกลุ่มพนกังาน (ค่าเฉล่ีย 4.31) กลุ่มนกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.24) และกลุ่มชมุชน 
(คา่เฉล่ีย 3.96) ตามล าดบั 

 ปัจจัยด้านนวัตกรรม 

จากผลการวิจยัพบวา่ คณุสมบตัยิอ่ยด้านเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัขององค์กร สร้างคณุคา่และ
ก่อให้เกิดคณุประโยชน์ในด้านต่างๆ มีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมาก
ท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 3.95) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อยด้านการน าเสนอรูปแบบสินค้าและบริการใหม ่
เป็นรายแรกหรือรายเดียวออกสู่ตลาด (คา่เฉล่ีย 3.88) และคณุสมบตัิด้านการใช้เทคโนโลยีในการ
ผลิตหรือส่งมอบสินค้าและบริการท่ีทันสมัยเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด (ค่าเฉล่ีย 4.07) 
ตามล าดบั นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาตามกลุม่ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียกลุม่ตา่งๆ พบว่า กลุ่มพนกังาน ให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านนวัตกรรมมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.00) รองลงมาคือกลุ่มนักลงทุน 
(คา่เฉล่ีย 3.97) กลุม่ลกูค้า (คา่เฉล่ีย 3.82) และกลุม่ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.66) ตามล าดบั 

ปัจจัยด้านสถานท่ีท างาน 

จากผลการวิจยัพบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการให้ผลประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังานอย่าง
ยตุธิรรมและเหมาะสมมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 
4.16) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อยด้านการดแูลด้านสวสัดิการเพ่ือให้พนกังานมีความเป็นอยู่ท่ีดี 
(คา่เฉล่ีย 4.11) คณุสมบตัิย่อยด้านการให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนกังานอย่างเท่า
เทียมกัน (ค่าเฉล่ีย 4.05) และคุณสมบตัิย่อยด้านการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความ
เข้าใจให้กับพนกังานในเร่ืองต่างๆ เช่น การส่ือสารนโยบาย วิสัยทศัน์ เป้าหมายขององค์กร การ
ปรับโครงสร้างการท างาน รวมไปถึงการส่ือสารในภาวะวิกฤต (ค่าเฉล่ีย 3.93) ตามล าดับ 
นอกจากนี ้เ ม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสี ยกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มพนักงานให้
ความส าคญักับปัจจัยด้านสถานท่ีท างานมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.34) รองลงมาคือกลุ่มลูกค้า 
(คา่เฉล่ีย 4.26) กลุม่นกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.09) และกลุม่ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.58) ตามล าดบั 

ปัจจัยด้านการก ากับดูแล 

 จากผลการวิจัยพบว่า คุณสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรมกับทุกฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.29) 
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รองลงมาคือ คุณสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบได้ (ค่าเฉล่ีย 
4.24) และคุณสมบตัิย่อยด้านการมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ ในการด าเนินธุรกิจ (ค่าเฉล่ีย 
4.18) ตามล าดบั นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่ม
พนกังาน ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการก ากบัดแูลมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.53) รองลงมาคือกลุ่ม
ลกูค้า (คา่เฉล่ีย 4.27) กลุม่นกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.23) และกลุม่ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.91) ตามล าดบั 

 ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี 

 จากผลการวิจยัพบว่า คณุสมบตัิย่อยด้านการมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม เช่น การ
สร้างโครงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มีความส าคญัต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมาก
ท่ีสุด (คา่เฉล่ีย 4.26) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อยด้านการสนบัสนุนกิจกรรมดีๆ ของสงัคม เช่น 
การชว่ยเหลือผู้ประสบภยัพิบตั ิการมอบทนุการศกึษา (คา่เฉล่ีย 4.22) และคณุสมบตัิย่อยด้านการ
มีความรับผิดชอบตอ่ชมุชนและช่วยเหลือกิจกรรมชมุชนในด้านตา่งๆ เช่น ด้านอาชีพ ด้านสขุภาพ
และสาธารณสขุ  (คา่เฉล่ีย 4.10) ตามล าดบั นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
กลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มพนักงาน ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความเป็นพลเมือ งดีมากท่ีสุด 
(คา่เฉล่ีย 4.43) รองลงมาคือกลุ่มลกูค้า (คา่เฉล่ีย 4.17) กลุ่มชมุชน (คา่เฉล่ีย 4.11) และกลุ่มนกั
ลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.06) ตามล าดบั 

 ปัจจัยด้านความเป็นผู้น า 

 จากผลการวิจยัพบวา่ คณุสมบตัยิอ่ยด้านผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในสงัคม มี
ความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.17) รองลงมาคือ 
คณุสมบตัิย่อยด้านการก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อย่างชดัเจน (คา่เฉล่ีย 4.16) คณุสมบตัิย่อย
ด้านการมีการบริหารจดัการท่ีดี   (Well – organized) (คา่เฉล่ีย 4.12) และคณุสมบตัิย่อยด้านการ
มีการท างานแบบมืออาชีพ (คา่เฉล่ีย 4.09) ตามล าดบั นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาตามกลุ่มผู้ มีส่วน
ได้ส่วนเสียกลุ่มตา่งๆ พบว่า กลุ่มพนกังาน ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านความเป็นผู้น ามากท่ีสุด 
(คา่เฉล่ีย 4.31) รองลงมาคือกลุ่มลกูค้า (คา่เฉล่ีย 4.17) กลุ่มนกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.16) และกลุ่ม
ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.90) ตามล าดบั 

 ปัจจัยด้านผลประกอบการ 

 จากผลการวิจยัพบวา่ คณุสมบตัยิอ่ยด้านองค์กรมีการเติบโตอย่างตอ่เน่ือง มีความส าคญั
ตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสุด (คา่เฉล่ีย 4.20) รองลงมาคือ คณุสมบตัิย่อย
ด้านการมีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ (ค่าเฉล่ีย 4.13) และคุณสมบตัิย่อยด้าน
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ความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทุกภาคส่วน (ค่าเฉล่ีย 4.04) 
ตามล าดบั นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาตามกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ พบวา่ กลุ่มนกัลงทนุ ให้
ความส าคญักับปัจจัยด้านผลประกอบการมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.31) รองลงมาคือกลุ่มพนกังาน 
(คา่เฉล่ีย 4.20) กลุม่ลกูค้า (คา่เฉล่ีย 4.12) และกลุม่ชมุชน (คา่เฉล่ีย 3.86) ตามล าดบั 

อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณาจากการให้ความส าคญัของปัจจยัด้านต่างๆ จากผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียรวมทัง้ 4 กลุม่ของเอสซีจี พบว่า ปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การสร้างและรักษาช่ือเสียงของ
เอสซีจีมากท่ีสุดคือ ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ (ค่าเฉล่ีย 4.23) และปัจจยัด้านการก ากับดแูล 
(ค่าเฉล่ีย 4.23) เม่ือพิจารณาแยกตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มลูกค้าให้
ความส าคญักับปัจจยัด้านสินค้าและบริการมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.41) รองลงมาคือปัจจยัด้านการ
ก ากับดูแล (ค่าเฉล่ีย 4.27) กลุ่มพนักงานให้ความส าคญักับปัจจยัด้านการก ากับดูแลมากท่ีสุด 
(คา่เฉล่ีย 4.53) รองลงมาคือปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี (คา่เฉล่ีย 4.43) ส่วนกลุ่มนกัลงทนุให้
ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลประกอบการมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.31) รองลงมาคือปัจจยัด้านสินค้า
และบริการ (ค่าเฉล่ีย 4.24) ขณะท่ีกลุ่มชุมชน ให้ความส าคญักับปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี
มากท่ีสดุ(4.11) รองลงมาคือปัจจยัด้านปัจจยัด้านสินค้าและบริการ (3.96) โดยผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
ทัง้ 4 กลุม่ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านนวตักรรมน้อยท่ีสดุ ดงัแสดงในตารางท่ี 6.1 
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อันดับ 
กลุ่มลูกค้า 

( X ) 

กลุ่มพนักงาน 

( X ) 
กลุ่มนักลงทุน 

( X ) 

กลุ่มชุมชน 

( X ) 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย        

รวม 4 กลุ่ม ( X ) 

1 ปัจจยัด้านสนิค้าและบริการ 

(4.41) 

ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 

(4.53) 

ปัจจยัด้านผลประกอบการ 

(4.31) 

ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 

(4.11) 

ปัจจยัด้านสนิค้าและบริการ 

(4.23) 

2 ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล  

(4.27) 

ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 

(4.43)  

ปัจจยัด้านสนิค้าเและบริการ 

(4.24) 

ปัจจยัด้านสนิค้าและบริการ 

(3.96) 

ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล  

(4.23) 

3 ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 

(4.26) 

ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 

(4.34) 

ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล  

(4.23) 

ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล  

(3.91) 

ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 

(4.20) 

4 

 

ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 

(4.17) 

ปัจจยัด้านสนิค้าและบริการ 

(4.31) 

ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า  

(4.16) 

ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า  

(3.90) 

ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า  

(4.13) 

5 ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า  

(4.17) 

ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า  

(4.31) 

ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 

(4.09) 

ปัจจยัด้านผลประกอบการ 

(3.86) 

ปัจจยัด้านผลประกอบการ 

(4.12) 

6 ปัจจยัด้านผลประกอบการ 

(4.12) 

ปัจจยัด้านผลประกอบการ 

(4.20) 

ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 

(4.06) 

ปัจจยัด้านนวตักรรม 

(3.66) 
ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 

(4.07) 

7 ปัจจยัด้านนวตักรรม 

(3.81) 

ปัจจยัด้านนวตักรรม 
(4.00) 

ปัจจยัด้านนวตักรรม 

(3.97) 
ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน 

(3.58) 

ปัจจยัด้านนวตักรรม 
(3.87) 

ตารางที่ 6.1 แสดงการจัดล าดับและค่าเฉลี่ยของปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาชื่อเสียงองค์กรของเอสซีจี ในด้านต่างๆ ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

รวมทัง้ 4 กลุ่ม 
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 ขณะท่ีผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่มของเอสซีจีเก่ียวกบั
คุณลักษณะท่ีองค์กรท่ีมี ช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี  พบว่า คุณลักษณะท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ 
คณุลกัษณะด้านความศรัทธาและเช่ือว่ามีช่ือเสียงทีดี (Esteem) (ค่าเฉล่ีย 4.29) รองลงมาได้แก่ 
คณุลกัษณะทางด้านความรู้สึกในแง่บวก (Feeling Good) (ค่าเฉล่ีย 4.21) คณุลกัษะด้านความ
ไว้วางใจ และเต็มใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย (Trust) (คา่เฉล่ีย 4.15) และคณุลกัษณะ
ด้านความช่ืนชอบและนับถือ (Admired) (ค่าเฉล่ีย 4.15) ตามล าดบั ขณะท่ีค่าเฉล่ียรวมของ
คณุลกัษณะทัง้ 4 คณุลกัษณะอยู่ท่ี 4.20 อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณาแยกตามผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
กลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มพนักงาน เป็นกลุ่มท่ีให้คะแนนคุณลักษณะทัง้ 4 คุณลักษณะสูงท่ีสุด 
(คา่เฉล่ีย 4.44) รองลงมาคือ กลุ่มลกูค้า (คา่เฉล่ีย 4.24) กลุ่มนกัลงทนุ (คา่เฉล่ีย 4.11) และกลุ่ม
ชมุชน (คา่เฉล่ีย 4.03) ตามล าดบั 

 ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทัง้ 4 กลุ่ม 

กลุ่มลูกค้า 

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้าน
การก ากับดูแล และปัจจัยด้านผลประกอบการ มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ขณะท่ีปัจจยัด้านสินค้าและบริการ มีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และยงัเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีตามความคาดหวงัของกลุม่ลกูค้ามากท่ีสดุด้วย (β = .407) 

กลุ่มพนักงาน 

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้าน
ความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ขณะท่ีปัจจยัด้านสถานท่ีท างานพบวา่มีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 และปัจจยัดงักลา่วยงัมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงั
ของกลุม่พนกังานมากท่ีสดุด้วย (β = .386) 

กลุ่มนักลงทุน 

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้าน
ความเป็นผู้ น า และปัจจัยด้านการก ากับดูแล มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเ สียงของเอสซีจีอย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ขณะท่ีปัจจยัด้านผลประกอบการมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 และปัจจยัดงักล่าวยงัเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
มีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของกลุม่นกัลงทนุมากท่ีสดุด้วย (β = .381) 

กลุ่มชุมชน 

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้าน
ความเป็นผู้น า และปัจจยัด้านสินค้าและบริการ มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ขณะท่ีปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และปัจจยัดงักล่าวยงัเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของกลุม่ชมุชนมากท่ีสดุด้วย (β = .338) 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวม 4 กลุ่ม 

จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัด้าน
สินค้าและบริการ ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล และปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลตอ่ความ
มีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยปัจจัยด้านสินค้าและบริการมี
อิทธิพลมากท่ีสดุ (β = .223)  

อยา่งไรก็ตาม สามารถสรุปปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีดงัตารางท่ี 6.2 

ตารางที่ 6.2 ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจี (β) 

กลุม่ลกูค้า 1. ปัจจยัด้านสนิค้าและบริการ (β = .407) 

2. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล (β = .301) 

3. ปัจจยัด้านผลประกอบการ (β = .215) 

กลุม่พนกังาน 1. ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน (β = .386) 

2. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี (β = .254) 

กลุม่นกัลงทนุ 1. ปัจจยัด้านผลประกอบการ (β = .382) 

2. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล (β = .223) 

3. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า (β = .208) 
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ตารางท่ี 6.2 (ต่อ) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจ ี(β) 

กลุม่ชมุชน 1. ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี (β = .338) 

2. ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า (β = .276) 

3. ปัจจยัด้านสนิค้าและบริการ (β = .264) 

ผู้มีสว่นได้สว่นเสยีรวม 4 กลุม่ 1. ปัจจยัด้านสนิค้าและบริการ (β = .223) 

2. ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล (β = .202) 

3. ปัจจยัด้านความเป็นผลเมืองดี (β = .169) 

 

สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

1.  อุดมการณ์และวิสัยทัศน์ของเอสซีจี 

พนกังานทกุระดบัของเอสซีจีจงึยดึถือและปฏิบตัติามอดุมการณ์ในการด าเนินธุรกิจ คือ 

- ตัง้มัน่ในความเป็นธรรม 

- มุง่มัน่ในความเป็นเลิศ 

- เช่ือมัน่ในคณุคา่ของคน 

- ถือมัน่ในความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

ขณะท่ีวิสยัทศัน์ของเอสซีจี คือ ภายในปี พ.ศ. 2558 เอสซีจีจะเป็นองค์กรท่ีได้รับการยก
ยอ่งในฐานะเป็นองค์กรแห่งนวตักรรมท่ีน่าร่วมงานด้วย และเป็นแบบอย่างด้านบรรษัทภิบาลและ
การพฒันาอยา่งยัง่ยืน 

2.  โครงสร้างและบทบาทหน้าที่ของส านักงานส่ือสารองค์กร 

ส านักงานส่ือสารองค์กรของเอสซีจีสังกัดอยู่ในส่วนงานท่ีเรียกว่า การบริหารกลาง 
(Corporate Adminitration) โดยสายบงัคบับญัชาขึน้ตรงกบัผู้ช่วยผู้จดัการใหญ่ฝ่ายบริหารกลาง
ทัง้นี ้ส านกังานส่ือสารองค์กรของเอสซีจีแบง่หน้าท่ีความรับผิดชอบเป็นแผนกตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้
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- แผนก Brand management มีหน้าท่ีในการก าหนดภาพรวมและทิศทางการส่ือสาร     
ตราสินค้าของเอสซีจีเพ่ือให้สอดคล้องกบัวิสยัทศัน์ขององค์กร 

- แผนก Public communication management ท าหน้าท่ีในการส่ือสารข้อมูล 
ขา่วสารตา่งๆ ของเอสซีจี รวมถึงถ่ายทอดภาพลกัษณ์และช่ือเสียงท่ีดีไปยงักลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
ท่ีอยูภ่ายนอกองค์กรผา่นส่ือมวลชน 

- แผนก CSR management ท าหน้าท่ีในการท าให้ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงท่ีดีของ
เอสซีจีมีความเป็นรูปธรรมมากย่ิงขึน้ ผา่นการสร้างโครงการความรับผิดชอบตอ่สงัคมตา่งๆ 

- แผนก Internal communication management ท าหน้าท่ีในการส่ือสารข้อมลูตา่งๆ 
ไปยงักลุม่พนกังานของเอสซีจี เพ่ือสร้างความผกูพนัให้เกิดขึน้กบัตวัพนกังาน 

- แผนก Regional communication management ท าหน้าท่ีในการถ่ายทอดข้อมลู 
ข่าวสารต่างๆ ของเอสซีจีไปยังกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีอยู่ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
(ASEAN)  

3. ประโยชน์ของการมีช่ือเสียงองค์กรที่ดี 

ในมมุมองของเอสซีจีมองวา่การท่ีองค์กรมีช่ือเสียงท่ีดีจะก่อให้เกิดประโยชน์ 5 ด้าน ได้แก่  

-  สามารถเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการได้ (Increase sales)  

- สามารถรักษาพนกังานท่ีมีความสามารถให้อยูก่บัองค์กรได้ (Secure talent employee)  

-  สามารถสร้างความมัน่ใจให้กบันกัลงทนุได้ (Earn investor confidence)  

-  สร้างความเจริญเตบิโตให้กบัธุรกิจ (Create business growth)  

- สามารถสร้างความภักดีให้เกิดขึน้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ได้ (Build 
stakeholder royalty)  

4. กลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจี 

กลยุทธ์ท่ีเอสซีจีใช้ในการจัดการช่ือเสียงองค์กรคือการบริหารจัดการตราสินค้า (Brand 
management) เน่ืองจากเอสซีจีมองว่าการสร้างตราสินค้าเป็นส่วนส าคญัในการสร้างช่ือเสียง
องค์กร โดยเอสซีจีเร่ิมต้นการบริหารจัดการตราสินค้าด้วยวิธีการปรับเปล่ียนตราสินค้าหรือ 
Rebranding เพ่ือเป็นการก าหนดทิศทางการจดัการช่ือเสียงองค์กร ทัง้นีเ้อสซีจีมองว่า การท่ีจะ
สร้างตราสินค้าหรือสร้างช่ือเสียงองค์กรให้เกิดขึน้ในระยะยาว ตลอดจนก่อให้เกิดการพฒันาอย่าง
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ยัง่ยืนได้นัน้ การส่ือสารตราสินค้าขององค์กรจ าเป็นท่ีจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ดงันัน้ จึงมี
การปรับเปล่ียนตราสินค้า โดยเปล่ียนช่ือตราสินค้าจากท่ีในสมยัก่อนใช้ช่ือว่าบริษัทปนูซีเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) เปล่ียนช่ือมาเป็นเอสซีจี (SCG) ทัง้นีส้าเหตหุลกัท่ีเอสซีจีต้องมีการปรับเปล่ียน
ตราสินค้าให้มีความทนัสมยัขึน้นัน้เกิดจาก 4 ประเดน็หลกัด้วยกนั ได้แก่ 

-  เอสซีจีต้องการก้าวเข้าสูต่ราสินค้าท่ีเป็นระดบัเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ตามวิสยัทศัน์ของ
องค์กร  

- เอสซีจีต้องการเปล่ียนจากการเน้นการขายสินค้าท่ีไม่มีความแตกต่างของสินค้า 
(commodity product) ไปสูส่ินค้าท่ีมีคณุคา่ในเชิงการใช้งานสงูและมีราคาสงูกว่าสินค้าตราสินค้า
อ่ืนๆ (High value added product and service : HVA)  

-  ปรับเปล่ียนจากการเน้นท่ีตวัสินค้า (product centric) มาเน้นท่ีตวัลกูค้า (customer 
centric) มากขึน้  

-  ต้องการปรับเปล่ียนการรับรู้ของคนส่วนใหญ่ท่ีมักมองว่า เอสซีจีมีเพียงแค่ธุรกิจ
ปนูซีเมนต์อย่างเดียว (Cement dominated) โดยต้องการให้รับรู้ว่า เอสซีจีเป็นบริษัทท่ีผลิตสินค้า
หลายประเภทรวมกนั (Conglomerate)  

ส าหรับกรอบในการก าหนดการปรับเปล่ียนตราสินค้า เอสซีจีมองว่าเป้าหมายหลักท่ี    
เอสซีจีต้องการปรับเปล่ียนตราสินค้าเน่ืองมาจากต้องการให้องค์กรเกิดการพฒันาอย่างยัง่ยืนตาม
วิสัยทัศน์ท่ีองค์กรได้ก าหนดเอาไว้ ดงันัน้ กลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าหรือการสร้างช่ือเสียง
องค์กรจึงต้องสอดคล้องกับวิสยัทัศน์ขององค์กร จากนัน้จึงได้ก าหนดกลยุทธ์เพ่ือตอบสนองต่อ
วิสยัทศัน์ขององค์กรเป็น 2 กลยทุธ์ด้วยกัน ได้แก่ 1) เน้นการขายสินค้าและบริการไปยงัภูมิภาค
เอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ (Go regional) และ 2) เน้นขายสินค้าและบริการท่ีมีคณุคา่และมีราคาสงู 
(High valued added product and service : HVA)  

ขณะท่ีขัน้ตอนในการปรับเปล่ียนตราสินค้าของเอสซีจีมี 3 ขัน้ตอนด้วยกนั ได้แก่ 

ขัน้ตอนท่ี 1 การส ารวจสถานการณ์ปัจจุบนัขององค์กร (Discover) ก่อนท่ีจะท าการ
ปรับเปล่ียนตราสินค้า เอสซีจีได้ท าการส ารวจสถานการณ์ปัจจุบนัขององค์กรโดยอาศยัข้อมูลทัง้
จากภายนอกองค์กร (External inputs) และภายในองค์กร (Internal inputs) 
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ขัน้ตอนท่ี 2 การสร้างกลยทุธ์ในการปรับเปล่ียนตราสินค้า (Strategy) กลยทุธ์ท่ีเอสซีจีใช้
ในการปรับเปล่ียนโครงสร้างตราสินค้า คือ กลยทุธ์การสร้าง Master brand ให้กบัองค์กรเป็นการ
ก าหนดตราสินค้าหลกัขององค์กร นัน่คือ ตราสินค้า SCG นอกจากนีย้งัมีการสร้างตราสินค้าของ
แต่ละกลุ่มธุรกิจ (Business unit brand) เพ่ือให้เห็นความแตกต่างของแต่ละกลุ่มธุรกิจ 
(Corporate brand) ได้แก่ SCG Chemicals, SCG Paper, SCG Cement, SCG Building 
materials และ SCG Distribution 

ขัน้ตอนท่ี 3 การถ่ายทอดตราสินค้า (Brand expression) โดยถ่ายทอดผ่านพนกังานและ
วฒันธรรมองค์กร (People and culture) ถ่ายทอดผ่านนวัตกรรม (Innovation Expression
ถ่ายทอดผ่านกลยุทธ์การขายสินค้าและบริการไปยังภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  (Go 
regional) ถ่ายทอดผา่นการตลาด (Marketing Expression) ถ่ายทอดผ่านการส่ือสารเร่ืองของการ
พฒันาอยา่งยัง่ยืน (Sustainable development –SD) และโครงการ CSR  

อย่างไรก็ตาม หลงัจากท่ีได้สร้างตราสินค้าแล้ว เอสซีจีจะมีการประเมินผลการสร้างตรา
สินค้าด้วยวิธีต่างๆ ได้แก่ การส ารวจ (Survey) จากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มตา่งๆ ประเมินผลผ่าน
ทางรางวลัตา่งๆ ท่ีได้รับ นอกจากนีเ้อสซีจียงัประเมินผลการสร้างตราสินค้าหรือการสร้างช่ือเสียง
องค์กรผ่านทางดชันีชีว้ดัความส าเร็จระดบัสากล (World index) ท่ีจะเข้ามาประเมินผลให้กับ    
เอสซีจีทกุปี ยกตวัอยา่งเชน่ การประเมินผลแบบ DJSI (Dow Jones Sustainability Indexes)  

สรุปกลยทุธ์การสร้างตราสินค้าเพ่ือสร้างช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี ต้องเร่ิมจากวิสยัทศัน์
ขององค์กร และท าการวางกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ท่ีองค์กรตัง้ไว้ 
จากนัน้ต้องเร่ิมต้นการสร้างตราสินค้ากบัพนกังานขององค์กร เน่ืองจากพนกังานถือว่าเป็น Brand 
ambassador ขององค์กร ซึ่งสามารถถ่ายทอดตราสินค้าไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกได้ โดย
จะต้องท าให้พนกังานเกิดความผูกพนั (Engage) กับองค์กรก่อน จากนัน้จะถ่ายทอดตราสินค้า 
(Brand expression) ด้วยวิธีตา่งๆ ไปยงัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุกลุ่ม โดยเน้นไปท่ีเร่ืองของการสร้าง
คณุคา่ (Value added) ตามวิสยัทศัน์ท่ีองค์กรได้ตัง้ไว้ 

5. การสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและแนวทางการตอบสนองความ
ต้องการของผู้มีส่วนได้เสียแต่ละกลุ่ม 

 เอสซีจีมองว่าการสร้างช่ือเสียงองค์กร จ าเป็นท่ีจะต้องสร้างความสมัพนัธ์กับผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียกลุม่ตา่งๆ ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร เน่ืองจากเอสซีจี นบัได้ว่าเป็นองค์กรขนาดใหญ่
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ท่ีมีผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียหลากหลายกลุ่มซึ่งมีความคาดหวังท่ีแตกต่างกันไป ดงันัน้ ในการบริหาร
จดัการช่ือเสียงท่ีดี องค์กรจะต้องรับฟังความคิดเห็นของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม ตลอดจน
ประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กรจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสียด้วย 

แนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้าของเอสซีจี 

เอสซีจีมีการจ าแนกลูกค้าเป็นกลุ่มๆ ตามธุรกิจหลกัทัง้ 5 ธุรกิจขององค์กร ได้แก่ ธุรกิจ
เคมีภัณฑ์ กระดาษ ซีเมนต์ วสัดกุ่อสร้าง และจดัจ าหน่าย ซึ่งแต่ละธุรกิจจะมีกลุ่มลูกค้าเป็นของ
ตวัเอง ดงันัน้ การดแูลกลุม่ลกูค้าของแตล่ะธุรกิจจะแยกออกจากกนัอยา่งชดัเจน มีแผนกการตลาด
ท่ีท าหน้าท่ีแยกออกจากกนัตามแตล่ะธุรกิจ  

 อย่างไรก็ตาม ผู้ วิจัยได้น าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความ
คาดหวังของกลุ่มลูกค้า ซึ่งเป็นผลการวิจัยเชิงปริมาณท่ีผู้ วิจัยได้ค้นพบ มาศึกษาวิเคราะห์กับ
แนวทางท่ีเอสซีจีด าเนินการเพ่ือตอบสนองความคาดหวงัของลูกค้า โดยพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของกลุ่มลกูค้า ได้แก่ ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 
(β = .407) ปัจจยัด้านผลประกอบการ (β = .301) และปัจจยัด้านการก ากบัดแูล (β = .215) โดย
ในส่วนของ 1) ปัจจยัด้านสินค้าละบริการ ในคณุสมบตัิย่อยด้านสินค้าและบริการมีคณุภาพดี   
เอสซีจีมีแนวทางในการพฒันาสินค้าและบริการท่ีมีมลูคา่สงูและตอบสนองตอ่ความต้องการของ
ลกูค้าตามแนวทางการตลาดแบบยัง่ยืน และการตลาดแบบ Human Value Marketing มีการ
พฒันาระบบการประกนัคณุภาพ (Quality Assurance) ให้มีความสมบรูณ์และสอดคล้องกบั PL 
Law รวมทัง้มีการพฒันาสินค้าและบริการท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม ภายใต้ฉลาก SCG eco value 
ในส่วนของคณุสมบตัิย่อยด้านการให้บริการท่ีดี น่าประทบัใจ ตลอดจนการติดตามให้บริการหลงั
การขายอย่างต่อเน่ือง  เอสซีจีมีการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า  และมีการการรับฟัง
ข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนจากลกูค้า ขณะท่ี 2) ในปัจจยัด้านผลประกอบการ ในคณุสมบตัิย่อย
ด้านองค์กรมีการเติบโตอย่างตอ่เน่ือง (4.18) เอสซีจีจะมีเปิดเผยข้อมลูการเติบโตทางด้านการเงิน
ในรายงานประจ าปีเป็นประจ าทกุปี และ 3) ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล ในคณุสมบตัิย่อยด้านการ
ด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง เอสซีจีมีการยึดแนวทางการพฒันาอย่างยัง่ยืน
เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจภายใต้หลักบรรษัทภิบาล รวมทัง้ยึดหลักว่าทุกบริษัทในเครือ    
เอสซีจีต้องปฏิบตัติอ่ลกูค้าอยา่งยตุธิรรม ตามแนวนโยบายบรรษัทภิบาลขององค์กร 
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แนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงานของเอสซีจี 

เอสซีจีเช่ือว่าพนกังานเป็นทรัพยากรท่ีมีคา่สงูสดุและเป็นส่วนส าคญัในการน าพาช่ือเสียง
ท่ีดีมาสูอ่งค์กร ดงันัน้ จงึมีการมุง่มัน่พฒันาพนกังานให้มีความรู้ ความสามารถและมีคณุภาพชีวิต
ท่ีดี ตลอดจนปลกูฝังจิตส านึกการพฒันาอย่างยัง่ยืนให้กบัพนกังานตัง้แตว่นัแรกท่ีเร่ิมท างาน  และ
รณรงค์ให้ความรู้ผา่นกิจกรรมและส่ือตา่งๆ เพ่ือส่งเสริมให้พนกังานมีจิตสาธารณะ และมีส่วนร่วม
ในการสร้างความยัง่ยืนให้แก่องค์กรและสงัคม 

 ทัง้นี ้ผู้ วิจัยได้น าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของ
กลุ่มพนักงาน ซึ่งเป็นผลการวิจัยเชิงปริมาณท่ีผู้ วิจัยได้ค้นพบ มาศึกษาวิเคราะห์กับแนวทาง ท่ี   
เอสซีจีด าเนินการเพ่ือตอบสนองความคาดหวงัของพนกังาน โดยพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
มีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของกลุ่มพนกังาน ได้แก่ ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน (β = 
.386) และปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี (β = .254) ในสว่นของ 1) ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน  ใน
คุณสมบตัิย่อยการดูแลด้านสวัสดิการเพ่ือให้พนักงานมีความเป็นอยู่ท่ีดี  เอสซีจีมีแผนการและ
แนวทางในการดแูลสวสัดิการพนกังานทุกคนอย่างชดัเจน ขณะท่ีในคณุสมบตัิย่อยด้านการให้ผล
ประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังานอย่างยุติธรรมและเหมาะสม เอสซีจีมีแนวทางในการจ่ายคา่จ้างท่ี
สูงเทียบเท่าบริษัทชัน้น าและจ่ายผลตอบแทนตามผลประกอบการและผลการด าเนินงานของ
บริษัท ในส่วนของคุณสมบตัิย่อยด้านการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความเข้าใจให้กับ
พนักงานในเร่ืองต่างๆ เอสซีจีจะให้ความส าคญักับการส่ือสารภายในองค์กรโดยยึดหลัก open 
and challenge และ happy workplace มีกิจกรรมผู้บริหารพบพนกังาน มีการรับฟังข้อเสนอแนะ
หรือข้อร้องเรียน (SCG Whistleblower Policy) รวมทัง้มีการส ารวจความคิดเห็นของพนักงาน
อยา่งตอ่เน่ือง และในคณุสมบตัยิอ่ยด้านการให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนกังานอย่าง
เท่าเทียมกัน เอสซีจีใช้แนวทางในการพฒันาบุคลากรในแต่ละสาขาอาชีพตามแผนงานพัฒนา
บคุคล และในสว่นของ 2) ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี เอสซีจีจะปลกูฝังให้พนกังานท ากิจกรรม
เพ่ือชมุชนและสงัคมอยูเ่สมอ 

 แนวทางการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุนของเอสซีจี 

 หุ้นของเอสซีจี มีช่ือเรียกว่า SCC (Siam Company Public Company Limited) ซึ่งแผนก
ท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบดูแลนักลงทุนรายเก่าและดึงดูดนักลงทุนรายใหม่ให้มาลงทุนหุ้น SCC คือ 
แผนกนักลงทุนสมัพันธ์ (Investor Relation) โดยเอสซีจีได้จ าแนกนักลงทุนขององค์กรเป็น 2 
ประเภทคือ นักลงทุนไทยและนักลงทุนต่างประเทศซึ่งนักลงทุนทัง้สองกลุ่มจะมีกิจกรรมและ
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แนวทางในการดูแลท่ีแตกต่างกัน ขณะท่ีโดยภาพรวมแล้ว นักลงทุนของเอสซีจีมักเป็นกลุ่มท่ี
คาดหวงัด้านผลตอบแทนและการเติบโตของเอสซีจี ข้อมลูหุ้น SCC และการบริหารงานด้วยความ
เป็นธรรมตามหลกับรรษัทภิบาล  

 อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจยัเชิงปริมาณพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความคาดหวงัของนกัลงทนุ ได้แก่ ปัจจยัด้านปัจจยัด้านผลประกอบการ (β = .382) 
ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล  (β = .223)  และปัจจยัด้านความเป็นผู้น า  (β = .208) ส าหรับ 1) 
ปัจจยัด้านผลประกอบการ ในคณุสมบตัิย่อยด้านความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กบัผู้ มี
ส่วนได้ส่วนเสียทกุภาคส่วน เอสซีจีใช้แนวทางในการให้ผลตอบแทนในลกัษณะของเงินปันผล ใน
คณุสมบตัิย่อยด้านการมีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้ และในคุณสมบตัิย่อยด้าน
องค์กรมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง  เอสซีจีจะใช้กิจกรรมต่างๆ เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลด้านผล
ประกอบการ ได้แก่ การส่งข้อมลูหุ้น SCC ไปยงันกัวิเคราะห์ การจดั Analyst conference เพ่ือ
แถลงผลการด าเนินงานแต่ละไตรมาส การเชิญนกัลงทุนเข้ามาพบกับผู้บริหารของเอสซีจีหรือ
ผู้บริหารเข้าไปพบนกัลงทนุ การจดั conference ในตา่งประเทศส าหรับนกัลงทนุตา่งประเทศและ
การจดักิจกรรม Non-deal Roadshow 2) ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล เอสซีจีจะใช้แนวทางในการ
ด าเนินธุรกิจด้วยความรอบคอบและสร้างผลก าไรให้กับนักลงทุนอย่างยั่ง ยืน การรับฟัง
ข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนจากนกัลงทุนท่ีส่งผ่านไปยงัคณะกรรมการบริษัท ตลอดจนมีการ
บริหารงานตามหลกับรรษัทภิบาลและอดุมการณ์ 4 และ 3) ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า เอสซีจีมี
ผู้น าและผู้บริหารของเอสซีจีเป็นเป็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับในกลุ่มนกัลงทนุ ซึ่งมีผลดี
ตอ่การสร้างความเช่ือมัน่ให้กบันกัลงทนุ 

 แนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนของเอสซีจี 

กลุม่ชมุชนของเอสซีจี จะแยกไปตามโรงงานของแตล่ะพืน้ท่ี โดยจะแบง่ชมุชนเป็นเหมือน
ลกัษณะไข่ขาวกับไข่แดง หากเป็นโรงงานท่ีมีขนาดใหญ่ ชุมชนท่ีอยู่ในพืน้ท่ีไข่แดงจะอยู่ในพืน้ท่ี
ใกล้กับโรงงานในรัศมี 3 กิโลเมตรรอบโรงงาน ขณะท่ีพืน้ท่ีไข่ขาวจะอยู่ในรัศมี 10 กิโลเมตรรอบ
โรงงาน แต่หากเป็นโรงงานท่ีมีขนาดเล็ก พืน้ท่ีไข่ขาวจะอยู่ในรัศมี 1 กิโลเมตรรอบโรงงาน และ
พืน้ท่ีไข่แดงจะอยู่ในรัศมี 5 กิโลเมตรรอบโรงงาน ในขณะท่ีการดูแลชุมชน แต่ละโรงงานจะมี
โครงการดูแลชุมชนเป็นของตัวเอง เน่ืองจากชุมชนแต่ละท่ีจะมีลักษณะทางวัฒนธรรม การ
ด ารงชีวิต ความเป็นอยู่ท่ีแตกต่างกัน แต่ทุกโรงงานจะท าโครงการภายใต้นโยบายของส่ือสาร
องค์กรเป็นหลกั 
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 อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจยัเชิงปริมาณพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของ
เอสซีจีตามความคาดหวงัของชมชุน ได้แก่ ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี  (β = .338) ปัจจยัด้าน
ความเป็นผู้น า  (β = .276)  และปัจจยัด้านสินค้าและบริการ (β = .264) ส าหรับ 1) ปัจจยัด้าน
ความเป็นพลเมืองดี ในคณุสมบตัิย่อยด้านการมีความรับผิดชอบต่อชมุชนและช่วยเหลือกิจกรรม
ชุมชนในด้านต่างๆ เอสซีจีมีการส ารวจความต้องการและความพึงพอใจของชุมชน มีการจัด
โครงการรับฟังและแลกเปล่ียนความคิดเห็น การรับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียน มีการจัด
กิจกรรมชมุชนสมัพนัธ์ อาทิ ด้านการศกึษาและศาสนา ด้านสาธารณประโยชน์และสิ่งแวดล้อม 
ด้านส่งเสริมอาชีพ ด้านสาธารณสุข มีการแนะน าให้ความรู้เพ่ือสร้างอาชีพเสริม มีการพฒันา
โรงเรียนของชมุชน ปรับปรุงห้องสมดุ พฒันาครู การให้ทนุการศกึษารวมทัง้มีการจดัโครงการ One 
cell one project (OCOP) ขณะท่ีในปัจจยัด้านความเป็นผู้น าและปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 
จากการสมัภาษณ์ไมพ่บแนวท่ีเอสซีจีใช้ตอบสนองความคาดหวงัของชมุชนในปัจจยัด้านดงักลา่ว 

 

อภปิรายผลการวิจัย 

 จากการสรุปผลการวิจยัทัง้สองสว่นข้างต้น ผู้วิจยัสามารถน ามาวิเคราะห์และอภิปรายโดย
แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรก เป็นการอภิปรายเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของ  
เอสซีจีตามความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย และส่วนท่ีสองกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงกับ
ความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย 

 การวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัเลือกใช้แนวคดิการวดัความมีช่ือเสียงองค์กรของสถาบนัช่ือเสียง The 
Reputation Institute’s “RepTrak® System” มาเป็นเคร่ืองมือในการหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี เน่ืองจาก The Reputation Institute’s “RepTrak® System” นัน้เป็น
เคร่ืองมือท่ีพัฒนามาใช้วัดได้ครอบคลุมผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียหลายกลุ่ม ทัง้ในประเทศและ
ตา่งประเทศ รวมทัง้สามารถใช้วดัประเภทธุรกิจท่ีต่างกันได้ โดยอาศยัตวัชีว้ดัหลกัท่ีแบ่งได้เป็น 7 
ปัจจยัหลกั 23 คณุสมบตัิย่อย (Fombrun, 2007) อย่างไรก็ตามในส่วนคณุสมบตัิย่อยภายใต้
ปัจจัยหลักทัง้ 7 ปัจจัย ผู้ วิจัยได้มีการปรับเปล่ียนและเพิ่มบางคุณสมบัติย่อยเข้ามาเพ่ือให้
สอดคล้องกบัการด าเนินงานของของเอสซีจี ยกตวัอยา่งเชน่ ในปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ได้เพิ่ม
คุณสมบัติย่อยด้านการมีร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายกระจายอย่างครอบคลุมทั่วทุกพืน้ท่ีเข้าไป 
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เน่ืองจากเอสซีจีเป็นองค์กรท่ีผลิตสินค้าหลายประเภทรวมกนั (Conglomerate) จึงต้องมีร้านค้า
ตวัแทนจ าหน่ายเพ่ือกระจายสินค้าให้กับลูกค้า และในปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน ผู้ วิจัย ได้เพิ่ม
คณุสมบตัิย่อยด้านการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความเข้าใจให้กบัพนกังานในเร่ืองตา่งๆ 
เน่ืองจาก การส่ือสารภายในองค์กร นบัวา่มีความส าคญัเป็นอยา่งมากในการท่ีจะน าพาองค์กรไปสู่
การมีช่ือเสียงท่ีดี (Cornelissen, 2008) ส าหรับมิติด้านอ่ืนๆ ท่ีเหลือสามารถใช้ค าบรรยาย
คณุสมบตัิย่อยแบบเดียวกบั “RepTrak® System”  ได้ เน่ืองจากเป็นค าบรรยายคณุสมบตัิย่อยท่ี
เป็นกลางท่ีเป็นมมุมองด้านการบริหารงานขององค์กร 

 อย่างไรก็ตาม จากการผลการวิจยัพบว่าผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลกูค้า 
กลุม่พนกังาน กลุม่นกัลงทนุและกลุม่ชมุชนท่ีผู้วิจยัเลือกใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง มีการให้ความส าคญั
กบัปัจจยัทัง้ 7 ประการแตกตา่งกนั โดยกลุ่มลกูค้าให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านสินค้าและบริการ 
(คา่เฉล่ีย 4.41) ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล (คา่เฉล่ีย 4.27) และปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน (คา่เฉล่ีย 
4.26) มากท่ีสดุ กลุ่มพนกังานให้ความส าคญักับปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี (ค่าเฉล่ีย 4.43) 
ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน (คา่เฉล่ีย 4.34) และปัจจยัด้านการก ากบัดแูล (คา่เฉล่ีย 4.33) มากท่ีสดุ 
ขณะท่ีกลุ่มนักลงทุนมองว่าปัจจัยด้านผลประกอบการ (ค่าเฉล่ีย 4.31) ปัจจัยด้านสินค้าและ
บริการ (ค่าเฉล่ีย 4.24) และปัจจยัด้านการก ากับดแูล (ค่าเฉล่ีย 4.23) มีความส าคญัมากท่ีสุด 
ส่วนกลุ่มชุมชนให้ความส าคญักับ ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี (ค่าเฉล่ีย 4.11) ปัจจยัด้าน
สินค้าและบริการ (คา่เฉล่ีย 3.96) และปัจจยัด้านการก ากบัดแูล (คา่เฉล่ีย 3.91) มากท่ีสดุ ดงันัน้ 
จะเห็นได้ว่า กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีแตกต่างกัน จะมีความคาดหวังต่อองค์กรและมีการ
แลกเปล่ียนความสมัพนัธ์ตอ่องค์กรท่ีแตกตา่งกนัออกไป เน่ืองจากวตัถปุระสงค์และความต้องการ
ท่ีมีตอ่องค์กรตา่งกนั (Fombrun, 1996 ; Pucheva, 2008) รวมทัง้อาจเป็นเพราะประสบการณ์
ของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มท่ีมีต่อองค์กรมีความแตกต่างกัน จึงท าให้มีการให้
ความส าคญักบัปัจจยัทัง้ 7 ประการแตกตา่งกนั (van Riel and Fombrun, 2007) 

 เม่ือพิจารณาในด้านของคณุลกัษณะ ทัง้ 4 คณุลกัษณะ ซึ่งเป็นผลลพัธ์ท่ีองค์กรต้องการ
ให้เกิดจากการมีช่ือเสียงท่ีดีตามแนวคิดจาก RepTrak® Scorecard ได้แก่ ความช่ืนชอบและนบั
ถือ (Admired) ความไว้วางใจ และเต็มใจท่ีจะร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย (Trust) ความรู้สึกใน
แง่บวก (Feeling Good) ความศรัทธาและเช่ือว่ามีช่ือเสียงท่ีดี (Esteem) นัน้ พบว่ากลุ่มพนกังาน
เป็นกลุ่มท่ีให้คะแนนคุณลักษณะทัง้ 4 คณุลกัษณะมากท่ีสุดและยังมีผลรวมของคณุลักษณะ
ดงักลา่วมากท่ีสดุด้วย ทัง้นีเ้น่ืองมาจากวา่พนกังานเป็นกลุม่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีความใกล้ชิดกบั
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องค์กรมากท่ีสุดและมักเป็นกลุ่มท่ีองค์กรมองว่ามีความส าคัญต่อการสร้างและรักษาช่ือเสียง 
ดงันัน้ องค์กรจงึพยายามสร้างทศันคติท่ีดี เพ่ือท าให้พนกังานเกิดความรู้สึกในแง่บวกและเผยแพร่
ข่าวท่ีดีจากองค์กรไปสู่กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร (Pelsmacker et al., 2001) ในขณะท่ีการ
วิจยัพบว่ากลุ่มชุมชนเป็นกลุ่มท่ีให้คะแนนคณุลักษณะทัง้ 4 คณุลกัษณะน้อยท่ีสุด ทัง้นี  ้ ตาม
แนวคิดของ Gregory (2007) กล่าวว่า กลุ่มชุมชนเป็นกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีต้องการรับฟัง
ข่าวสารขององค์กรเพ่ือสอบถามข้อมูลและข้อเสนอแนะ เพราะคนกลุ่มท่ีไ ด้รับกระทบจากองค์กร 
รวมทัง้ต้องการสนับสนุนและมีส่วนร่วมในประเด็นความรับผิดชอบขององค์กร ดงันัน้ คนกลุ่ม
ชมุชนจงึต้องได้รับการบอกเลา่ขา่วสารอยา่งตอ่เน่ืองและองค์กรต้องปฏิบตัติอ่คนกลุ่มนีเ้ป็นอย่างดี 
องค์กรจึงต้องมีกลไกในการตรวจสอบการสนองตอบต่อองค์กร เพราะหากเ กิดเหตกุารณ์ท่ีสร้าง
ความไม่พอใจกบัคนกลุ่มนี ้อาจจะท าให้องค์กรตกอยู่ในสถานการณ์ท่ีล าบากได้  ทัง้นี ้อาจเป็นไป
ได้วา่เอสซีจีไมส่ามารถให้ข้อมลูขา่วสารแก่กลุม่ชมุชนได้อยา่งทัว่ถึง จึงท าให้มีคะแนนคณุลกัษณะ
น้อยท่ีสุดในผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย 4 กลุ่ม นอกจากนี ้กลุ่มชุมชนยังเป็นผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรในระดบัทตุิยภูมิ (Secondary Stakeholders) ท่ีไม่ได้มีผลกระทบโดยตรงตอ่องค์กร ซึ่งมี
ความต้องการผลประโยชน์จากองค์กรในด้านการว่าจ้างแรงงานท้องถ่ิน  การไม่ท าลาย
สภาพแวดล้อมของชมุชน และการพฒันาท้องถ่ิน (Post et al., 2002) โดยเอสซีจีอาจไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของชมุชนรอบโรงงานในบางชมุชนได้ และมีความเป็นไปได้ว่า ชมุชนบาง
แห่งอาจได้รับผลกระทบในแง่ลบตอ่คณุภาพชีวิตของคนในชมุชน จึงท าให้เกิดอคติ (Bias) และ
มององค์กรในทางท่ีไม่ดี สอดคล้องกบัแนวคิดของ Pucheva (2008) ท่ีกล่าวว่า หากผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียได้รับผลกระทบในเชิงลบจากการด าเนินงานขององค์กรแล้ว ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียกลุ่มนัน้มกั
เกิดอคตแิละมององค์กรในแง่ลบ ซึ่งองค์กรจะสร้างภาพลกัษณ์กบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียในลกัษณะนี ้
ได้ยาก 

ในส่วนของการค้นหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงั
ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ผู้ วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เ พ่ือศึกษาว่าปัจจัยด้านใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ซึ่งจากการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านการก ากับดแูล 
และปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยปัจจยัด้านสินค้าและบริการมีอิทธิพลมากท่ีสดุ สอดคล้องกบัผลการวิจยัเม่ือ
ปี 2010 ของสถาบนัช่ือเสียงท่ีศกึษาเก่ียวกบัมิติท่ีส่งผลตอ่ความมีช่ือเสียงขององค์กรตา่งๆ ทัว่โลก 
พบว่า ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านการก ากับดแูล และปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี 
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เป็นสามมิตหิลกัท่ีสง่ผลตอ่ความมีช่ือเสียงขององค์กร (Reputation Institute, 2010) ขณะเดียวกนั
ผลการวิจยัท่ีได้ยงัสอดคล้องกบัผลการวิจัยของรุ่งนภา พิตรปรีชา (2552) ท่ีพบว่า ปัจจยัท่ีสะท้อน
ความมีช่ือเสียงของธุรกิจด้านคมนาคมในประเทศไทยจากการรับรู้ของสาธารณชนในประเทศไทย 
คือ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการขององค์กร ปัจจัยด้านการก ากับดูแลและปัจจัยด้านผล
ประกอบการ โดยปัจจัยด้านสินค้าและบริการมีอิทธิพลมากท่ีสุด เช่นเดียวกับนพวรรณ คล้าย
โอภาส (2551) ท่ีได้ท าการศึกษาวิจยัถึงตวัชีว้ดัความมีช่ือเสียงของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศ
ไทยและพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านสินค้าและบริการมากท่ีสุด รองลงมาคือ
ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล และปัจจยัด้านผลประกอบการ  

ดงันัน้ จะเห็นได้ว่าปัจจยัด้านสินค้าและบริการ และปัจจยัด้านการก ากบัดแูลเป็นปัจจยัท่ี
งานวิจยัหลายๆ งานวิจยัได้ผลออกมาตรงกนัว่ามีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงขององค์กร ในขณะท่ี
ปัจจยัในด้านอ่ืนๆ มกัพบวา่ไมมี่อิทธิพลตอ่ช่ือเสียงองค์กร แตอ่ยา่งไรก็ตามในงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยั
พบว่าปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิต ิซึง่อาจเป็นไปได้วา่ ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียของเอสซีจีมองว่าในการจดัการช่ือเสียงองค์กรเพ่ือการ
ยอมรับอย่างยั่งยืน องค์กรจะต้องให้ความส าคัญกับการแสดงความรั บผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social Responsibility) โดยจะต้องแสดงความรับผิดชอบตอ่คณุภาพชีวิตของลกูค้า 
พนกังานและชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยูห่รือท ากิจกรรมด้วย (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2551) 

อย่างไรก็ตาม เม่ือวิเคราะห์แยกตามกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่มพบว่า ในกลุ่ม
ลูกค้าปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านการก ากับดูแล และปัจจัยด้านผลประกอบการ มี
อิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ สอดคล้องกบัการวิจยัของสถาบนั
ช่ือเสียงท่ีพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงขององค์กรในกลุ่มลูกค้า (Business 
Customers) ได้แก่ปัจยัด้านสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านด้านการก ากบัดแูล และปัจจยัด้านความ
เป็นผู้น า (Reputation Institute, 2011) ทัง้นี ้จากผลการวิจยัดงักล่าวอาจอธิบายได้ว่า กลุ่มลกูค้า
หรือผู้บริโภคเป็นกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีคณุภาพและราคายุติธรรมเป็น
อนัดบัแรก แต่ในขณะเดียวกนัในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่มีข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ ช่ือเสียงท่ีดี
จะเป็นสญัญาณบง่บอกคณุภาพท่ีดีของสินค้าและบริการ ซึง่การมีหลกับรรษัท ภิบาลและการมีผล
ประกอบการท่ีดีแสดงให้เห็นวา่องค์กรมีช่ือเสียงท่ีดี (Dowling, 2001) 

ในขณะท่ีกลุ่มพนกังานพบว่า ปัจจยัด้านสถานท่ีท างานและปัจจยัด้านความเป็นพลเมือง
ดีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ สอดคล้องกับงานวิจยัของ
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สถาบนัช่ือเสียงท่ีพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อช่ือเสียงองค์กรในผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 
(Employees) ได้แก่ ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน ปัจจยัด้านความเป็น
พลเมืองดี และปัจจยัด้านความเป็นผู้น า (Reputation Institute, 2011) จะเห็นได้ว่าปัจจยัด้าน
สถานท่ีท างานและปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี เป็นสองในส่ีปัจจัยท่ีมีผลต่อความมีช่ือเสียง
องค์กรจากผลการวิจยัของสถาบนัช่ือเสียง ทัง้นีเ้น่ืองมาจากกลุ่มพนกังานและลกูจ้างจะสนใจการ
จ้างงานท่ีมั่นคง ค่าจ้างยุติธรรม สภาพการท างานท่ีดี การยอมรับ โอกาสท่ีจะก้าวหน้า 
ผลประโยชน์ท่ีพึงได้รับหลงัจากการเกษียณ (กรรณิการ์ อศัวดรเดชา 2544; Post et al., 2002) ซึ่ง
ล้วนเป็นคณุลกัษณะท่ีอยู่ภายใต้ปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน ขณะท่ี การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สงัคมนบัเป็นหนึ่งในแนวทางท่ีองค์กรมกัในการสร้างช่ือเสียงท่ีดี (Wilcox et al. ,2001) องค์กรจึง
มกัเร่ิมต้นส่งเสริมให้พนกังานมีความรับผิดชอบต่อสังคม เน่ืองจากเช่ือว่าพนกังานสามารถเป็น
ตวัแทนขององค์กร (Ambassador) ในการบอกต่อข้อมูลท่ีดีต่างๆ ไปยงักลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
ภายนอกได้ (Mishra, 2007) ดงันัน้ จึงมีความเป็นไปได้ท่ีปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีจะมี
อิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงขององค์กรในกลุม่พนกังาน 

ในสว่นของกลุม่นกัลงทนุพบวา่ ปัจจยัด้านผลประกอบการ ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล และ
ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดย
ปัจจยัด้านผลประกอบการมีอิทธิพลมากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจยัของสถาบนัช่ือเสียงท่ีพบว่า 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ช่ือเสียงองค์กรในกลุ่มนกัลงทนุ (Investment Community) ได้แก่ ปัจจยัด้าน
การก ากบัดแูล ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า และปัจจยัด้านผลประกอบการ  (Reputation Institute, 
2011) ทัง้นี ้นกัลงทนุมกัเป็นกล่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีให้ความส าคญักับการบริหารจดัการข้อมูล
ด้านการเงินมากกว่าผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ (van Riel and Fombrun, 2007) ดงันัน้ ผล
ประกอบการด้านการเงิน (Financial performance) จึงเป็นสิ่งท่ีแสดงถึงกลยุทธ์ขององค์กร
สามารถแข่งขนัและมีผลให้นกัลงทุนมีความเช่ือมัน่ในการลงทนุกบัองค์กรอย่างตอ่เน่ือง  (Rayer, 
2003)  

ส าหรับกลุ่มชุมชน จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี ปัจจยัด้านความ
เป็นผู้น า และปัจจยัด้านสินค้าและบริการ มีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ โดยปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลมากท่ีสดุ ทัง้นี ้Fombrun (1996) ได้อธิบาย
วา่ ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชมุชนจะมีความคาดหวงัในเร่ืองความรับผิดชอบท่ีองค์กรเป็นส่วนหนึ่ง
ของสงัคมและสิ่งแวดล้อม ดงันัน้ องค์กรต้องค านงึถึงการด าเนินงานตา่งๆ ท่ีจะท าให้คนในชมุชนมี
สภาพชีวิตท่ีดีไปด้วย แตห่ากองค์กรไม่สามารถตอบสนองความคาดหวงัของกลุ่มชมุชนไ ด้อย่างมี
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ประสิทธิภาพ จะส่งผลกระทบในด้านลบต่อภาพลักษณ์และช่ือเสียงองค์กรตามมา (George, 
2003)  

 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยัท่ีได้ค้นพบมีความสอดคล้องกบัแนวคิดของ Fombrun (1996) 
ท่ีได้อธิบายไว้วา่ ลกูค้า (Customers) เป็นกลุม่ท่ีคาดหวงัความไว้วางใจ (Reliability) ในสินค้าและ
การบริการขององค์กรนัน้ต้องมีคุณภาพดีและเช่ือถือได้มากกว่าสินค้าและบริการของคู่แข่งท่ี
อาจจะขายในราคาระดบัเดียวกนั กลุม่นกัลงทนุ (Investors) เป็นกลุม่ท่ีคาดหวงัถึงความน่าเช่ือถือ 
(Credibility) ด้านการเงินจากองค์กร อนัแสดงให้เห็นถึงความมัน่ใจได้ว่าองค์กรมีรายได้และเงิน
ส ารองท่ีดี และแสดงออกถึงความศรัทธาและความไว้วางใจในการติดต่อทางธุรกิจ  ขณะท่ีกลุ่ม
พนักงาน (Employees) เป็นกลุ่มท่ีคาดหวังในเร่ืองของความเช่ือมั่น (Trustworthiness) จาก
องค์กร ได้รับการปฏิบตัิอย่างมีเกียรติและนบัถือในเร่ืองการมอบหมายงาน การพิจารณาเงินเดือน 
และการเล่ือนต าแหน่งก็ต้องเป็นไปด้วยความยุติธรรม เคารพซึ่งกันและกัน และกลุ่มชุมชน 
(Communities) มีความคาดหวงัในเร่ืองความรับผิดชอบ (Responsibility) ท่ีองค์กรเป็นส่วนหนึ่ง
ของสงัคม และสิ่งแวดล้อม ดงันัน้ จากการอภิปรายดงักล่าวข้างต้น แสดงให้เห็นอย่างชดัเจนว่า ผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างกันจะจัดล าดับความส าคญัของปัจจัยท่ีเป็นองค์ประกอบองความมี
ช่ือเสียงตา่งกนั (van Riel and Fombrun, 2007) เน่ืองจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแตล่ะกลุ่ม ย่อมมี
ประสบการณ์ การรับรู้ และความคาดหวงัตอ่ปัจจยัตา่งๆ ของช่ือเสียงท่ีแตกตา่งกนั (Post et al., 
2002) ดงันัน้ จึงอาจกล่าวได้ว่า ช่ือเสียงองค์กรเป็นผลการประเมินจากประสบการณ์ของผู้ มีส่วน
ได้ส่วนเสียท่ีมีตอ่องค์กรในด้านต่างๆ ในแง่ของผลกระทบ ความศรัทธา และความรู้ท่ีมีต่อองค์กร 
(Cable and Graham, 2000; Deephouse, 2000; Rhee and Haunschild, 2006)  

กลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงกับความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

  การจดัการช่ือเสียงองค์กรเป็นกระบวนการท่ีมีบทบาทส าคญัและเป็นแนวทางในการท าให้
องค์กรสามารถด าเนินกิจการตอ่ไปได้ รวมทัง้สร้างความเช่ือมัน่ให้ได้รับการสนบัสนนุจากทกุฝ่ายท่ี
เก่ียวข้อง (Rayner, 2003) อย่างไรก็ตาม ก่อนท่ีจะเร่ิมต้นการวางแผนเพ่ือสร้างกลยทุธ์การจดัการ
ช่ือเสียง องค์กรต้องเร่ิมต้นด้วยการก าหนดวิสยัทศัน์ พันธกิจ และคุณค่าขององค์กร โดยถือเป็น
เป้าหมายและทิศทางในการเตบิโตขององค์กรในระยะยาว (Robbins and Coilter, 1999) 

การก าหนดอุดมการณ์และวิสัยทัศน์ของเอสซีจี 

จากการสมัภาษณ์พบวา่ เอสซีจีมีการก าหนดอดุมการณ์และวิสยัทศัน์ท่ีพนกังานทกุระดบั
ของเอสซีจีจึงยึดถือและปฏิบตัิตามอุดมการณ์ในการด าเนินธุรกิจ คือ ตัง้มั่นในความเป็นธรรม 
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มุ่งมั่นในความเป็นเลิศ เช่ือมั่นในคณุค่าของคน และถือมัน่ในความรับผิดชอบต่อสังคม ขณะท่ี
วิสยัทศัน์ของเอสซีจี คือ ภายในปี พ.ศ. 2558 เอสซีจีจะเป็นองค์กรท่ีได้รับการยกย่องในฐานะเป็น
องค์กรแห่งนวตักรรมท่ีน่าร่วมงานด้วย และเป็นแบบอย่างด้านบรรษัทภิบาลและการพฒันาอย่าง
ยัง่ยืน 

การก าหนดอดุมการณ์และวิสยัทศัน์ขององค์กรจะเป็นสิ่งท่ีก าหนดแนวทางในการด าเนิน
ธุรกิจและเป็นแนวทางในการก าหนดวิธีการท างานของพนกังานในองค์กรทัง้หมด นอกจากนี ้การ
ก าหนดอุดมการณ์และวิสยัทศัน์ขององค์กรยงัเป็นการก าหนดกรอบการด าเนินงานท่ีเกิดขึน้จาก
ภายในองค์กร ซึ่งเป็นแนวทางให้พนกังานและผู้บริหารด าเนินงานตามอุดมการณ์และวิสยัทศัน์ท่ี
ก าหนดนี ้เพ่ือให้เกิดความมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดีต่อผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้หมดขององค์กร ซึ่ง
สอดคล้องกับ Dowling (2001) ท่ีกล่าวว่า วิสยัทศัน์และพนัธกิจ เป็นอีกแหล่งก าเนิดของการมี
ช่ือเสียงองค์กรท่ีดี เป็นสิ่งท่ีถูกก าหนดขึน้จากภายในองค์กร และเป็นหัวใจส าคญัในการก าหนด
แนวทางในการด าเนินงานขององค์กร นอกจากนี ้การก าหนดวิสยัทศัน์องค์กรจะเป็นตวัผลกัดนัให้
เกิดกระบวนการในการด าเนินงานและเป็นตวัก าหนดแนวทางการท างานให้กบัพนกังานในองค์กร
อีกด้วย ในส่วนของเนือ้หาของการก าหนดวิสยัทศัน์ขององค์กรขององค์กร เอสซีจีได้มีการก าหนด
เนือ้หาท่ีสอดคล้องกับแนวคิดของ Dowling (2001) ท่ีกล่าวว่า วิสยัทศัน์องค์กรจะมีกรอบในการ
ก าหนดเนือ้หาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับกลยุทธ์ เช่นการก าหนดเร่ืองแนวทางในอนาคต กล่าวคือ     
เอสซีจีมีการก าหนดว่า ภายในปี พ.ศ. 2558 เอสซีจีจะเป็นองค์กรท่ีได้รับการยกย่องในฐานะเป็น
องค์กรแห่งนวตักรรมท่ีน่าร่วมงานด้วย และเป็นแบบอย่างด้านบรรษัทภิบาลและการพฒันาอย่าง
ยัง่ยืน 

โครงสร้างและบทบาทของส านักงานส่ือสารองค์กรของเอสซีจี 

 ส านักงานส่ือสารองค์กรของเอสซีจี จะสังกัดอยู่ในส่วนงานท่ีเรียกว่า การบริหารกลาง 
(Corporate Adminitration) โดยสายบงัคบับญัชาขึน้ตรงกบัผู้ช่วยผู้จดัการใหญ่ ฝ่ายบริหารกลาง  
ซึ่งการมีสายบังคับบัญชาขึน้ตรงกับผู้ บริหารเช่นนี ้แสดงให้เห็นว่า เอสซีจีให้ความส าคัญกับ
ส านกังานส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายประชาสมัพนัธ์ ทัง้นีอ้าจเป็นไปได้ว่า เน่ืองจาก เอสซีจีเป็นองค์กร
ท่ีผลิตสินค้าท่ีหลากหลาย รวมทัง้มีความซบัซ้อนในการด าเนินธุรกิจ ตลอดจนการด าเนินงานของ
องค์กรเก่ียวข้องกับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียหลายๆ กลุ่ม จึงท าให้ส านกังานส่ือสารองค์กรมีบทบาทท่ี
ส าคญัและต้องขึน้ตรงกับผู้บริหารโดยตรง สอดคล้องกับ Wilcox (2006) ท่ีกล่าวว่า การท่ีฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์จะอยู่ตรงไหนขององค์กรนัน้ ขึน้อยู่กับความซบัซ้อนในการด าเนินธุรกิจของแต่ละ
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องค์กร ในองค์กรใหญ่และมีความซบัซ้อนในการด าเนินงานกล่าวคือ ด าเนินการภายใต้ภาวะการ
แข่งขันสูง มีแรงกดดนัจากสาธารณชน มีกฎระเบียบของรัฐมาเป็นกรอบในการด าเนินงาน จะ
พบวา่ หนว่ยงานประชาสมัพนัธ์ จะถกูจดัให้เป็นหนึง่ในทีมบริหาร 

 ในขณะท่ีโครงสร้างและบทบาทของส านกังานส่ือสารองค์กรของเอสซีจีจะมีการแบง่หน้าท่ี
ความรับผิดชอบเป็น 5 ส่วน ได้แก่ แผนก Brand management แผนก Public communication 
management แผนก CSR management แผนก Internal communication management และ
แผนก Regional communication management ซึ่งแตล่ะส่วนจะมีบทบาทท่ีแตกตา่งกนัไป แต่
โดยภาพรวมแล้วส านักงานส่ือสารองค์กรจะมีบทบาทในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร 
สร้างและปกป้องช่ือเสียงขององค์กร สร้างความรู้ความเข้าใจท่ีดีให้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย สร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ รวมทัง้มีหน้าท่ีส่ือสารทัง้ภายใน
และภายนอกองค์กร เพ่ือให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียได้รับรู้ถึงนโยบายขององค์กรรวมถึงกิจกรรมความ
เคล่ือนไหวขององค์กร สอดคล้องกบั วิรัช ลภิรัตนกลุ (2544) ท่ีกล่าวว่า ฝ่ายประชาสมัพนัธ์เป็น
หนึง่ในการบริหารงานขององค์กรท่ีมีหน้าท่ีชว่ยเผยแพร่ช่ือเสียง เกียรติคณุ ภาพลกัษณ์ขององค์กร 
และด าเนินงานให้องค์กรสอดรับต่อการปรับเปล่ียนอย่างเหมาะสม ตลอดจนการสร้างสรรค์ 
ป้องกนั และแก้ไขความเข้าใจผิดให้แก่องค์กร เช่นเดียวกบั Cutlip และ Center (2006) ท่ีกล่าวว่า 
ฝ่ายประชาสัมพนัธ์มีบทบาทในการการสร้างความสัมพนัธ์ภายในองค์กร (Internal Relations) 
การเผยแพร่ (Publicity) ข่าวและข้อมูล เช่น การโฆษณา (Advertising) การจัดการประเด็น 
(Issue Management) และการบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) 

ประโยชน์ของการมีช่ือเสียงองค์กรที่ดีในมุมมองของเอสซีจี 

จากการสมัภาษณ์ผู้บริหารส านกังานส่ือสารองค์กรของเอสซีจีพบวา่ ในมมุมองของเอสซีจี
มองวา่การท่ีองค์กรมีช่ือเสียงท่ีดีจะก่อให้เกิดประโยชน์ 5 ด้าน ได้แก่  

1. ช่ือเสียงท่ีดีสามารถเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการได้ เม่ือตราสินค้าขององค์กรมีความ
น่าเช่ือถือ คือ มีช่ือเสียงท่ีดี หากลกูค้าต้องตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าจากหลายองค์กรท่ีลกัษณะของ
สินค้าคล้ายกัน ลูกค้าจะเลือกซือ้สินค้าจาดองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีกว่า สอดคล้องกับ Dowling 
(2001) ท่ีกล่าวว่า ช่ือเสียงท่ีดีนัน้ช่วยให้ลูกค้าตดัสินใจเลือกสินค้าและบริการท่ีมีการท างาน
คล้ายกนัได้ ขณะเดียวกนัยงัสอดคล้องกบัผลวิจยัของ Fombrun (1996) ท่ีพบว่าผู้บริโภค 9 ใน 10 
คน เม่ือเลือกซือ้ระหวา่งสินค้าท่ีมีคณุภาพและราคาเหมือนกนั ช่ือเสียงองค์กรเป็นปัจจยัท่ีผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ๆ นอกจากนี ้Dowling (2001) ยงัได้กลา่วว่า ช่ือเสียงมีผลกระทบตอ่ยอดขาย 
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(Your reputation impacts sales) ซึ่งลกูค้าจะมีความไว้วางใจในการซือ้สินค้าหรือบริการจาก
องค์กร อนัจะสง่ผลตอ่การเพิ่มขึน้ของยอดขายและสร้างก าไรให้แก่องค์กร 

2. ช่ือเสียงท่ีดีสามารถรักษาพนกังานท่ีมีความสามารถให้อยู่กับองค์กรได้ โดยผู้บริหาร
ของเอสซีจีให้ความเห็นว่าหากองค์กรมีช่ือเสียงท่ีดี พนกังานจะเกิดความภาคภูมิใจและสามารถ
รักษาพนกังานท่ีมีความสามารถไว้ได้ สอดคล้องกับ Robert และ Dowling (2002) ท่ีกล่าวว่า 
ช่ือเสียงองค์กรช่วยเพิ่มความพึงพอใจในการท างานให้กบัพนกังาน โดยพนกังานมีความช่ืนชอบท่ี
จะท างานกับองค์กรท่ีมีช่ือเสียงอย่างเต็มความสามารถตลอดจนมีการย้ายงานต ่า ขณะเดียวกัน 
Taylor (2001 as cited in van Riel and Fombrun, 2007) ยงัได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ช่ือเสียงมี
ผลกระทบต่อการสรรหาและรักษาพนักงาน ซึ่งพนักงานถือเป็นหัวใจส าคัญท่ีจะท าให้องค์กร
ประสบความส าเร็จ ถ้าการลาออกมีสงูจะสง่ผลตอ่การจดัสรรงบประมาณขององค์กรในการสรรหา
พนกังานใหมแ่ละความตอ่เน่ืองของการท างาน  

3. สามารถสร้างความมั่นใจให้กับนักลงทุนได้ โดยเอสซีจีมองว่าหากองค์กรมีความ
น่าเช่ือถือ คือ มีผลประกอบการท่ีดี ธุรกิจมีการเจริญเติบโตอย่างตอ่เน่ือง ย่อมสามารถท่ีจะดงึดดู
ให้นักลงทุนมีความมั่นใจในการเข้ามาลงทุนมากขึน้  สอดคล้องกับ Helm (2007) ท่ีกล่าวว่า
ช่ือเสียงท่ีดีช่วยสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) และความภกัดี (loyalty) ของนกัลงทนุท่ีมีต่อ
องค์กร ขณะเดียวกัน ช่ือเสียงองค์กร มีผลต่อการลงทุนของนกัลงทุนหรือธนาคารผู้ ให้สินเช่ือใน
การลงทุนและสถานภาพทางการเงินขององค์กร โดยช่ือเสียงองค์กรกลายเป็นสินทรัพย์ท่ีจบัต้อง
ไม่ได้ แตก่ลบัเพิ่มคณุค่าทางการตลาดการลงทนุ ซึ่งช่ือเสียงองค์กรท่ีดีเปรียบเสมือนการลงทนุใน
อนาคตไว้ลว่งหน้าขององค์กร (Beatty and Riter, 1986; McGuire et al, 1988)  

4. ช่ือเสียงท่ีดีจะสร้างความเจริญเติบโตให้กับธุรกิจ (Create business growth) โดย   
เอสซีจีมองว่าการมีช่ือเสียงท่ีดีท าให้องค์กรเป็นผู้น าในตลาดได้ (Market leader) สอดคล้องกับ 
Gotsi และ Wilson (2001) ท่ีได้สรุปความส าคญัของช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า องค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดี
มกัจะสร้างความเจริญเติบโตให้กับธุรกิจและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั เน่ืองจากการมี
ช่ือเสียงท่ีดีมีส่วนช่วยสนบัสนนุทัง้ในด้านคณุคา่ทางการเงิน เช่น ช่วยให้องค์กรสามารถเพิ่มราคา
สินค้าและบริการ ลดต้นทนุจากการท่ีผู้บริโภคมีการซือ้ซ า้ ท าให้องค์กรสามารถสร้างรายได้และผล
ก าไรท่ีมากขึน้ได้   

 5. สามารถสร้างความภักดีให้เกิดขึน้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ได้ โดยการมี
ช่ือเสียงท่ีดีสามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจีได้ ซึ่งมมุมองดงักล่าว
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สอดคล้องกับ Argenti และ Druckenmiller (2004) ท่ีกล่าวว่าช่ือเสียงขององค์กรท่ีดีจะมีผลต่อ
การเกิดความจงรักภักดีของลกูค้า ผู้บริโภคและพนกังาน จากการสร้างความเช่ือมโยงคณุค่ากับ
ช่ือเสียง ชว่ยในการขยายผลิตภณัฑ์ใหม ่รวมไปถึงการลดคา่ใช้จา่ยทางการตลาดด้วย  

ดงันัน้จะเห็นได้ว่า ในมมุมองของเอสซีจีมองว่า ช่ือเสียงท่ีดีก่อให้เกิดประโยชน์ทัง้ในด้าน
การบริหารงานและการปฏิบตัิงานขององค์กร ตลอดจนมีผลในแง่ของการเพิ่มยอดขายในการขาย
สินค้าและสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรได้มากขึน้ สอดคล้องกบัแนวคิด
ของ Dowling (2001) ท่ีกล่าวถึงคุณค่าการมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดีท่ีส่งผลดีต่อทัง้ด้านปฏิบตัิการ 
(Operational Value) และด้านการเงิน (Financial Value) เช่นเดียวกบัแนวคิดของ Taylor (2001 
as cited in van Riel and Fombrun, 2007) ท่ีกลา่ววา่ช่ือเสียงมีผลกระทบตอ่องค์กรด้านยอดขาย 
ด้านการสรรหาและรักษาพนกังาน 

กลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจี 

 จากการสัมภาษณ์พบว่าได้ว่า กลยุทธ์ท่ีเอสซีจีใช้ในการจัดการช่ือเสียงองค์กรคือ การ
บริหารจดัการตราสินค้า (Brand management) เน่ืองจากเอสซีจีมองว่าการสร้างตราสินค้าเป็น
ส่วนส าคญัในการสร้างช่ือเสียงองค์กร ซึ่งการสร้างตราสินค้าจะเป็นการก าหนดทิศทางในการ
ส่ือสารภาพลักษณ์และช่ือเสียงองค์กรไปยังกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ทัง้ภายในและ
ภายนอกองค์กร สอดคล้องกบั Taylor (2001 as cited in van Riel and Fombrun, 2007) ท่ีกล่าว
ว่า ความส าคญัของช่ือเสียงขององค์กร (Corporate Reputation) และตราสินค้าขององค์กร 
(Corporate Brand) นัน้ชดัเจนมาก และทัง้สองสิ่งนีมี้ความเก่ียวข้องสอดคล้องกนั ช่ือเสียงของ
องค์กรเป็นการรับรู้ในภาพรวมทัง้หมดของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย ส่ือมวลชน และสาธารณชน ส่วนตรา
สินค้าองค์กรคือ ช่ือเสียงขององค์กรท่ีถูกส่ือสารออกไปและค ามัน่สญัญาขององค์กรท่ีมีอยู่ในใจ
ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทัง้หมด ความสามารถขององค์กรในการบริหารจดัการกบัช่ือเสียงนัน้ผกูติด
กบัความสามารถในการส่ือสารกับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียและสาธารณชนในวงกว้าง ซึ่งหมายถึงการ
บริหารตราสินค้าก็เป็นสว่นหนึง่ของการจดัการช่ือเสียงองค์กรเชน่กนั 

ส าหรับกลยทุธ์การสร้างตราสินค้าเพ่ือสร้างช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจี จะเร่ิมต้นจากการ
วางแผนสร้างตราสินค้าให้เป็นไปตามวิสยัทศัน์ขององค์กร นัน่คือ เอสซีจีต้องการเป็นองค์กรชัน้น า
ท่ีมีการพฒันาอย่างยั่งยืนในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ในปี 2015 จากนัน้ เอสซีจีจะส ารวจ
สถานการณ์ปัจจุบนัขององค์กร (Discover) เพ่ือดวู่าเอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์ขององค์กรเป็น
อย่างไร แล้วจึงก าหนดเป้าหมายของการสร้างตราสินค้าท่ีองค์กรต้องการจะเป็น หรือท่ีเรียกว่า 
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SCG Brand desired reputation และท าการวางกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าให้สอดคล้องกับ
วิสยัทศัน์ท่ีองค์กรตัง้ไว้ โดยเน้นเร่ืองของการขายสินค้าและบริการไปยงัภูมิภาคเอเชียตะวนัออก
เฉียงใต้ (Go regional) และการสร้างนวตักรรมเพ่ือสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัสินค้าหรือ High value 
added product and service ซึ่งการเน้นเร่ืองของการสร้างนวตักรรม สอดคล้องกบัแนวคิดของ 
Rayner (2003) ท่ีกล่าวว่า ในการขับเคล่ือนช่ือเสียงองค์กร การสร้างนวัตกรรมให้กับสินค้า
สามารถสร้างศกัยภาพการแข่งขนัและความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ในขัน้ตอนต่อไป เอสซีจีจะ
เร่ิมต้นถ่ายทอดการสร้างตราสินค้าให้กบัพนกังานขององค์กร เน่ืองจากพนกังานถือว่าเป็น Brand 
ambassador ขององค์กร ซึ่งสามารถถ่ายทอดตราสินค้าไปยังผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกได้ 
จากนัน้จะถ่ายทอดตราสินค้า (Brand expression) ด้วยวิธีตา่งๆ ไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทกุกลุ่ม 
โดยเน้นไปท่ีเร่ืองของการสร้างคณุคา่ (Value added) ตามวิสยัทศัน์ท่ีองค์กรได้ตัง้ไว้ จากนัน้จะมี
การประเมินผลการสร้างตราสินค้าด้วยวิธีตา่งๆ เช่น การส ารวจ (Survey) จากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
กลุม่ตา่งๆ หรือวดัจากรางวลัตา่งๆ ท่ีเอสซีจีได้รับ 

อย่างไรก็ตาม ผู้ วิจัยพบว่าขัน้ตอนในการสร้างตราสินค้าเพ่ือสร้างช่ือเสียงองค์กรของ    
เอสซีจีดงักล่าวข้างต้นนัน้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Dowling (2001) ท่ีได้เสนอถึงขัน้ตอนการ
จัดการเปล่ียนแปลงช่ือเสียงองค์กรคือ องค์กรจะต้องเร่ิมต้นจากการควบคุมการประเมินการ
ด าเนินงานภายในให้เป็นไปตามวิสยัทศัน์ นโยบายและวฒันธรรมองค์กร จากนัน้จึงท าการศกึษา
วิจยักลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียว่ากลุ่มใดเป็นกลุ่มท่ีองค์กรต้องให้ความส าคญัและใครเป็นคู่แข่งขนั
ทางธุรกิจ แล้วจึงท าการการออกแบบและแนวทางในการก าหนดภาพลกัษณ์องค์กรท่ีปรารถนา 
ภายใต้การบูรณาการวิสยัทศัน์ นโยบาย การส่ือสารและวฒันธรรมองค์กรให้เป็นหนึ่งเดียว และ
น าเสนอภาพลกัษณ์และจุดยืนขององค์กรต่อกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร คือ พนกังาน 
แล้วจึงขยายผลสู่กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก และขัน้ตอนสุดท้ายคือ ทบทวนกระบวนการ
ตรวจสอบและประเมินผลภาพลกัษณ์ในด้านตา่งๆ วา่มีความถกูต้องตามท่ีต้องการหรือไม ่

ในแง่ของการถ่ายทอดตราสินค้าเพ่ือสร้างช่ือเสียงองค์กรนัน้ นอกจากการถ่ายทอดผ่าน
พนกังานและผ่านนวตักรรมแล้ว เอสซีจียงัมีการถ่ายทอดตราสินค้าผ่านการรับผิดชอบต่อสงัคม 
(Corporate social responsibility) ด้วย เน่ืองจากวิสยัทศัน์ขององค์กรคือ ต้องการเป็นองค์กรท่ี
เป็นผู้ น าด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยหลักของการพัฒนาอย่างยั่งยืน คือ ต้องสร้างสมดุล
ทางด้านเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งนอกเหนือจากผลก าไรท่ีต้องท าแล้ว ทุกบริษัทใน    
เอสซีจีต้องคืนก าไรสู่สังคม ช่วยดูแลสังคม สิ่งแวดล้อม และท างานอย่างโป ร่งใสตรวจสอบได้ 
ดงันัน้ จะเห็นได้ว่าเร่ืองของความรับผิดชอบตอ่สงัคม เป็นอีกประเด็นหนึ่งท่ีเอสซีจีให้ความส าคญั
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ในการสร้างช่ือเสียงองค์กร สอดคล้องกบัแนวคิดของ Wilcox et al. (2001, อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตร
ปรีชา, 2551) ท่ีกลา่ววา่ วิธีการท่ีดีและเหมาะสมท่ีสดุในการรักษาและดแูลช่ือเสียงขององค์กรและ
ตราสินค้าคือ การให้ความส าคญักับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate 
Social Responsibility) ซึ่งประกอบด้วย ความมีจริยธรรม ความเป็นบรรษัทภิบาล การให้
ความส าคญัตอ่สิทธิมนษุยชน ความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม และบทบาทหน้าท่ีตอ่สงัคม  

แนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี 

ช่ือเสียงองค์กรแสดงถึงความสามารถขององค์กรท่ีจะสร้างคุณค่าให้เกิดผลสมัฤทธ์ิต่อ
กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย (van Riel and Fombrun, 2007) เน่ืองจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทกุกลุ่ม
สามารถมีอิทธิพลต่อองค์กรทัง้ในแง่ของการด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมาย การให้การสนบัสนุน 
การมีส่วนร่วมในการบริหารงาน (Post et al., 2002) ดงันัน้ องค์กรจึงต้องเข้าใจถึงความต้องการ
และความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียท่ีมีความแตกตา่งกนัในแตล่ะกลุ่ม (Fombrun, 1996) ซึ่ง
จากการสัมภาษณ์เอสซีจีพบว่า ในมุมมองของการสร้างช่ือเสียงองค์กรจ าเป็นท่ีจะต้องสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มตา่งๆ ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร เน่ืองจากเอสซีจีนบั
ได้วา่เป็นองค์กรขนาดใหญ่ท่ีมีผู้ มีสว่นได้สว่นเสียหลากหลายกลุ่มซึ่งมีความคาดหวงัท่ีแตกตา่งกนั
ไป ดงันัน้ ในการบริหารจดัการช่ือเสียงท่ีดี องค์กรจะต้องรับฟังความคิดเห็นของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
แตล่ะกลุม่ ตลอดจนประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กรจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสียด้วย  

ในสว่นของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ลกูค้า จากการสมัภาษณ์พบว่า แตล่ะบริษัทของเอสซีจี
จะมีการส ารวจความต้องการของลูกค้า ตลอดจนมีข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนต่างๆ ก่อนและ
หลังการวางแผนการตลาด ในขณะเดียวกัน แม้ว่าแต่ละธุรกิจของเอสซีจีจะมีแผนการตลาดท่ี
แตกต่างกันไป แต่ทุกๆ ธุรกิจจะยึดวิสัยทัศน์ขององค์กร คือเร่ืองของการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
(Sustainable development) เป็นแนวทางในการวางแผนส่ือสารการตลาด ซึ่งการส่ือสาร
การตลาดของเอสซีจีจะยึดหลกัการตลาดท่ีให้คณุคา่ของคน (Human Value Marketing) โดยจะ
เร่ิมจากการวิเคราะห์เจาะลึกค้นหาความต้องการของผู้บริโภคก่อน สอดคล้องกบั Shimp (2003) 
ท่ีกลา่ววา่ การส่ือสารการตลาด ต้องเร่ิมต้นจากการท าความเข้าใจลกูค้าหรือลกูค้าท่ีคาดหวงั ด้วย
การศึกษาความต้องการ รูปแบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของลูกค้า เพ่ือน า
ข้อมลูดงักลา่วไปก าหนดกลยทุธ์และท าการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีจงูใจให้ลกูค้าเลือกตรา
สินค้าขององค์กร อย่างไรก็ตาม ในส่วนของความคาดหวงัของกลุ่มลูกค้าของเอสซีจีพบว่า กลุ่ม
ลูกค้ามีความคาดหวังด้านความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ราคาสินค้าและบริการมีความ
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เหมาะสม ตลอดจนสินค้าและบริการท่ีมีคณุภาพ สอดคล้องกบั Fombrun (1996) ท่ีกล่าวว่าลกูค้า 
เป็นกลุ่มท่ีคาดหวังความไว้วางใจในสินค้าและการบริการขององค์กรนัน้ต้องมีคุณภาพดีและ
เช่ือถือได้มากกว่าสินค้าและบริการของคู่แข่งท่ีอาจจะขายในราคาระดับเดียวกัน  ตลอดจน
คาดหวงัท่ีจะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าและบริการขององค์กร (Post et al., 2002) 
ขณะท่ี แนวทางในการตอบสนองความคาดหวงัของกลุ่มลกูค้า เอสซีจีเน้นในเ ร่ืองของการส ารวจ
ความพึงพอใจของลูกค้า การรับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนจากลูกค้า พัฒนาระบบการ
ประกนัคณุภาพ (Quality Assurance) ให้มีความสมบรูณ์ ซึ่งผลท่ีได้จากการสามารถตอบความ
ต้องการของลกูค้า คือ ยอดขายและก าไรท่ีเพิ่มขึน้ ความภักดี (Loyalty) ของลกูค้าต่อบริษัทหรือ
ตราสินค้า ตลอดจนความก้าวหน้าของกิจการ (บษุบา สธีุธร, 2544) 

 ขณะท่ีในส่วนของกลุ่มพนักงาน เอสซีจีมองว่าพนักงานเป็นทรัพยากรท่ีมีค่าสูงสุดและ
เป็นส่วนส าคญัในการน าพาช่ือเสียงท่ีดีมาสู่องค์กร  ดงันัน้ การปฏิบัติต่อพนักงานด้วยความ
ยตุธิรรมและมีความรับผิดชอบจึงเป็นสิ่งส าคญัมากท่ีจะช่วยให้องค์กรมีช่ือเสียงท่ีดี (Taylor, 2001 
as cited in Van Riel and Fombrun, 2007) ซึ่งเอสซีจีจะมีนโยบายด้านการพฒันาพนกังาน การ
สรรหาพนกังาน นโยบายด้านแรงงานสมัพนัธ์ การบริการคา่จ้างและคา่ตอบแทน การประเมินผล
การปฏิบตัิงาน ตลอดจนการบริหารความก้าวหน้าในอาชีพของพนกังานอย่างชดัเจน เพ่ือสร้าง
ความเช่ือมัน่ให้กับกลุ่มพนกังาน ขณะเดียวกัน เอสซีจียงัเน้นเร่ืองของการส่ือสารภายในองค์กร 
(Internal Communication) โดยมองว่า การส่ือสารภายในองค์กรเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้าง
ความผูกพันในองค์กร (Engagement) ให้กับพนักงาน ตลอดจนสร้างช่ือเสียงท่ีดีให้กับองค์กร 
กล่าวคือ การท่ีจะท าให้พนักงานเกิดความรู้สึกเช่ือใจในองค์กรและเป็นผู้ สนับสนุนองค์กร 
(Advocacy) ได้นัน้ นอกจากผลประโยชน์ท่ีมองเห็นได้ เช่น คา่จ้างหรือการเล่ือนต าแหน่งตา่งๆ ซึ่ง
เป็นหน้าท่ีหลกัขององค์กรท่ีจะต้องมอบให้แล้ว พนกังานในองค์กรยงัต้องการคณุคา่ท่ีเป็นรูปธรรม
จากองค์กรอีกด้วย ซึ่งคณุค่าเหล่านีมี้ส่วนเสริมให้พนักงานเกิดความภาคภูมิใจในตวัองค์กรจน
กลายเป็นผู้สนบัสนุนองค์กร (Pruzan,  2002) ขณะเดียวกนั แนวทางในการท่ีเอสซีจีใช้ในการ
ส่ือสารภายในองค์กรคือ ผู้บริหารหรือผู้บงัคบับญัชาต้องเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีส าคญัในการส่ง
ข้อความไปยงัพนกังานหรือผู้ ใต้บงัคบับญัชา ซึ่งสอดคล้องกบั Wilcox et al. (2001, อ้างถึงใน รุ่ง
นภา พิตรปรีชา, 2551) ท่ีกล่าวว่าผู้บริหารและคณะบริหารต้องเป็นแรงผลักดนัส าคญัในการ
ส่ือสารเพ่ือสร้างช่ือเสียงองค์กร นอกจากนี ้เอสซีจียงัให้ความส าคญัเร่ืองของการส่ือสารแบบสอง
ทาง (Two-way communication) โดยปลกูฝังวฒันธรรมองค์กรท่ีเรียกว่า Open and Challenge 
คือ เปิดโอกาสให้พนกังานกล้าแสดงความคิดเห็นและผู้บงัคบับญัชาต้องรับฟังความคิดเห็นของ
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พนกังาน ซึ่งแนวทางดงักล่าวสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Dortok (2006) ท่ีพบว่า การสร้าง
ความสมัพนัธ์กับพนกังานโดยการส่ือสารแบบทางเดียว (One-way Information Flow) มกัไม่
ตอบสนองความต้องการของพนกังาน พนกังานในองค์กรต้องการการส่ือสารแบบสองทางเพ่ือให้
พนกังานเกิดความภาคภูมิใจและรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร เช่นเดียวกบัแนวคิดของ Mishra 
(2007) ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารภายในองค์กรเพ่ือสร้างช่ือเสียง จะต้องอาศยัการส่ือสารภายใน
องค์กรท่ีมีประสิทธิภาพและใช้การส่ือสารแบบสองทางเป็นหลกัในการตดิตอ่ส่ือสารไปยงัพนกังาน  

ในขณะท่ีแนวทางปฏิบตัิต่อนกัลงทุน ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีคาดหวังในแง่ของการบริหารจัดการ
องค์กรและด้านการเงินมากกว่าผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ (van Riel and Fombrun, 2007)      
เอสซีจีมีแผนกนักลงทุนสัมพันธ์ (Investor Relations) ท่ีท าหน้าท่ีในการสร้างและรักษา
ความสมัพนัธ์เชิงผลประโยชน์ร่วมกบันกัลงทนุกลุม่ตา่งๆ นอกจากนัน้ ยงัท าหน้าท่ีในการสร้างและ
พัฒนาการส่ือสารท่ีมุ่งสู่นักลงทุน นักวิเคราะห์การลงทุน และนายหน้าค้าหุ้ น ส่ือมวลชนสาย
เศรษฐกิจและการเงิน (Duncan, 2005) โดยแผนกนกัลงทนุสมัพนัธ์ของเอสซีจีจะใช้ทัง้มาตรการ
เชิงรุก เช่น การจดั Analyst conference เพ่ือน าเสนอผลประกอบการ หรือการเชิญนกัลงทนุเข้า
มาพบกับผู้บริหารของเอสซีจี เพ่ือแถลงกลยุทธ์การบริหารงานขององค์กรและผลประกอบการ 
รวมถึงมาตรการเชิง รับ เช่น การ รับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนท่ีและส่งผ่านไปยัง
คณะกรรมการบริษัทเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับนักลงทุน ดงันัน้ จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านผล
ประกอบการเป็นปัจจยัส าคญัในการดงึดดูนกัลงทนุให้เข้ามาลงทนุกบัองค์กร ซึ่งเป็นสิ่งท่ีแสดงถึง
กลยุทธ์ขององค์กรว่าสามารถแข่งขนัได้ และท าให้นกัลงทุนให้ความเช่ือมัน่ในการลงทนุท่ีมีก าไร
อย่างต่อเน่ือง (Rayner, 2003)   ดงันัน้ การท่ีองค์กรส่งข้อมูลเก่ียวกับผลประกอบการท่ีดีของ
องค์กรออกไปยงักลุ่มนกัลงทุนอยู่อย่างสม ่าเสมอ จะก่อให้เกิดการลงทุนมากขึน้จากนกัลงทุนท่ี
เป็นกลุม่เป้าหมายขององค์กร (Fombrun, 1996) 

ส าหรับกลุ่มชุมชน เอสซีจีมองว่าเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัในการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
เน่ืองจากเป็นผู้ มีสว่นได้สว่นเสียท่ีได้รับผลกระทบจากการผลิตสินค้าจากโรงงานเอสซีจีโดยตรง ซึ่ง
กลุ่มชุมชนมักมีความต้องการในเร่ืองความรับผิดชอบต่อชุมชน สังคมและสิ่งแวดล้อม ท าให้
องค์กรต้องค านงึถึงการด าเนินงานตา่งๆ ท่ีจะท าให้คนในชมุชนมีสภาพชีวิตท่ีดีขึน้ เพ่ือจะได้รับการ
ยอมรับและความเช่ือมัน่จากคนในชมุชน (Fombrun, 1996; Post et al., 2003) ซึ่งโดยหลกัๆ แล้ว
เอสซีจีจะใช้วิธีการให้การสนบัสนนุด้านการศกึษา ด้านสขุภาพ ด้านวฒันธรรม กีฬาและศาสนาแก่
คนในชุมชน อย่างไรก็ตาม เอสซีจีมองว่าการท่ีจะก่อให้เกิดการพัฒนาชุมชนอย่างยั่ งยืนได้นัน้  
โครงการตา่งๆ ท่ีเข้าไปท าในชมุชนจะต้องได้รับความร่วมมือจากผู้น าทางความคิดของชมุชน เช่น 
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ข้าราชการท้องถ่ิน องค์การบริหารสว่นจงัหวดัและองค์การบริหารส่วนต าบล เพ่ือให้ผู้ มีส่วนได้ส่วน
เหลา่นัน้มีส่วนช่วยสนบัสนนุและขบัเคล่ือนโครงการท่ีเอสซีจีท า สอดคล้องกบั วรววรณ องค์ครุฑ-
รักษา (2550) ท่ีกล่าวว่า โดยทัว่ไปแล้วการสร้างความเข้าใจในองค์กรให้เกิดขึน้กับชุมชนนัน้
สามารถท าได้โดยการเข้าถึงกลุม่ผู้น าทางความคดิหรือผู้ มีอิทธิพลของชมุชนนัน้ๆ เช่น ผู้ว่าราชการ
จงัหวดั นายอ าเภอ ก านนั ผู้ใหญ่บ้าน ท่ีมีอิทธิพลในการจงูใจกลุม่คนในชมุชนได้  

การเปรียบเทียบปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความ
คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจี 

 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงั
ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ได้แก่ ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ (β = .223) ปัจจยัด้านการก ากบัดแูล 
(β = .202)  และปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี (β = .169) จึงสามารถอธิบายได้ว่า ยิ่งเอสซีจีให้
ความส าคญักบัสามปัจจยันีด้งักลา่วนีเ้ทา่ใด จะก่อให้เกิดช่ือเสียงท่ีดีกบัเอสซีจีมากขึน้เทา่นัน้  

ขณะท่ีเม่ือวิเคราะห์แยกตามคณุสมบตัยิอ่ยของปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียง
ของเอสซีจี พบว่า ในปัจจัยด้านสินค้าและบริการซึ่ง เป็นปัจจัยมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของ  
เอสซีจีมากท่ีสดุนัน้ ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทัง้ 4 กลุ่ม ให้ความส าคญักบัคณุสมบตัิย่อยด้านสินค้าและ
บริการมีคณุภาพดีมากท่ีสุด สอดคล้องกับกลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงของเอสซีจีเน้นในเร่ืองของ
การสร้างตราสินค้า โดยใช้การพฒันาสินค้าและบริการท่ีมีมลูคา่สงู (High value added product 
and service) ผ่านการวิจยัและพฒันา เพ่ือพฒันาสินค้าและบริการให้มีคณุภาพสงูตอบสนองตอ่
ความต้องการของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ขณะท่ีในปัจจยัด้านการก ากบัดแูลซึ่งเป็นปัจจยัท่ีผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียให้ความส าคญัรองลงมาพบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่มให้ความส าคญักับทัง้ 3 
คณุสมบตัยิอ่ยภายใต้ปัจจยัดงักล่าวใกล้เคียงกนั ได้แก่ 1) คณุสมบตัิย่อยด้านการมีจริยธรรมและ
ความซ่ือสัตย์ ในการด าเนินธุรกิจ (ค่าเฉล่ีย 3.93) 2) การด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้ (3.91) และ 3) ด าเนินธุรกิจอย่างเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง (3.90) ทัง้นี ้ภายใต้
แนวทางการสร้างตราสินค้าซึ่งเป็นกลยุทธ์ท่ีเอสซีจีใช้ในการจัดการช่ือเสียง เอสซีจีได้ยึดแนว
ทางการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development) เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ ซึ่ง
ครอบคลุมทัง้ทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักบรรษัทภิบาลท่ีดี  โดยมี
นโยบายด้านบรรษัทภิบาลระบุอย่างชดัเจน ทัง้ในเร่ืองของการเปิดเผยข้อมูลอย่างความโปร่งใส 
โดยยึดถือปฎิบัติตามกฎหมาย กฎเกณฑ์ ข้อบังคับต่างๆ ของส านักงานคณะกรรมการก ากับ
หลกัทรัพย์และตลาดหลกัทรัพย์ (ก.ล.ต.) ตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย และหน่วยงานอ่ืนของ
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รัฐอย่างเคร่งครัด นอกจากนี ้ยงัให้ความส าคญักบับทบาทของผู้ มีส่วนได้เสีย ท่ีสามารถเช่ือมัน่ได้
วา่ เอสซีจีรับรู้สิทธิของผู้ มีส่วนได้เสียตา่งๆ ทัง้ท่ีได้ก าหนดไว้ในกฎหมาย และท่ีได้ก าหนดแนวทาง
ไว้เป็นลายลกัษณ์อกัษรอยา่งชดัเจน ในหลกับรรษัทภิบาลและจรรยาบรรณ รวมทัง้รับผิดชอบดแูล
ให้ผู้ มีส่วนได้เสียทกุฝ่ายมัน่ใจได้ว่า สิทธิดงักล่าวได้รับการคุ้มครองและปฎิบตัิอย่างเป็นธรรม ใน
ส่วนของปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี ซึ่งเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของ  
เอสซีจีพบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจีให้ความส าคัญกับคุณสมบัติย่อยด้านการมีความ
รับผิดชอบต่อชุมชนและช่วยเหลือกิจกรรมชุมชนในด้านต่างๆ มากท่ีสุด ขณะท่ีเม่ือน ามา
เปรียบเทียบกับกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจีพบว่า เอสซีจีให้ความส าคญักับการท า
โครงการรับผิดชอบต่อสังคมตามแนวทางของการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยให้การสนับสนุนทัง้
กิจกรรมเพ่ือสงัคม ชมุชน และสิ่งแวดล้อม อาทิเช่น โครงการเอสซีจีรักษ์น า้เพ่ืออนาคต โครงการ 
SCG excellent internship การสนบัสนุนกิจกรรมกีฬาต่างๆ เป็นต้น นอกจากนี ้เอสซีจียงัมี
โครงการพฒันาชุมชนอย่างยั่งยืน โดยจัดท ากิจกรรมชุมชนสมัพันธ์ อาทิ ด้านการศึกษาและ
ศาสนา ด้านสาธารณประโยชน์และสิ่งแวดล้อม ด้านการสง่เสริมอาชีพ ด้านสาธารณสขุ แนะน าให้
ความรู้เพ่ือสร้างอาชีพเสริม พฒันาโรงเรียนของชุมชน ปรับปรุงห้องสมุด พฒันาครู การให้
ทนุการศกึษา รวมทัง้ปลกูฝังให้พนกังานมีจิตอาสา ชว่ยเหลือกิจกรรมเพื่อสงัคมด้วย 

ดงันัน้ จะเห็นได้ว่าเอสซีจีมีการก าหนดกลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงองค์กรได้สอดคล้องกับ
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง จึงท าให้เอสซีจีมีช่ือเสียงอยู่ในระดบัดีมาก (ค่าเฉล่ีย 4.20) 
จากการประเมินคณุลกัษณะทัง้ 4 คณุลกัษณะ ซึ่งเป็นผลลพัธ์ท่ีองค์กรต้องการให้เกิดจากการมี
ช่ือเสียงท่ีดีตามแนวคดิของ RepTrak® Scorecard  

อย่างไรก็ตาม เม่ือเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความ
คาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกับกลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงของเอสซีจีแยกเป็นผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียกลุ่มตา่งๆ ทัง้ 4 กลุ่ม พบว่า ในกลุ่มลกูค้า ปัจจยัด้านสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านการก ากับ
ดแูล และปัจจยัด้านผลประกอบการ มีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิต ิโดยส าหรับปัจจยัด้านสินค้าและบริการซึ่งพบว่าอิทธิพลมากท่ีสดุนัน้ ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
ลกูค้า ให้ความส าคญักบัคณุสมบตัิย่อยด้านสินค้าและบริการมีคณุภาพดีมากท่ีสดุ สอดคล้องกบั  
กลยุทธ์การจดัการช่ือเสียงของเอสซีจีเน้นในเร่ืองของการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัสินค้าและบริการ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าดงัท่ีได้อภิปรายไปแล้วข้างต้น ขณะเดียวกันเอสซีจียังมี
พฒันาระบบการประกนัคณุภาพ (Quality Assurance) ให้มีความสมบรูณ์และสอดคล้องกบั PL 
Law เพ่ือให้ลูกค้ามัน่ใจได้ว่า สินค้าและบริการขององค์กรมีคณุภาพและมีมาตรฐาน ในส่วนของ
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ปัจจยัด้านการก ากบัดแูลซึง่เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลรองลงมาจากปัจจยัด้านสินค้าและบริการ พบว่า 
ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้าให้ความส าคญักับทัง้ 3 คณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัด้านดงักล่าว
ใกล้เคียงกนั เม่ือน ามาเปรียบเทียบกบักลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงแล้วพบว่า เอสซีจีมีนโยบายด้าน
บรรษัทภิบาล โดยให้ความส าคญักบับทบาทของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียดงัท่ีได้อภิปรายไปแล้วข้างต้น 
ซึ่งกลุ่มลูกค้าถือเป็นกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มหนึ่งท่ีมีความส าคัญมากต่อองค์กร ดงันัน้ทุก
บริษัทของเอสซีจีจึงต้องปฏิบตัิตอ่ลูกค้าอย่างยตุิธรรม ตามแนวนโยบายบรรษัทภิบาลขององค์กร 
ในขณะท่ีปัจจยัด้านผลประกอบการซึ่งเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี
พบวา่ กลุม่ลกูค้าให้ความส าคญักบัคณุสมบตัิย่อยด้านองค์กรมีการเติบโตอย่างตอ่เน่ืองมากท่ีสดุ 
ซึง่เม่ือน ามาเปรียบเทียบกบักลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงของเอสซีจีแล้ว พบว่า เอสซีจีมีการเผยแพร่
ข้อมลูท่ีแสดงถึงการเจริญเตบิโตขององค์กรผา่นทางรายงานประจ าปีอย่างชดัเจน โดยจากรายงาน
ประจ าปี 2553 พบว่า เอสซีจีมีก าไรสุทธืถึง 37,382 ล้านบาท เพิ่มขึน้จากปี 2552 ถึงร้อยละ 54 
(รายงานประจ าปี  เอสซีจี, 2553) ดงันัน้ การเจริญเติบโตในแง่ของการเงินสามารถสร้างความ
มัน่ใจในการซือ้สินค้าและบริการขององค์กรให้แก่ลกูค้าได้ (Wilcox et al., 2001)   

ขณะท่ีในกลุ่มพนกังานพบว่า ปัจจยัด้านสถานท่ีท างานและปัจจยัด้านความเป็นพลเมือง
ดีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยในปัจจัยด้านสถานท่ี
ท างานพบว่าคุณสมบตัิย่อยด้านการดูแลด้านสวสัดิการเพ่ือให้พนักงานมีความเป็นอยู่ท่ีดี และ
คุณสมบัติย่อยด้านการให้ผลประโยชน์ตอบแทนกับพนักงานอย่างยุติธรรมและเหมาะสม มี
คา่เฉล่ียการให้ความส าคญัมากท่ีสุดสองอนัดบัแรก (ดงัตารางท่ี 4.23) ซึ่งเม่ือน ามาเปรียบเทียบ
กับกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจีพบว่า เอสซีจีมีการก าหนดกับนโยบายด้านการพฒันา
พนักงาน การสรรหาพนกังาน นโยบายด้านแรงงานสัมพันธ์ การบริการค่าจ้างและค่าตอบแทน 
การประเมินผลการปฏิบัติงาน ตลอดจนการบริหารความก้าวหน้าในอาชีพของพนักงานอย่าง
ชดัเจน เพราะเช่ือวา่ในแง่ของการบริการจดัการตราสินค้าซึ่งเป็นแนวทางท่ีเอสซีจีใช้ในการจดัการ
ช่ือเสียง กลุ่มพนกังานถือเป็น Brand ambassador ท่ีจะถ่ายทอดภาพลกัษณ์และช่ือเสียงท่ีดีของ
องค์กรไปสูผู่้ มีสว่นได้สว่นเสียภายนอกได้ ดงันัน้ หากองค์กรสามารถดแูลพนกังานได้ดี ย่อมท าให้
พนกังานเกิดความผกูพนักบัองค์กรและสามารถ่ายทอดช่ือเสียงท่ีดีไปยงัคนภายนอกได้ (Angelo, 
2000 as cited in Dortok, 2006) ขณะท่ีในส่วนของปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีซึ่งเป็นอีก
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจพบว่า กลุ่มพนกังานให้ความส าคญักับคณุสมบตัิ
ย่อยด้านการมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม และคณุสมบตัิย่อยการสนนุสนุนกิจกรรมดีๆ ของ
สงัคมใกล้เคียงกนั (ดงัตารางท่ี 4.25) ซึ่งเม่ือน ามาเปรียบเทียบกับกลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงอง
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เอสซีจีพบว่า ภายใต้กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าของเอสซีจี มีการปลูกฝังเร่ืองของการท ากิจกรรม
เพ่ือสงัคมควบคูไ่ปกบัการพฒันาพนกังาน เน่ืองจากเอสซีจียึดแนวทางการพฒันาอย่างยัง่ยืนเป็น
หลกัในการด าเนินธุรกิจ ดงันัน้ การท่ีธุรกิจขององค์กรจะพฒันาได้อย่างยัง่ยืนนัน้ นอกจากจะต้อง
อาศัยปัจจัยด้านเศรษฐกิจแล้ว ปัจจัยด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมเป็นอีกปัจจัยท่ีมีส่วนช่วย
สนบัสนุนการพฒันาอย่างยัง่ยืน ซึ่งพนกังานจะต้องเป็นส่วนในการช่วยผลกัดนัความรับผิดชอบ
ด้านสงัคม ชมุชนและสิ่งแวดล้อม  

จะเห็นได้ว่า ภายใต้กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าซึ่งเป็นแนวทางในการจัดการช่ือเสียง
องค์กร เอสซีจีมีการก าหนดแนวทางการปฏิบตัิต่อพนกังานได้สอดคล้องกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวงัของกลุ่มพนักงานอย่างชดัเจน จึงท าให้ผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียกลุ่มพนักงานจึงให้คะแนนด้านคุณลักษณะ ท่ีองค์ท่ีมี ช่ือเ สียงท่ีดีควรจะมีทัง้  4 
คณุลกัษณะมากท่ีสดุในผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทัง้ 4 กลุม่ (ดงัตารางท่ี 4.74)  

 ในส่วนของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนกัลงทนุพบว่า ปัจจยัด้านผลประกอบการ ปัจจยัด้าน
การก ากับดูแล และปัจจัยด้านความเป็นผู้ น า มีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยปัจจัยด้านผลประกอบการพบว่า กลุ่มนักลงทุนให้ความส าคัญกับ 
คุณสมบัติย่อยด้านความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทุกภาค
สว่นมากท่ีสดุ สอดคล้องกบัเอสซีจีท่ีมองว่า นกัลงทนุมกัคาดหวงัเร่ืองของราคาหุ้น และเงินปันผล
เป็นหลัก ทัง้นี ้จากการสัมภาษณ์นักลงทุนสัมพันธ์ของเอสซีจี ผู้ วิจัยไม่พบข้อมูลในเร่ืองของ
นโยบายการจา่ยเงินปันผล แตพ่บว่าเอสซีจีมีกิจกรรมในการดงึดดูนกัลงทนุทัง้ในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ ในขณะท่ีปัจจัยด้านการก ากับดูแลซึ่งเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของ 
เอสซีจีรองลงมาพบว่า กลุ่มนกัลงทนุให้ความส าคญักบัคณุสมบตัิย่อยด้านการด าเนินธุรกิจอย่าง
เป็นธรรมกับทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้องมากท่ีสุด สอดคล้องกับแนวทางในการปฏิบตัิต่อนักลงทุนของ    
เอสซีจีท่ีผู้ วิจยัพบว่า ในการจดักิจกรรมรูปแบบต่างๆ รวมถึงการให้ข้อมูลแก่นกัลงทุน จะต้องยึด
หลกับรรษัทภิบาลเข้ามาเป็นพืน้ฐานในการท างาน โดยจะต้องปฏิบตัิต่อนกัลงทุนทุกคน ทุกกลุ่ม
อยา่งเทา่เทียมกนั ตลอดจนให้ข้อมลูอย่างโปร่งใสและเป็นธรรมกบัทกุฝ่าย และส าหรับปัจจยัด้าน
ความเป็นผู้น าซึ่งเป็นอีกปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซี จีในกลุ่มนักลงทุนพบว่า 
กลุ่มนกัลงทุนให้ความส าคญักับคณุสมบตัิย่อยด้านการมีการท างานแบบมืออาชีพมากท่ีสุด แต่
จากการสมัภาษณ์พบวา่ เอสซีจีมองว่าในปัจจยัด้านความเป็นผู้น า การท่ีผู้น าองค์กรเป็นท่ียอมรับ
ในกลุ่มนกัลงทนุจะสามารถสร้างความเช่ือมัน่และดงึดดูนกัลงทนุให้เ ข้ามาลงทนุได้ ซึ่งสอดคล้อง
กบัคณุสมบตัยิอ่ยด้านผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในสงัคม ซึ่งกลุ่มนกัลงทนุจดัล าดบัให้
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มีความส าคญัอยู่ในล าดบัท่ี 3 จาก 4 คณุสมบตัิย่อยย่อยภายใต้ปัจจยัด้านความเป็นผู้น า (ดงั
ตารางท่ี 4.41) 

ในสว่นของกลุม่ชมุชน จากการวิจยัพบวา่ ปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดี ปัจจยัด้านความ
เป็นผู้น า และปัจจยัด้านสินค้าและบริการ มีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ โดยปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีพบว่ามีอิทธิพลมากท่ีสดุ ขณะท่ีเม่ือพิจารณาถึงการ
ให้ความส าคญักบัคณุสมบตัิย่อยภายใต้ปัจจยัดงักล่าวแล้วพบว่า กลุ่มชุมชนให้ความส าคญักับ
คณุสมบตัิย่อยด้านการมีความรับผิดชอบต่อชมุชนและช่วยเหลือกิจกรรมชมุชนในด้านตา่งๆ เช่น 
ด้านอาชีพ ด้านสขุภาพและสาธารณสขุมากท่ีสดุ ซึง่สอดคล้องกบัแนวทางในการปฏิบตัิตอ่ผู้ มีส่วน
ได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนของเอสซีจี ท่ียึดเร่ืองของการมุ่งสร้างความเจริญให้กับทุกชุมชนท่ีเข้าไป
ด าเนินธุรกิจเป็นอดุมการณ์ในการลงทนุ ตลอดจนมีการสนบัสนนุด้านการศกึษา ด้านสขุภาพ ด้าน
วฒันธรรม กีฬาและศาสนา รวมถึงจัดโครงการต่างๆ เพ่ือส่งเสริมการพฒันาชุมชนอย่างยั่งยืน 
อย่างไรก็ตาม ในส่วนของปัจจัยด้านความเป็นผู้ น าและปัจจัยด้านสินค้าและบริการ จากการ
สัมภาษณ์ไม่พบว่าเอสซีจีมีการให้ความส าคญักับสองปัจจัยนีใ้นกับกลุ่มชุมชน เน่ืองมาจากมี
ความเป็นไปได้ว่า เอสซีจีจะมองว่าเร่ืองของการดูแลด้านสวัสดิการและความเป็นอยู่ของคนใน
ชมุชนมีความส าคญักวา่ปัจจยัด้านความเป็นผู้น าและปัจจยัด้านด้านสินค้าและบริการ ซึ่งอาจเป็น
สาเหตใุห้ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่ชมุชนให้คะแนนด้านคณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี
ทัง้ 4 คณุลกัษณะน้อยท่ีสดุในผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทัง้ 4 กลุม่ (ดงัตารางท่ี 4.74) 

อย่างไรก็ตาม เป็นท่ีน่าสงัเกตว่า ถึงแม้เอสซีจีจะให้ความส าคญักับเร่ืองของนวตักรรม 
โดยก าหนดให้นวตักรรมเป็นแนวทางท่ีใช้ในการสร้างตราสินค้า แตจ่ากผลการวิจยักลบัพบว่าผู้ มี
ส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่ม ท่ีผู้ วิจยัเลือใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างแทบทุกกลุ่มให้ความส าคญักบัปัจจยั
ด้านนวตักรรมน้อยท่ีสดุ ยกเว้นกลุ่มชุมชนท่ีให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านนวตักรรมเป็นล าดบัรอง
สดุท้าย ซึง่อาจเป็นไปได้ว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแตล่ะกลุ่มจะให้ความส าคญักบัปัจจยัท่ีจะสามารถ
ตอบสนองกบัความต้องการของตวัเองมากท่ีสดุ สอดคล้องกบั van Riel และ Fombrun (2007) ท่ี
กล่าวว่า กลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียจะมีความผูกพันต่อปัจจัยด้านต่างๆ แตกต่างกันไปขึน้อยู่กับ
ความคาดหวงัของแต่ละกลุ่ม โดยความผกูพนัของผู้บริโภคจะมีตอ่สินค้าและบริการมากกว่าด้าน
อ่ืนๆ นักลงทุนจะผูกพันกับผลประกอบการ ลูกจ้างจะผูกพันในเร่ืองของสภาพแวดล้อมในการ
ท างาน และสาธารณชนทัว่ไปจะผกูพนัในเร่ืองของความรับผิดชอบทางสงัคม 

 



291 

ข้อเสนอแนะ 

1.  จากการวิจยัพบว่า ในกลุ่มชมุชน นอกเหนือจากปัจจยัด้านความเป็นพลเมืองดีซึ่งเป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจีมากท่ีสดุแล้ว ปัจจยัด้านความเป็นผู้น าและปัจจยั
ด้านสินค้าและบริการ เป็นอีกสองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจี แต่ใน
ขณะเดียวกนั ผู้วิจยักลบัพบวา่ เอสซีจียงัไมค่อ่ยมีการให้ความส าคญักบัสองปัจจยัด้านดงักล่าวใน
กลุ่มชุมชนมากนัก ดงันัน้ เอสซีจีควรมีการเพิ่มเติมเร่ืองของการถ่ายทอดตราสินค้าไปยังกลุ่ม
ชุมชนให้มากขึน้ รวมทัง้ส่งเสริมให้ผู้ บริหารขององค์กรไปพบปะกับคนในชุมชน เพ่ือเป็นการ
สง่เสริมปัจจยัในด้านความเป็นผู้น า 

2. ส าหรับในปัจจยัด้านนวตักรรม จากผลการวิจยัพบว่า ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้ 4 กลุ่มให้
ความส าคญักบัปัจจยัในด้านนีน้้อยท่ีสดุ ในขณะท่ีเอสซีจีเน้นเร่ืองของการถ่ายทอดตราสินค้าผ่าน
เร่ืองของนวัตกรรมและความทันสมัยขององค์กร แต่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ กลับมองว่า
ปัจจยัด้านนวตักรรมมีความส าคญัน้อยท่ีสุดเม่ือเทียบกับปัจจยัด้านอ่ืนๆ แสดงให้เห็นว่า เอสซีจี
อาจมีการการถ่ายทอดข้อมลูด้านนวตักรรมไมเ่พียงพอ จึงท าให้กลุ่มตวัอย่างไม่ให้ความส าคญักบั
ปัจจยัด้านดงักลา่วนีม้ากนกั 

3. จากการสมัภาษณ์ผู้บริหารของเอสซีจีพบว่า ในมมุมองของผู้บริหารของเอสซีจีมองว่า
การสร้างตราสินค้าและการจดัการช่ือเสียงองค์กรเป็นเร่ืองเดียวกนั แต่ในความเป็นจริงแล้ว การ
สร้างตราสินค้าเป็นเพียงหนึ่งในกลยุทธ์ท่ีใช้ในการจดัการช่ือเสียงองค์กรเท่านัน้ แสดงให้เห็นว่า  
เอสซีจียงัมีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองของช่ือเสียงองค์กรไม่มากนกั เม่ือเทียบกบัความรู้และความ
เข้าใจในเร่ืองของการสร้างตราสินค้า อาจเป็นไปได้ว่าความนิยมในเร่ืองของการสร้างแบรนด์ใน
ประเทศไทยมีความแพร่หลายมากกว่าด้านองค์ความรู้เก่ียวกบัช่ือเสียงองค์กร เน่ืองจากเอสซีจีมี
การสร้างตราสินค้าอย่างจริงจงั โดยจดัให้เร่ืองของการสร้างตราสินค้าเป็นแผนกหนึ่งในส านกังาน
ส่ือสารองค์กร ขณะท่ีมีการก าหนดให้ช่ือเสียงองค์กรเป็นเพียงปัจจยัหนึ่งท่ีใช้ในการประเมินการ
รับรู้เก่ียวกับตราสินค้าของเอสซีจีเท่านัน้ ดังนัน้ องค์กรควรบรรจุเร่ืองของการจัดการช่ือเสียง
องค์กรให้เป็นหนึง่ในนโยบายเพ่ือใช้ในการบริหารงานประชาสมัพนัธ์ขององค์กร 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ในการค้นหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงองค์กร ผู้ วิจยัก าหนดกลุ่มผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียเพียงแค่ 4 กลุ่ม เพ่ือใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ กลุ่มลกูค้า กลุ่มพนกังาน กลุ่มนกัลงทุน
และกลุ่มชุมชน ซึ่งอาจท าให้ผลการวิจยัไม่ครอบคลุมกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทัง้หมดขององค์กร 
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ดงันัน้ ในการวิจัยครัง้ต่อไปควรเพิ่มกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียให้มากขึน้ หรือเลือกกลุ่มผู้ มีส่วนได้
สว่นเสียกลุม่อ่ืนๆ มาเป็นกลุม่ตวัอยา่ง  

2. เน่ืองจากการวิจยัครัง้นี ้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างเพ่ือใช้ในการเก็บข้อมลูของผู้ มีส่วน
ได้สว่นเสียเพียงแคก่ลุม่ละ 100 คน ซึง่ในบางครัง้ การก าหนดกลุ่มตวัอย่างท่ีน้อยเกินไปอาจท าให้
ผลการวิจยัท่ีได้มีความคลาดเคล่ือนได้ ดงันัน้ ในการวิจยัครัง้ตอ่ไปควรเพิ่มขนาดกลุ่มตวัอย่างให้
มากขึน้ เพ่ือเพิ่มความนา่เช่ือถือของผลการวิจยั 

3. ควรน าแนวทางในการวิจยัครัง้นีไ้ปใช้ศกึษากบัองค์กรอ่ืนๆ ในประเทศไทยตอ่ไป 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการท าวิทยานิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท สาขาการจดัการ

การส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อความมีช่ือเสียงของเอสซีจีจากความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ผู้ วิจยัจึงใคร่ขอ

ความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามครัง้นีเ้พ่ือน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศกึษา

ตอ่ไป โดยข้อมลูทัง้หมดของทา่นจะถกูเก็บเป็นความลบั และน าเสนอในภาพรวมเทา่นัน้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ 
                      1. ชาย                                     2. หญิง 

2. อาย ุ
             1. 20 – 30 ปี               2. 31 – 40 ปี 

           3. 41 – 50 ปี                           4. 51 – 60 ปี  

           5. มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป               

3. ระดบัการศกึษาขัน้สงูสดุ 
                      1. มธัยมศกึษาหรือเทียบเทา่                                 2. อนปุริญญาหรือเทียบเทา่            

3. ปริญญาตรี                                                      4. สงูกวา่ปริญญาตรี                                                

           5.  อ่ืนๆ (ระบ)ุ........................ 

  

4. อาชีพ 
            1. นกัเรียน นกัศกึษา        2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

                       3. พนกังานบริษัทเอกชน                              4. เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 

                       5. พอ่บ้าน / แมบ้่าน                   6. อ่ืนๆ ……………………….. 
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5. รายได้ของทา่นตอ่เดือน 
           1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท                         2. 10,001 – 25,000 บาท  

         3. 25,001 – 50,000 บาท                                      4. 50,001 – 75,000 บาท 

            5. 75,001 – 100,000 บาท                                   6. มากกวา่ 100,000 บาท 

 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยและคุณสมบัตย่ิอยที่ท าให้เอสซีจีมีช่ือเสียงที่ดี 

ค าชีแ้จง   ค าถามในส่วนนีเ้ป็นค าถามท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติของความมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดี โดย

แบ่งเป็นคณุสมบตัิย่อยตามปัจจยัหลกัต่างๆ เม่ือท่านได้พิจารณาคณุสมบตัิย่อยแต่ละข้อ กรุณา

ระบุความส าคญัของคณุสมบตัิย่อยต่างๆ ท่ีมีผลต่อความมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดีของเอสซีจีและท า

เคร่ืองหมาย  ในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ (กรุณาตอบค าถามทกุข้อ) 

 

ท่านคิดว่าคุณสมบัติย่อยภายใต้ปัจจัยแต่ละข้อต่อไปนีมี้ความส าคัญต่อการสร้างและ

รักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีมากน้อยเพียงใด 

 

 

คุณสมบัตย่ิอย 

ส าคัญ 

น้อยท่ีสุด 

  ส าคัญ 

มากที่สุด 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยท่ี 1 ด้านสินค้าและบริการ (Product and Service)  

1.1 สินค้าและบริการมีคณุภาพดี       

1.2 ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม      

1.3 มีร้านค้าตวัแทนจ าหนา่ยกระจายอยา่งครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ี      

1.4 การให้บริการท่ีดี น่าประทบัใจ ตลอดจนการติดตาม

ให้บริการหลงัการขายอยา่งตอ่เน่ือง 
     

1.5 การสง่เสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ      
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คุณสมบัตย่ิอย 

ส าคัญ 

น้อยท่ีสุด 

  ส าคัญ 

มากที่สุด 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยท่ี 2 ด้านนวัตกรรม (Innovation)  

2.1 การน าเสนอรูปแบบสินค้าและบริการใหม ่เป็นรายแรกหรือ

รายเดียวออกสู่ตลาด  
     

2.2 การใช้เทคโนโลยีในการผลิตหรือสง่มอบสินค้าและบริการท่ี

ทนัสมยัเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด 
     

2.3 เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัขององค์กร สร้างคณุคา่และก่อให้เกิด

คณุประโยชน์ในด้านตา่งๆ 
     

ปัจจัยท่ี 3 ด้านสถานท่ีท างาน (Workplace)  

3.1 การให้ผลประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังานอยา่งยตุธิรรมและ

เหมาะสม 
     

3.2 การดแูลด้านสวสัดิการเพ่ือให้พนกังานมีความเป็นอยูท่ี่ดี        

3.3 การให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนกังานอยา่งเทา่

เทียมกนั 
     

3.4 การส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความเข้าใจให้กบั

พนกังานในเร่ืองตา่งๆ เชน่ การส่ือสารนโยบาย วิสยัทศัน์ 

เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้างการท างาน รวมไปถึงการ

ส่ือสารในภาวะวิกฤต  

     

ปัจจัยท่ี 4 ด้านการก ากับดแูล (Governance)  

4.1 การด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบได้      

4.2 การมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ ในการด าเนินธุรกิจ       

4.3 ด าเนินธุรกิจอยา่งเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง      
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คุณสมบัตย่ิอย 

ส าคัญ 

น้อยท่ีสุด 

  ส าคัญ 

มากที่สุด 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยท่ี 5 ด้านความเป็นพลเมืองดี (Citizenship)  

5.1 การมีความรับผิดชอบตอ่ชมุชมและชว่ยเหลือกิจกรรมชมุชน

ในด้านตา่งๆ เชน่ ด้านอาชีพ ด้านสขุภาพและสาธารณสขุ   
     

5.2 การมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม เชน่ การสร้างโครงการ

อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม  
     

5.3 การสนบัสนนุกิจกรรมดีๆ ของสงัคม เชน่ การช่วยเหลือ

ผู้ประสบภยัพิบตั ิการมอบทนุการศกึษา 
     

ปัจจัยท่ี 6 ด้านความเป็นผู้น า (Leadership)  

6.1 การมีการบริหารจดัการท่ีดี (Well – organized)      

6.2 ผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในสงัคม       

6.3 มีการท างานแบบมืออาชีพ      

6.4 การก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อยา่งชดัเจน      

ปัจจัยท่ี 7 ด้านผลประกอบการ (Performance)  

7.1 ความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กบัผู้ มีส่วนได้สว่น

เสียทกุภาคส่วน 
     

7.2 มีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้      

7.3 องค์กรมีการเติบโตอยา่งตอ่เน่ือง      
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ส่วนที่ 3 คณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี 

ค าชีแ้จง คณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมีตอ่ไปนี ้เป็นส่วนประกอบของความมีช่ือเสียง

องค์กรของเอสซีจี เม่ือท่านได้พิจารณาค าถามแตล่ะข้อ กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบั

ความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ (กรุณาตอบค าถามทกุข้อ) 

 

ท่านเหน็ด้วยกับข้อความต่อไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

คุณลักษณะ 

เหน็ด้วย                     เหน็ด้วย               

น้อยท่ีสุด                    มากที่สุด            

1 2 3 4 5 

1. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นช่ืนชอบและนบัถือ (Admired)       

2. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นไว้วางใจ และเตม็ใจท่ีจะร่วมงาน

หรือร่วมกิจกรรมด้วย (Trust) 
     

3. เอสซีจีป็นองค์กรท่ีทา่นมีความรู้สกึในแง่บวก (Feeling 

Good) 
     

4. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นศรัทธาและเช่ือวา่มีช่ือเสียงท่ีดี 

(Esteem) 
     

 

ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 



309 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามพนักงานของเอสซีจ ี

 แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการท าวิทยานิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท สาขาการจดัการ

การส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอ่ความมีช่ือเสียงของเอสซีจี ตามความคาดหวงัของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ผู้ วิจยัจึงใคร่ขอ

ความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามครัง้นีเ้พ่ือน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศกึษา

ตอ่ไป โดยข้อมลูทัง้หมดของทา่นจะถกูเก็บเป็นความลบั และน าเสนอในภาพรวมเทา่นัน้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ 
             1. ชาย               2. หญิง 

2. อาย ุ
           1. 20 – 30 ปี              2. 31 – 40 ปี 

           3. 41 – 50 ปี               4. 51 – 60 ปี  

           5. มากกวา่ 60 ปีขึน้ไป               

3. ระดบัการศกึษาขัน้สงูสดุ 
            1. มธัยมศกึษาหรือเทียบเทา่            2. อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 

                      3. ปริญญาตรี                                                      4. สงูกวา่ปริญญาตรี 

           5. อ่ืนๆ (ระบ)ุ........................ 

 

       4. อายงุาน    
                      1. ต ่ากวา่ 1 ปี                                      2. 1-5 ปี  

                      3.   6-10 ปี                4. มากกวา่ 10 ปีขึน้ไป     
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 5.  รายได้ของทา่นตอ่เดือน 

           1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท                         2. 10,001 – 25,000 บาท  

         3. 25,001 – 50,000 บาท                                       4. 50,001 – 75,000 บาท 

            5. 75,001 – 100,000 บาท                                    6. มากกวา่ 100,000 บาท 

 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยและคุณสมบัตย่ิอยที่ท าให้เอสซีจีมีช่ือเสียงที่ดี 

ค าชีแ้จง   ค าถามในส่วนนีเ้ป็นค าถามท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติของความมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดี โดย

แบ่งเป็นคณุสมบตัิย่อยตามปัจจยัหลกัต่างๆ เม่ือท่านได้พิจารณาคณุสมบตัิย่อยแต่ละข้อ กรุณา

ระบุความส าคญัของคณุสมบตัิย่อยต่างๆ ท่ีมีผลต่อความมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดีของเอสซีจีและท า

เคร่ืองหมาย  ในชอ่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ (กรุณาตอบค าถามทกุข้อ) 

 

ท่านคิดว่าคุณสมบัติย่อยภายใต้ปัจจัยแต่ละข้อต่อไปนีมี้ความส าคัญต่อการสร้างและ

รักษาช่ือเสียงองค์กรของเอสซีจีมากน้อยเพียงใด 

 

 

คุณสมบัตย่ิอย 

ส าคัญ 

น้อยท่ีสุด 

  ส าคัญ 

มากที่สุด 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยท่ี 1 ด้านสินค้าและบริการ (Product and Service)  

1.1 สินค้าและบริการมีคณุภาพดี       

1.2 ราคาสินค้าและบริการมีความเหมาะสม      

1.3 มีร้านค้าตวัแทนจ าหนา่ยกระจายอยา่งครอบคลมุทัว่ทกุพืน้ท่ี      

1.4 การให้บริการท่ีดี น่าประทบัใจ ตลอดจนการติดตาม

ให้บริการหลงัการขายอยา่งตอ่เน่ือง 
     

1.5 การสง่เสริมการขายและการประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ      
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คุณสมบัตย่ิอย 

ส าคัญ 

น้อยท่ีสุด 

  ส าคัญ 

มากที่สุด 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยท่ี 2 ด้านนวัตกรรม (Innovation)  

2.1 การน าเสนอรูปแบบสินค้าและบริการใหม ่เป็นรายแรกหรือ

รายเดียวออกสู่ตลาด  
     

2.2 การใช้เทคโนโลยีในการผลิตหรือสง่มอบสินค้าและบริการท่ี

ทนัสมยัเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด 
     

2.3 เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัขององค์กร สร้างคณุคา่และก่อให้เกิด

คณุประโยชน์ในด้านตา่งๆ 
     

ปัจจัยท่ี 3 ด้านสถานท่ีท างาน (Workplace)  

3.1 การให้ผลประโยชน์ตอบแทนกบัพนกังานอยา่งยตุิธรรมและ

เหมาะสม 
     

3.2 การดแูลด้านสวสัดิการเพ่ือให้พนกังานมีความเป็นอยูท่ี่ดี        

3.3 การให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนกังานอยา่งเทา่

เทียมกนั 
     

3.4 การส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้และสร้างความเข้าใจให้กบั

พนกังานในเร่ืองตา่งๆ เชน่ การส่ือสารนโยบาย วิสยัทศัน์ 

เป้าหมายขององค์กร การปรับโครงสร้างการท างาน รวมไปถึงการ

ส่ือสารในภาวะวิกฤต  

     

ปัจจัยท่ี 4 ด้านการก ากับดแูล (Governance)  

4.1 การด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบได้      

4.2 การมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ ในการด าเนินธุรกิจ       

4.3 ด าเนินธุรกิจอยา่งเป็นธรรมกบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง      



312 

 

 

 

 

 

คุณสมบัตย่ิอย 

ส าคัญ 

น้อยท่ีสุด 

  ส าคัญ 

มากที่สุด 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยท่ี 5 ด้านความเป็นพลเมืองดี (Citizenship)  

5.1 การมีความรับผิดชอบตอ่ชมุชมและชว่ยเหลือกิจกรรมชมุชน

ในด้านตา่งๆ เชน่ ด้านอาชีพ ด้านสขุภาพและสาธารณสขุ   
     

5.2 การมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม เชน่ การสร้างโครงการ

อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม  
     

5.3 การสนบัสนนุกิจกรรมดีๆ ของสงัคม เชน่ การช่วยเหลือ

ผู้ประสบภยัพิบตั ิการมอบทนุการศกึษา 
     

ปัจจัยท่ี 6 ด้านความเป็นผู้น า (Leadership)  

6.1 การมีการบริหารจดัการท่ีดี (Well – organized)      

6.2 ผู้น าขององค์กรเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในสงัคม       

6.3 มีการท างานแบบมืออาชีพ      

6.4 การก าหนดวิสยัทศัน์ในอนาคตไว้อยา่งชดัเจน      

ปัจจัยท่ี 7 ด้านผลประกอบการ (Performance)  

7.1 ความสามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กบัผู้ มีส่วนได้สว่น

เสียทกุภาคส่วน 
     

7.2 มีผลการด าเนินงานตามเป้าหมายท่ีวางไว้      

7.3 องค์กรมีการเติบโตอยา่งตอ่เน่ือง      



313 

ส่วนที่ 3 คณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมี 

ค าชีแ้จง คณุลกัษณะท่ีองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีควรจะมีตอ่ไปนี ้เป็นส่วนประกอบของความมีช่ือเสียง

องค์กรของเอสซีจี เม่ือท่านได้พิจารณาค าถามแตล่ะข้อ กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบั

ความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ (กรุณาตอบค าถามทกุข้อ) 

 

ท่านเหน็ด้วยกับข้อความต่อไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

 

คุณลักษณะ 

เหน็ด้วย                     เหน็ด้วย               

น้อยท่ีสุด                    มากที่สุด            

1 2 3 4 5 

1. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นช่ืนชอบและนบัถือ (Admired)       

2. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นไว้วางใจ และเตม็ใจท่ีจะ

ร่วมงานหรือร่วมกิจกรรมด้วย (Trust) 
     

3. เอสซีจีป็นองค์กรท่ีทา่นมีความรู้สกึในแง่บวก (Feeling 

Good) 
     

4. เอสซีจีเป็นองค์กรท่ีทา่นศรัทธาและเช่ือวา่มีช่ือเสียงท่ีดี 

(Esteem) 
     

 

ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  

1.  ข้อมูลด้านภาพรวมของกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจี และข้อมูลด้านแนว
ทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ 

1. ค าถามเก่ียวกบั ข้อมลูสว่นตวั เชน่ ช่ือ-นามสกลุ การศกึษา 
2. ต าแหนง่ ประสบการณ์ท างาน และหน้าท่ีรับผิดชอบในต าแหน่งงาน 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับการบริหารองค์กร 
1.  วิสยัทศัน์ และพนัธ์กิจ ของเอสซีจีเป็นอยา่งไร 
2.  หนว่ยงานประชาสมัพนัธ์ในโครงสร้างรวมของเอสซีจีเป็นอยา่งไร 
3.  หน่วยงานประชาสมัพนัธ์มีหน้าท่ีโดยตรงตอ่การจดัการช่ือเสียงองค์กรหรือไม่ อย่างไร 

และมีหนว่ยงานใดบ้างท่ีเก่ียวข้อง 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับภาพรวมของกลยุทธ์การจัดการช่ือเสียงของเอสซีจี  
1. เอสซีจีมีการแบ่งผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างไร และผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มใดมี

ความส าคญัท่ีสดุ เพราะเหตใุดจงึเป็นเชน่นัน้ 
2. ท่านคิดว่าผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจีมีความคาดหวงัต่อองค์กรแตกตา่งกันหรือไม ่

อยา่งไร 
3. ทา่นคดิวา่การมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดี จะน าประโยชน์มาสูเ่อสซีจีในด้านใดบ้าง 
4. เอสซีจีมีกลยทุธ์การจดัการช่ือเสียงองค์กรอย่างไรบ้าง และปัจจบุนัเอสซีจีมีการท าการ

ประเมินความมีช่ือเสียงองค์กรหรือไม ่ถ้ามีทา่นมีวิธีการประเมินอยา่งไรบ้าง 
5. เอสซีจีมีการจดัการด้านสินค้าและบริการ (Product and Service) อย่างไร และให้

ความส าคญัต่อการด าเนินงานในด้านนีอ้ย่างไร เพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจและน าองค์กรไปสู่การมี
ช่ือเสียงท่ีดี 

6. เอสซีจีให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านสถานท่ีท างาน (Workplace) อยา่งไร และท่านเห็น
ว่าการให้ความส าคญัตอ่พนกังานในด้านใดบ้างท่ีจะช่วยสนบัสนุนการด าเนินงานขององค์กรและ
สร้างความพงึพอใจตอ่พนกังาน 

7. เอสซีจี ได้น านวตักรรม (Innovation) มาใช้ในการด าเนินงานอย่างไรบ้าง และการให้
ความส าคญัในด้านนีมี้สว่นชว่ยในการปฏิบตังิานได้ดีขึน้อย่างไร และสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้ มี
สว่นได้สว่นเสียได้หรือไม ่อยา่งไร  
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8. เม่ือพิจารณาจากประสบการณ์ของทา่นและข้อมลูสะท้อนกลบัจากกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสีย ท่านเห็นว่าเอสซีจีมีการก ากับดูแล (Governance) องค์กรอย่างไร (ยกตวัอย่างเช่น มีการ
ด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบ การมีจริยธรรมและความซ่ือสตัย์ในการด าเนินธุรกิจ) 
การก ากบัดแูลดงักลา่วมีความเหมาะสมหรือไมแ่ละได้รับผลจากการด าเนินการนีอ้ยา่งไร 

9. เอสซีจีมีการแสดงความเป็นพลเมือง (Citizenship) เช่น การรักษาสิ่งแวดล้อม การ
ช่วยเหลือสังคม การรับผิดชอบต่อกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างไร  และช่วยสนับสนุนการ
ด าเนินงานขององค์กรอยา่งไรบ้าง  

10. ทา่นคดิว่า เอสซีจีมีความเป็นผู้น า (Leadership) ทางธุรกิจในด้านการบริหารจดัการ
เป็นผู้น าในตลาดรวมหรือไม ่และองค์กรของทา่นสนบัสนนุการด าเนินงานในด้านนีอ้ยา่งไร 

11. ท่ีผ่านมา เอสซีจีมีผลประกอบการ (Performance) ท่ีน่าพึงพอใจตอ่กลุ่มผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียหรือไม่ และเอสซีจีใช้แนวทางใดบ้างในการสนับสนุนการด าเนินงานเพ่ือให้เกิดผล
ประกอบการท่ีดี 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
ลูกค้า 

1.  เอสซีจีมีการส ารวจความคาดหวงัของกลุม่ลกูค้าหรือไม ่อยา่งไร หากมี ลกูค้าส่วนใหญ่
คาดหวังในด้านใดบ้าง ท่านใช้กระบวนการและกิจกรรมใดบ้างเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ดงักลา่ว และลกูค้าตอบสนองตอ่กิจกรรมนัน้อยา่งไร 

2. ปัญหาและอุปสรรคท่ีพบจากกลุ่มลูกค้ามีอะไรบ้าง และท่านมีแนวทางการแก้ไข
อยา่งไร 

3. ท่านคิดว่า ช่ือเสียงองค์กรมีส่วนในการช่วยดึงดดูลกูค้ารายใหม่ ตลอดจนรักษาลกูค้า
รายเดิมให้กลับมาซือ้สินค้าและบริการของเอสซีจีได้มากน้อยเพียงใด และท่านมีกลยุทธ์การ
จดัการช่ือเสียงองค์กรในกลุม่ลกูค้าได้อยา่งไร 

4. หากเกิดถาวะวิกฤตท่ีส่งผลตอ่ความเช่ือมัน่ของลกูค้าเอสซีจีมีแนวทางการจดัการต่อ
ปัญหาท่ีเกิดขึน้อยา่งไรบ้าง เพ่ือให้องค์กรเสียช่ือเสียงน้อยท่ีสดุ   

5. ปัจจบุนั เอสซีจีมีชอ่งทางส่ือสารและการประชาสมัพนัธ์กบักลุ่มลกูค้าอย่างไรบ้าง และ 
เอสซีจี มีการใช้ชอ่งทางการส่ือสารเพ่ือรับฟังความคดิเห็นของกลุม่ลกูค้าหรือไม ่อยา่งไร 

6. เอสซีจีใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอะไรบ้างเพื่อสง่เสริมการขาย 
 
 
 



316 

2.  ข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ 

1. ค าถามเก่ียวกบั ข้อมลูสว่นตวั เชน่ ช่ือ-นามสกลุ การศกึษา 
2. ต าแหนง่ ประสบการณ์ท างาน และหน้าท่ีรับผิดชอบในต าแหนง่งาน 

- ส่วนที่ 2 ค าถามข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

1.    เอสซีจีมีการส ารวจความคาดหวงัของพนกังานหรือไม่ อย่างไร หากมี พนกังานมี
ความคาดหวังในด้านใดบ้าง และท่านใช้กระบวนการและกิจกรรมใดบ้างเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการดงักลา่ว  

2. ปัญหาและอุปสรรคท่ีพบจากการดแูลพนกังานมีอะไรบ้าง และท่านมีแนวทางการ
แก้ไขอยา่งไร 

3. เอสซีจีมีนโยบายการให้ค่าตอบแทนแก่พพนักงานอย่างไร และนอกเหนือจาก
คา่ตอบแทนท่ีพนกังานจะได้รับจากการท างาน เอสซีจีมีสวสัดกิารในการดแูลพนกังานอยา่งไรบ้าง  

4. เพ่ือเสริมสร้างให้องค์กรมีผลประกอบการท่ีดีขึน้และน ามาซึ่งช่ือเสียงองค์กรท่ีดี ท่าน
คดิวา่ เอสซีจีมีแนวทางในการพฒันาและเสริมสร้างทกัษะในการท างานของพนกังานอยา่งไรบ้าง  

5. ท่านคิดว่า  ปัจจัยใดบ้าง ท่ีสามารถดึงดูดใจใ ห้พนักงานเ กิดความผูกพัน ธ์ 
(Engagement) และเกิดความจงรักภกัดี (Royalty) ตอ่องค์กรและลดแนวโน้มในการลาออกของ
พนกังานได้ 

6. เอสซีจีมีนโยบายส่งเสริมและสร้างโอกาสในความก้าวหน้าทางหน้าท่ีการงานของ
พนกังานอยา่งไรบ้าง 

7. ท่านคิดว่าช่ือเสียงองค์กรมีส่วนในการดึงดดูพนกังานใหม่และรักษาพนกังานปัจจุบนั
ให้เกิดความผกูพนัธ์ตอ่องค์กรมากน้อยเพียงใด และเอสซีจีมีกลยทุธ์ในการรักษาช่ือเสียงองค์กรท่ี
ดีให้เกิดในกลุม่พนกังานได้อยา่งไร  

8. ปัจจบุนั เอสซีจีมีช่องทางส่ือสารและการประชาสมัพนัธ์กบักลุ่มพนกังานอย่างไรบ้าง 
และ เอสซีจีมีการใช้ชอ่งทางการส่ือสารเพ่ือรับฟังความคดิเห็นของกลุม่พนกังานหรือไม ่อยา่งไร 

3.  ข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนักลงทุน 

 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ 
1. ค าถามเก่ียวกบั ข้อมลูสว่นตวั เชน่ ช่ือ-นามสกลุ การศกึษา 
2. ต าแหนง่ ประสบการณ์ท างาน และหน้าท่ีรับผิดชอบในต าแหนง่งาน 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
นักลงทุน 

1.    เอสซีจีมีการส ารวจความคาดหวงัของกลุม่นกัลงทนุหรือผู้ ถือหุ้นหรือไม่ อย่างไร หาก
มีนกัลงทนุคาดหวงัในด้านใดบ้าง ทา่นใช้กระบวนการและกิจกรรมใดบ้างเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการดงักล่าว และนกัลงทนุตอบสนองตอ่กิจกรรมนัน้อยา่งไร 

2. เอสซีจีจ าแนกนกัลงทนุหรือผู้ ถือหุ้นขององค์กรเป็นก่ีกลุ่ม อะไรบ้าง และมีวิธีการดแูล
ผู้ ถือหุ้นแตล่ะกลุม่อยา่งไร 

3. ปัญหาและอุปสรรคท่ีพบจากการดูแลนกัลงทุนมีอะไรบ้าง และท่านมีแนวทางการ
แก้ไขอยา่งไร 

4.  ปัจจยัใดบ้างท่ีท่านคิดว่ามีส่วนในการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบักลุ่มนกัลงทนุรายเก่า
และรายใหม ่และทา่นคดิวา่ช่ือเสียงองค์กรมีสว่นในการสร้างความเช่ือมัน่แก่นกัลงทนุรายเก่าและ
มีสว่นในการดงึดดูนกัลงทนุรายใหมม่ากน้อยเพียงใด 

5. เอสซีจีใช้เคร่ืองมือหรือช่องทางการส่ือสารใดบ้าง เพ่ือส่ือสารข้อมลูตา่งๆ ไปยงักลุ่ม
นกัลงทนุ และ เอสซีจี มีการใช้ชอ่งทางการส่ือสารเพ่ือรับฟังความคิดเห็นของกลุ่มนกัลงทนุหรือไม ่
อยา่งไร 

4. ข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชน 

 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์ 

1. ค าถามเก่ียวกบั ข้อมลูสว่นตวั เชน่ ช่ือ-นามสกลุ การศกึษา 
2. ต าแหนง่ ประสบการณ์ท างาน และหน้าท่ีรับผิดชอบในต าแหนง่งาน 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลด้านแนวทางการปฏิบัตต่ิอผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
ชุมชน 

1. เอสซีจีมีการส ารวจความคาดหวงัของกลุ่มชุมชน อย่างไร หากมีชมุชนคาดหวงัใน
ด้านใดบ้าง ท่านใช้กระบวนการและกิจกรรมใดบ้างเพ่ือตอบสนองความต้องการดงักล่าวและคน
ในชมุชนตอบสนองกิจกรรมดงักลา่วอยา่งไร 

2. ปัญหาและอุปสรรคท่ีพบจากกลุ่มชุมชนมีอะไรบ้าง และท่านมีแนวทางการแก้ไข
อยา่งไร 
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3. เอสซีจีให้ความส าคญักับกลุ่มชุมชนรอบบริเวณโรงงานมากน้อยเพียงใดและท่านมี
แนวทางการดแูลผู้พกัอาศยัในชมุชนอยา่งไร  

4. เอสซีจีมีกิจกรรมหรือแนวทางการพฒันาชมุชน เพ่ือให้เกิดการพฒันาท่ียัง่ยืนอย่างไร
บ้าง 

5. เอสซีจีใช้เคร่ืองมือหรือช่องทางการส่ือสารใดบ้าง เพ่ือส่ือสารข้อมลูตา่งๆ ไปยงักลุ่ม
ชมุชน และการส่ือสารข้อมลูขา่วสารไปยงัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่นีมี้ความแตกตา่งจากการส่ือสาร
ไปยงัประชาชนทัว่ไปอยา่งไร  

6. เอสซีจีมีการใช้ช่องทางการส่ือสารเพ่ือรับฟังความคิดเห็นของกลุ่มชุมชนหรือไม ่
อยา่งไร 

7. ท่านคิดว่า กลุ่มชุมชนมีผลตอ่ช่ือเสียงองค์กรมากน้อยเพียงใด และหากเกิดประเด็น
ปัญหาท่ีเกิดจากกลุ่มชมุชนซึ่งอาจกระทบตอ่ช่ือเสียงองค์กร ท่านมีกลยทุธ์หรือแนวทางการรักษา
ช่ือเสียงองค์กรอยา่งไร  
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 
  
 นายปาณทั เงาฉาย เกิดวนัท่ี 17 มีนาคม 2530 ส าเร็จการศกึษาวารสารศาสตร์บณัฑิต 
(เกียรตินิยมอนัดบัหนึ่ง) สาขาวิชาวิทยุ โทรทศัน์ จากมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ในปีการศึกษา 
2551 และเข้าศกึษาตอ่ในหลกัสตูรนิเทศศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการการส่ือสารแบบ
บรูณาการ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปีการศกึษา 2553 
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