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บทที่  1 

บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 
 จากสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจในปัจจุบัน ส่งผลให้องค์กรธุรกิจหันมาให้ความ
สนใจต่อการสร้างเสริมศักยภาพด้านต่างๆ ที่สนับสนุนการด าเนินงานให้กับองค์กรมากยิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะการให้ความส าคัญต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายใต้หลักคุณธรรม จริยธรรม ซึ่งเป็นสิ่ง
ที่ละเอียดอ่อนและมีความส าคัญต่อความยั่งยืนของการด าเนินงานขององค์กร ตลอดจนเป็นการ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยอาศัยกลไกด้านการด าเนินงานและการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กร ซึ่ง Philip Kotler ศาสตราจารย์ด้านการตลาดเสนอว่า การประชาสัมพันธ์ (public 
relations) นับเป็น P ตัวที่ 5 ในกลยุทธ์ด้านการตลาด แบบ 4Ps ที่นอกเหนือไปจากสินค้าหรือ
บริการ (product) ราคา (price) สถานที่จ าหน่าย (place) และการส่งเสริมการขาย (promotion) 
จะเห็นว่าการประชาสัมพันธ์เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ช่วยน าองค์กรธุรกิจเข้าสู่ตลาด และเพื่อสนับสนุน
วัตถุประสงค์การด าเนินธุรกิจขององค์กรโดยตรง ซึ่งถูกเรียกว่า “การสื่อสารเพื่อการตลาด” 
(marketing communications) โดยจัดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งใช้กระบวนการสื่อสารและ
การประชาสัมพันธ์ในการขับเคลื่อนองค์กรให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจในที่สุด (Wilcox, et. al., 
1995: 18)  
 ในช่วงระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมาองค์กรธุรกิจได้ใช้การประชาสัมพันธ์ท าการสื่อสาร
กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับองค์กรโดยมีความมุ่งหวังเพื่อสร้าง
ความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่างองคก์รและกลุ่มเป้าหมายแต่กลุ่ม โดยผู้บริหารองค์กรให้
ความส าคัญต่อสาธารณมติ (public opinion) และการจัดการประเด็น (issue management) 
ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เนื่องจากพลังของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อผลการ
ด าเนินงานและการตัดสินใจขององค์กร รวมท้ังการเปลี่ยนแปลงของสาธารณมติจากผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียจะส่งผลต่อโอกาสในการด าเนินธุรกิจและผลก าไรจากการขายสินค้าและบริการขององค์กร
เสมอ องค์กรจึงพยายามน าเครื่องมือรูปแบบต่างๆ มาใช้ในการสื่อสารข้อมูลและข้อเท็จจริงจาก
องค์กรไปสู่สายตาของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วยวิธีการต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นข่าวแจก จดหมายข่าว 
วารสารองค์กร การสื่อสารเอกลักษณ์องค์กร โฆษณาองค์กร การประชาสัมพันธ์ ซึ่งสื่อและวิธีการ
เหล่านี้จะส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กรในท้ายที่สุด 
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 นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจจึงใช้ความพยายามในการสร้างและรักษาความ
เข้าใจในบทบาทและการด าเนินงานขององค์กรต่อสังคมและต่อกลุ่มเป้าหมายแต่กลุ่ม ไม่ว่าจะเป็น
กลุ่มพนักงานหรือกลุ่มลูกค้าให้มีความเชื่อมั่นในความเข้มแข็งขององค์กร เนื่องจากการ
ประชาสัมพันธ์นับเป็นกลยุทธ์ทางการบริหารจัดการท่ีสามารถช่วยแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของ
สถานภาพทางการเงินและผลประกอบการขององค์กร (Grunig, 2006) ดังนั้น นักประชาสัมพันธ์จึง
พยายามสร้างและรักษาชื่อเสียงขององค์กรไปพร้อมๆ กับการแสดงถึงผลประกอบการที่ดี โดยเมื่อ
ปี 2007 การประชุมการประชาสัมพันธ์ของกลุ่มประเทศในยุโรปได้ก าหนดให้มีการประชุมเรื่อง 
“ความเชื่อมั่นที่เป็นรูปธรรม: ท าอย่างไรจึงสามารถสร้างสินทรัพย์จากชื่อเสียงองค์กร” (Tangible 
Trust-How to Make an asset out of Corporate Reputation?) (Tsetsura and Kruckeberg, 
2009: 2) ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการด าเนินงาน และ
การสร้างความไว้วางใจต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและน าไปสู่การมผีลประกอบการที่ดีในด้านต่างๆ 
และเปรียบเสมือนกับสินทรัพย์หรือทุนทางชื่อเสียงขององค์กร (reputation capital) 
 จากความส าคัญดังกล่าวท าให้ชื่อเสียงองค์กรเริ่มมีความส าคัญมากยิ่งขึ้นในช่วงระยะ 
เวลาไม่กี่ปีที่ผ่านมา ในระหว่างปี ค.ศ.1980-2003 ได้เริ่มมีบทความทางวิชาการเกี่ยวกับชื่อเสียง
องค์กรตีพิมพ์ในวารสารทางวิชาการต่างๆ โดยเฉพาะช่วงปี ค.ศ. 2002-2003 มีจ านวนบทความที่
ตีพิมพ์มากกว่าในปี ค.ศ.2000 เป็นสองเท่า และในช่วงนี้เองได้เกิดวารสารทางวิชาการ ชื่อ 
Corporate Reputation Review และหนังสือเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรขึ้นเป็นจ านวนมาก จึงท าให้
ชื่อเสียงองค์กรเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจจากนักวิชาชีพและนักวิชาการ เช่น Fombrun และ 
Van Reil ซึ่งเป็นผู้ให้นิยามของชื่อเสียงองค์กรและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งยังมีนักวิชาการอีก
หลายคนที่หันมาสนใจในประเด็นนี้เช่นกัน เช่น Gotsi และ Wilson ปี ค.ศ. 2001, Caruana ปี ค.ศ. 
2001, Davies, Chun และ de Silva ปี ค.ศ. 2001, Wei ปี ค.ศ. 2002, Lewellyn ปี ค.ศ. 2002, 
Whetton และ Mackey ปี ค.ศ. 2002, Mahon ปี ค.ศ. 2002, Wartick ปี 2002   เป็นต้น อาจกล่าว
ได้ว่าช่วงนับต้ังแต่ ปีค.ศ.2002 เป็นต้นมา ชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่ได้รับความสนใจจากนักวิชาการ
และนักวิชาชีพอย่างแพร่หลาย (Barnett, Jermier and Lafferty, 2006)  
 ถึงอย่างไรก็ตามการยอมรับในความส าคัญของชื่อเสียงองค์กร  ว่าเป็นสิ่งที่ช่วย
สนับสนุนให้องค์กรสามารถอยู่รอดและประสบความส าเร็จนั้น ยังคงขาดซึ่งแนวคิดทั้งทางทฤษฎี
และทางปฏิบัติ (Neville, Bell, Menguc, 2005 อ้างถึงใน Smaiziene and Jucevicius, 2009: 92) 
และยังคงถูกต้ังค าถามถึงการก าหนดนิยามความหมายที่ชัดเจนของชื่อเสียงองค์กร (Mahon, 
2002; Brown et al, 2006) รวมทั้งชื่อเสียงองค์กรและภาพลักษณ์องค์กรยังเป็นสิ่งที่มีความ
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คล้ายคลึง และมีความเกี่ยวข้องเขื่อมโยงกันจนท าให้เกิดความไม่ชัดเจนขึ้น ทั้งยังเกิดมุมมองที่
หลากหลายต่อนิยาม ความหมายของชื่อเสียงองค์กร ดังนั้น จากการขาดความเป็นเอกภาพท าให้
นักวิชาการที่สนใจในเรื่องนี้ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรในสาขาวิชาต่างๆ อย่าง
หลากหลายเช่นกัน (Lin, Li, Huang, 2003 อ้างถึงใน Smaiziene and Jucevicius, 2009: 92)  
 จากความหลากหลายของนิยามและสาขาวิชาที่ถูกน ามาใช้ในการศึกษา Fombrun 
และ Van Reil (1997) ได้เสนอว่า การนิยามความหมายของชื่อเสียงองค์กรนั้น สามารถก าหนดขึ้น
ภายใต้มุมมองของนักวิชาการในสาขาต่างๆ ในลักษณะสหวิทยาการ (interdisciplinary) เช่น ด้าน
เศรษฐศาสตร์ ด้านการจัดการกลยุทธ์ ด้านการตลาด ด้านการจัดการองค์กร ด้านสังคมวิทยา และ
ด้านบัญชี  ซึ่งผู้ที่สนใจสามารถศึกษาและก าหนดนิยามของชื่อเสียงองค์กรตามความสนใจภายใต้
มุมมองของศาสตร์ดังกล่าวเช่นกัน อย่างไรก็ตาม Fombrun (1996: 37) ซึ่งเป็นผู้บริหารสถาบัน
ชื่อเสียง (reputation institute) เสนอว่า ในนิยามความหมายหนึ่งนั้น ชื่อเสียงองค์กรเป็นผลลัพธ์
หรือการหลอมรวมจากภาพลักษณ์องค์กรท่ีปรากฏขึ้นในจิตใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
ต่างๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์ลูกค้า (customer image) ภาพลักษณ์ชุมชน (community image) 
ภาพลักษณ์นักลงทุน (investor image) และภาพลักษณ์พนักงาน (employee image) และยังได้
ชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation) ภาพลักษณ์องค์กร 
(corporate image) และเอกลักษณ์องค์กร (corporate identity) ว่ามีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน 
โดยมีการกล่าวถึงชื่อเสียงองค์กร ร่วมกับภาพลักษณ์องค์กร (corporate image) และเอกลักษณ์
องค์กร (corporate identity) อยู่เสมอ เช่นเดียวกับ Whetten และ Mackey (2002: 393) ท่ีมองว่า
เอกลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งหนึ่งที่ถูกน ามาใช้ก าหนดนิยามของภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร 
เนื่องจากเอกลักษณ์องค์กรถือเป็นเสมือนศูนย์กลางที่มีความคงทนและแสดงถึงความแตกต่างกัน
ออกไปขององค์กรแต่ละแห่ง 
 อาจกล่าวได้ว่าเอกลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการสังเกต และต้ังค าถามต่อ
องค์กรว่าเราคือใคร (who are we?) เป็นองค์กรประเภทใด (what kind of organization is this?) 
องค์กรมีลักษณะอย่างไร (what does it stand for?) อะไรท าให้องค์กรมีความแตกต่างหรือเหมือน
จากองค์กรอ่ืน (what make us different from, or similarly to, other organization?) องค์กรใด
คือองค์กรที่เราควรเปรียบเทียบด้วย (who do we compare with?) และใครคือตัวอย่างหรือ
ต้นแบบขององค์กร (who is our benchmark or role model?) ซึ่งค าถามต่างๆ เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่ง
ท่ีผู้บริหารและพนักงานขององค์กรพึงระลึกและให้ความส าคัญอยู่เสมอ เนื่องจากส่งผลต่อ
ความส าเร็จหรือความล้มเหลวขององค์กร (Lerpold  et. al, 2007: 2) โดยที่ชื่อเสียงองค์กรเป็นผล
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ตอบกลับจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ในการให้ความเชื่อมั่นในองค์กรอันเป็นผลสืบเนื่อง
มากจากเอกลักษณ์ขององค์กรนั่นเอง (Whetten and Mackey, 2002: 401)  
 ดังนั้น เอกลักษณ์องค์กรและชื่อเสียงองค์กรจึงไม่ใช่สิ่งเดียวกัน เนื่องจากเอกลักษณ์
องค์กรเป็นสิ่งที่แสดงถึงตัวตนขององค์กร (autobiographical) จากมุมมองของสมาชิกภายใน
องค์กรเอง ส่วนชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกสะท้อนกลับมาสู่องค์กร 
(biographical) ซึ่งเป็นมุมมองของบุคคลภายนอกที่ตัดสินการกระท าขององค์กรจากข้อมูลและ
ประสบการณ์ที่ได้รับ (information) (Czarniawska, 1997) นอกจากนี้ Whetten และ Mackey 
(2002: 401) ยังชี้ให้เห็นว่าเอกลักษณ์ขององค์กรเมื่อถูกน าไปสื่อสารสู่ภายนอกองค์กร และสิ่งที่
สะท้อนกลับมาจากกลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กรจึงกลายเป็นภาพลักษณ์องค์กรขึ้น เนื่องจาก
เอกลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งต่างๆที่องค์กรสร้างขึ้นเพื่อแสดงถึงความเป็นองค์กรนั้นๆ และเป็นสิ่งที่
สามารถมองเห็นหรือจับต้องได้ เช่น ชื่อองค์กร โลโก้ (logo) สัญลักษณ์ (motto) สินค้า (product) 
บริการ (service) อาคาร (buildings) เครื่องแบบพนักงาน (uniforms) เป็นต้น เอกลักษณ์องค์กรจึง
เป็นสิ่งที่องค์กรใช้แสดงถึงภาพลักษณ์ขององค์กร และหากได้รับการสั่งสมเป็นระยะเวลายาวนาน
แล้วจะกลายเป็นชื่อเสียงองค์กรในท่ีสุด และท าใหผู้้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ เกิดความเชื่อมั่นใน
องค์กรมากยิ่งขึ้น  
 จากความสัมพันธ์ดังกล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นว่าเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร
และชื่อเสียงองค์กรนั้น ไม่ใช่สิ่งเดียวกันแต่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์
องค์กรและชื่อเสียงองค์กรซึ่งจัดได้ว่ามีความใกล้ชิดกันมาก จนหลายครั้งนักวิชาการบางท่านเห็น
ว่าทั้งสองสิ่งนี้เป็นเรื่องเดียวกันและเป็นตัวแปรเดียวกัน โดย Bernstein (1984) เสนอว่า
ภาพลักษณ์องค์กรก่อรูปร่างจากเอกลักษณ์ขององค์กร (corporate identity) เป็นผลลัพธ์ขั้น
สุดท้ายของปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ ความเชื่อ ความรู้สึก และความประทับใจของผู้ที่
เกี่ยวข้องหรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กร ส่วนชื่อเสียงองค์กรนั้น  Markwick และ Fill 
(1997) ได้ให้ความเห็นว่า ชื่อเสียงองค์กรเป็นปัจจัยที่เป็นผลมาจากความปรารถนาดีในด้านบวก
และความไม่ไว้เนื้อเชื่อใจในด้านลบ อันเกิดจากการกระท าขององค์กรถูกสั่งสมมายาวนาน และมี
ความคงทนมากกว่าภาพลักษณ์ ในขณะที่ภาพลักษณ์สามารถเปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดรวดเร็ว 
จากการเปลี่ยนแปลงในตัวองค์กรหรือแผนการสื่อสารที่องค์กรก าหนด 
 ในการศึกษาของ Wilson และ Gotsi (2001) เพื่อสรุปและระบุถึงนิยามความหมายที่
ชัดเจนของชื่อเสียงองค์กร พบว่า ชื่อเสียงองค์กรมีพัฒนาการมาเป็น 3 ระยะ โดยในระยะแรกนั้น
เห็นว่าชื่อเสียงองค์กรและภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งเดียวกัน (analogous school of thought) 
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ได้แก่ Bernay (1977); Boortin (1961); Boulding (1973); Budd (1969); Crissy (1971); Eniss 
(1967); Gates and McDaniel (1972); Kennedy (1977); Martineau (1958); Dowling (1986); 
Dutton et al., (1994) เป็นต้น ซึ่งในระยะแรกนี้นักวิชาการต่างเห็นว่าทั้งสองสิ่งเป็นผลรวมของ
คุณภาพในการด าเนินงานซึ่งผู้บริโภคได้รับ และกลายเป็นคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นใน
จิตใจผู้บริโภค ในด้านความรู้สึกประทับใจต่อองค์กร โดยในระยะแรกนั้นจะมีผลการศึกษาจาก
นักวิชาการต่างๆ อยู่ในช่วงปี ค.ศ. 1950 -1970s เป็นส่วนมากยกเว้น Dowling และ Dutton  
 ต่อมาในระยะที่สอง นักวิชาการบางกลุ่มเริ่มเห็นว่าภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กรมี
ความแตกต่างกัน (differentiated school of thought) ได้แก่ Brown และ Cox (1997); Brown 
and Dacin (1997); Grunig (1993); O’Sullivan (1983); Semons (1998) และต่อมาในระยะที่ 3 
นักวิชาการต่างๆ เริ่มมองเห็นถึงความสัมพันธ์ของชื่อเสียงองค์กรและภาพลักษณ์องค์กรท่ีมีความ
เกี่ยวข้องและเป็นเหตุเป็นผลซึ่งกันและกัน โดย Balmer (1997); Bromley (1993); Fombrun and 
Shanley (1990); Grey and Balmer (1998); Rindova (1997); Saxton (1998) เห็นว่าการที่
องค์กรจะมีชื่อเสียงที่ดีได้นั้น เป็นผลมาจากการมีภาพลักษณ์ที่ดีเกิดขึ้นก่อน และผลรวมของ
ภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ จะกลายเป็นชื่อเสียงองค์กรในล าดับต่อมา เป็นผลการศึกษาต้ังแต่ปี 
1990 เป็นต้นมา นอกจากนี้ ในการศึกษาของ Radulescu (2009) ท่ีได้ให้ข้อสรุปว่า ชื่อเสียงของ
องค์กรนั้น เริ่มต้นมาจากภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรเช่นกัน ( the good reputation of an 
institution/ organization can be naturally achieved starting from image) 
  อย่างไรก็ตามในการศึกษาของ Gotsi และ Wilson (2001) ได้ชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์
อย่างใกล้ชิดของชื่อเสียงองค์กรและภาพลักษณ์องค์กร และสะท้อนว่าช่วงเวลาในการศึกษามี
อิทธิพลต่อการสร้างความหมายที่แตกต่างกันออกไปของภาพลักษณ์องค์กรและชื่อเสียงองค์กร 
โดยผลการศึกษาของ Wilson และ Gotsi ได้พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรเป็นผลจากการประเมิน
องค์กรของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และชื่อเสียงองค์กรเป็นภาพกว้างที่เกิดขึ้นจากภาพลักษณ์ของ
องค์กรที่ถูกสั่งสมขึ้นภายใต้มุมมองของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเช่นกัน ดังนั้น Wilson และ Gotsi 
จึงสรุปความหมายของ ชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation) ว่าเป็นการประเมินค่าโดยรวมต่อ
องค์กร ที่เกิดขึ้นโดยกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอยู่ตลอดเวลา ซึ่งเป็นการประเมินค่าจากประสบการณ์
ที่มีต่อองค์กร ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารเอกลักษณ์องค์กร การเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ
ด าเนินงานขององค์กร และมีการเปรียบเทียบกับคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา จึงท าให้ชื่อเสียงองค์กรมี
ปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันระหว่างภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรมขององค์กร ภาพลักษณ์ที่
เกิดขึ้นจากสื่อสารขององค์กร และภาพลักษณ์ที่เกิดจากสัญลักษณ์ขององค์กร ในแต่ละส่วนหรือ
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ทุกๆ ส่วนร่วมกัน โดยมีปัจจัยจากภายนอก ซึ่งได้แก่ การเมือง เศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางสังคม 
เทคโนโลยี และการแข่งขั้นขององค์กร เป็นเครื่องก าหนดชื่อเสียงขององค์กร นอกจากนี้ ใน
การศึกษาของ   Girardeli (2002) ยังได้เสนอมุมมองที่น่าสนใจประการหนึ่งว่าภายใต้ความสับสน
ในการนิยามความหมายของภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กรน้ัน องค์ประกอบส าคัญที่ท าให้ชื่อเสียง
องค์กรมีความแตกต่างจากภาพลักษณ์ คือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ (trust) ความเชื่อถือ (credibility) 
และความเชื่อมั่น (reliability) ในองค์กรซึ่งเป็นสิ่งที่องค์กรที่มีชื่อเสียงทุกแห่งจ าเป็นต้องม ี 
  นอกจากนี้ ในการศึกษาของ Smaiziene และ Jucevicius (2009: 92) ที่พยายามให้
ความหมายของชื่อเสียงองค์กรจากศาสตร์อันหลากหลาย ตลอดจนคลี่คลายความสับสนระหว่าง
ชื่อเสียงองค์กรและภาพลักษณ์องค์กร ผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นเสมือน
กระบวนการส่งผ่านทางสังคม (socially transition) ขององค์กร โดยมีการประเมินจากกลุ่มผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียในช่วงระยะเวลาที่ยาวนาน ซึ่งจะเป็นสิ่งที่แสดงถึงความคาดหวังต่อการกระท าของ
องค์กร ด้วยการเปรียบเทียบระดับความไว้วางใจ (trustworthiness) ความชื่นชอบ (favorability) 
และการเป็นที่ยอมรับ (acknowledgement) ระหว่างองค์กรและคู่แข่ง นอกจากนี้ Smaiziene และ
Jucevicius ยังพบว่า ชื่อเสียงองค์กรและภาพลักษณ์องค์กรนั้น มีความแตกต่างกันในเรื่องของ
ช่วงเวลา (duration) กลุ่มเป้าหมาย (target) และสาเหตุที่ถูกท าให้เกิดขึ้น (instrument) ตลอดจน
ความลึกซึ้งในการรับรู้ (deep perception) และความสามารถในการเปลี่ยนแปลงทั้งสองสิ่ง 
(abilities to change it) โดยภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกับองค์กรได้ทันทีทันใด แต่ทว่าชื่อเสียง
องค์กรมีความลึกซึ้ง (deep) และมีความมั่นคง (settle) อยู่ตลอดในช่วงเวลาที่มีความเชื่อมั่น
ศักยภาพในการกระท าขององค์กร 
 ดังจะเห็นแล้วว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นการกระท าและผลของการกระท าที่สั่งสมมาของ
องค์กร ซึ่งถูกน ามาใช้อธิบายถึงความสามารถและคุณค่าขององค์กรที่ เกิดขึ้นจากการประเมินของ 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ท้ังการประเมินความสัมพันธ์ภายในองค์กร คือ พนักงาน และกลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กรหรือกล่าวได้ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายขององค์กร เช่น ลูกค้า (Fombrun 
and Rindova, 1996) ส่วน Dowling (2001) เห็นว่าชื่อเสียงขององค์กร เป็นคุณค่าต่างๆ ซึ่งเกิดขึ้น
จากการที่บุคคลมองเห็นและรับรู้ได้จากภาพลักษณ์โดยรวมขององค์กร เช่น ความน่าเชื่อถือ ความ
ซื่อสัตย์ ความรับผิดชอบ เช่นเดียวกับ Balmer (1998 อ้างถึงใน Bennett and Kottasz, 2000) ท่ี
เชื่อว่าชื่อเสียงองค์กรมีความเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กรโดยสิ่งที่รับรู้นี้
เกิดจากการกระท าหรือสิ่งต่างๆ ที่แสดงออกโดยองค์กรและต้องอาศัยระยะเวลาในการสร้างขึ้นมา 
รวมถึง มองว่าชื่อเสียงองค์กร คือ ภาพรวมของความคิดเห็นที่มีต่อองค์กรของบุคคลหรือคุณสมบัติ
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ต่างๆ ขององค์กรเข้าไว้ด้วยกัน หรือเป็นผลรวมของภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ในมุมมองของผู้ที่มี
ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร   
  Webster’s New World Dictionary ได้ให้ความหมายของชื่อเสียง ไว้ว่าเป็น 1) ความ
เอาใจใส่ในความชื่อถือ (regard) ชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบ ซึ่งเป็นการแสดงออกต่อบุคคลหรือวัตถุ 
โดยสาธารณะหรือชุมชน 2) ความเชื่อในชื่อเสียง หรือ 3) ความดีเยี่ยม (distinction) ชื่อเสียงของ
องค์กรจึงมีความส าคัญต่อการหล่อเลี้ยง สนับสนุน การป้องกัน หรือสร้างประโยชน์ ซึ่งสามารถ
ส่งผลต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าได้รับความส าเร็จหรือล้มเหลวได้ โดยในการท าการตลาดซึ่ง
ประกอบไปด้วยเรื่องของต าแหน่งของตราสินค้า (brand Positioning) บรรจุภัณฑ์ (packaging) 
ราคา (pricing) และการส่งเสริมการขาย (promoting) ส าหรับนักวิชาการในประเทศไทยได้
กล่าวถึงชื่อเสียงองค์กรว่าหมายถึง ผลการด าเนินงานและผลงานในอดีตที่ผ่านมาขององค์กรซึ่ง   
สั่งสมมายาวนาน โดยสังเกตได้จากความสามารถขององค์กรในการมีผลประกอบการที่ดี มีการ
ให้ผลประโยชน์ในด้านใดด้านหนึ่งเป็นที่พอใจของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนมีการรายงานผลการ
ด าเนินงานขององค์กรที่ปรากฏในใจของสาธารณชน (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2551) 
   นอกจากนี้ นิตยสาร Singular-focus ยังได้ให้นิยามของชื่อเสียงองค์กรว่าเป็นสิ่งที่ถูก
ก่อร่างสร้างขึ้นเองจากภายในขององค์กรโดยฝีมือของผู้ เชี่ยวชาญด้านการประชาสัมพันธ์            
และนับเป็นสินทรัพย์ขององค์กร ซึ่งช่วยบ่งบอกความแน่ใจในการตัดสินใจต่างๆ อันเกิดขึ้นภายใต้
สถานการณ์และสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียง เป็นพฤติกรรมองค์กรในแง่กลยุทธ์ที่
เหมาะสมส าหรับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อีกทั้งยังเป็นปัจจัยซึ่งมีผลต่อการก าหนดทิศทางการจัดการ 
และเป็นความพยายามสร้างให้ชื่อเสียงขององค์กรกลายเป็นสินทรัพย์ และมีความส าคัญต่อกลุ่ม
พนักงาน ลูกค้า ชุมชน และผู้ลงทุน ในอันที่จะช่วยให้องค์กรมุ่งประสบผลส าเร็จ และลดแรงต่อต้าน
จากกลุ่มต่างๆ ดังกล่าวให้เกิดขึ้นน้อยที่สุด (Marconi, 2001) 
  ชื่อเสียงองค์กรจึงเป็นสิ่งหนึ่งที่ส่งผลถึงความส าเร็จทางการตลาดขององค์กรธุรกิจที่
จะช่วยเป็นแรงผลักดันให้เกิดการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการขององค์กร นอกจากมุมมองด้าน
การตลาด Fombrun (1996) ยังได้กล่าวถึง ชื่อเสียงองค์กรในมุมมองด้านเศรษฐศาสตร์ ซึ่งเห็นว่า
ชื่อเสียงเป็นสัญญาณที่องค์กรใช้แสดงถึงจุดแข็งและน าไปใช้สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์ มองว่า ชื่อเสียงเป็นเกราะก าบังหรือสิ่งที่ช่วยผ่อนคลายความแปรปรวน
ในด้านต่างๆ ที่เกิดขึ้น ในมุมมองด้านสังคมวิทยา เห็นว่าชื่อเสียงเป็นโครงสร้างทางสังคมที่องค์กร
ใช้เพื่อสร้างความประทับใจ ส่วนมุมมองด้านการบัญชีเห็นว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นสินทรัพย์ที่จับต้อง
ไม่ได้ แต่สามารถน าไปวัดความแตกต่างระหว่างคุณค่าทางบัญชีและการตลาดได้  การจัดการด้าน
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ชื่อเสียงขององค์กรจึงกลายเป็นปัจจัยส าคัญยิ่งของกระบวนการทางการตลาด ดังนั้น การจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรจึงนับเป็นสิ่งที่มีความเฉพาะเจาะจง และมีลักษณะพิเศษโดยเฉพาะของตัวเอง และ
ท าใหค้วามมีชื่อเสียงได้กลายเป็นส่วนหน่ึงของงานประชาสัมพันธ์ส าหรับองค์กรในเวลาต่อมา 
  จากมุมมองในหลากหลายด้านที่แสดงถึงการให้ความส าคัญของชื่อเสียงองค์กรต่อ
การด าเนินงานขององค์กร จึงเป็นสิ่งที่แสดงออกถึงคุณค่าของการมีชื่อเสียงที่ดีที่เป็นการสั่งสมผล
ของการกระท าที่เกิดขึ้นจากองค์กร Dowling (2001) เห็นว่าชื่อเสียงที่ดีจะช่วยให้องค์กรดึงดูด
ความสนใจของคนรอบข้าง เช่น นักวิเคราะห์ นักลงทุน และพนักงาน  จากผลการศึกษาที่ชี้ให้เห็น
ว่าผู้บริโภค 9 ราย จาก 10 ราย ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพและราคาเท่าเทียมกันจาก
ชื่อเสียงขององค์กร ตลอดจนชื่อเสียงองค์กรยังสามารถช่วยรองรับผลกระทบในเวลาที่องค์กรอยู่ใน
ภาวะวิกฤตด้านเศรษฐกิจได้อีกด้วย เมื่อชื่อเสียงองค์กรกลายเป็นหลักส าคัญต่อความส าเร็จของ
องค์กร จึงท าให้หลายองค์กรได้ตระหนักถึงการจัดการชื่อเสียงองค์กรมากขึ้น  
  Griffin, Neuwirth, Dunwoody และ Giese (2004) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของการ
จัดการชื่อเสียงภายใต้สภาวะความเสี่ยงมีอยู่ด้วยกัน 3 ส่วน คือ การจัดการภาวะวิกฤต (crisis 
management) การจัดการประเด็น (issue management) และการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
(corporate social responsibility: CSR) ดังนั้น หากองค์กรต้องการสร้าง รักษา หรือธ ารงไว้ซึ่ง
ชื่อเสียงขององค์กรก็มีความจ าเป็นต้องให้ความส าคัญต่อประเด็นดังกล่าวทั้ง 3 ประเด็น ตลอดจน
ได้มีการกล่าวถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีส่วนต่อการสร้างให้เกิดความมีชื่อเสียงขององค์กร ตามแนวทาง
ของ McKinsey 7-s framework ซึ่งองค์กรจะประสบความส าเร็จได้ภายใต้ปัจจัยด้าน Hardware ท่ี
ประกอบด้วย 3 ประการ ได้แก่ กลยุทธ์ (strategy) โครงสร้าง (structure) และระบบ (system) และ
ปัจจัยด้าน Software ที่ประกอบด้วย 4 ประการได้แก่ รูปแบบ (style) พนักงาน (staff) ทักษะ 
(skill) และคุณค่ารวม (share value) ซึ่งเป็นการด าเนินงานภายใต้ความคาดหวังของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียหรือกลุ่มเป้าหมายขององค์กรตามทัศนะของ Fombrun (1996) ซึ่งได้แก่ กลุ่มลูกค้า ที่
คาดหวังความไว้วางใจในสินค้าและบริการ กลุ่มนักลงทุนและผู้สนับสนุนวัตถุดิบในการผลิตท่ี
คาดหวังความน่าเชื่อถือด้านการเงิน กลุ่มพนักงานที่คาดหวังความเชื่อมั่นจากองค์กร และการ
ได้รับการปฏิบัติอย่างเหมาะสมในการมอบหมายงาน กลุ่มชุมชน ที่คาดหวังในเรื่องความ
รับผิดชอบขององค์กรในฐานะส่วนหนึ่งของสังคม และสิ่งแวดล้อม ซึ่งท าให้องค์กรต้องค านึงถึงการ
ด าเนินงานต่างๆ ที่จะท าให้คนในชุมชนมีสภาพชีวิตที่ดีด้วย 
    ดังจะเห็นแล้วว่า องค์กรธุรกิจต่างเห็นความส าคัญของชื่อเสียงองค์กรและได้
ด าเนินการจัดการด้านชื่อเสียงองค์กรด้วยแนวทางการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต และการ
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แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งจะส่งผลต่อชื่อเสียงขององค์กร ภายใต้ปัจจัยต่างๆ ที่ช่วยสร้าง
ความมีชื่อเสียงให้เกิดขึ้น โดยองค์กรได้หันมาให้ความสนใจกับสิ่งที่ตนเองด าเนินการไป โดยเริ่มต้น
จากการต้ังค าถามต่อประเด็นความมีชื่อเสียงของตนเองว่าองค์กรของตนนั้นมีชื่อเสียงมากน้อย
เพียงใด หรืออยู่ในระดับใด จึงท าให้เกิดแนวคิดเรื่องการวัดหรือประเมินชื่อเสียงองค์กร (corporate 
reputation measurement) ขึ้น ซึ่งเป็นวิธีการศึกษาถึงระดับหรือปริมาณและคุณภาพของชื่อเสียง
องค์กร ด้วยวิธีการวิจัยทั้งการวิจัยเชิงปริมาณที่มุ่งใช้การส ารวจ และการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งมักใช้
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง และการสนทนากลุ่ม ตลอดจนการวิเคราะห์ผลเชิงสถิติที่แสดงถึง
ภาพลักษณ์และชื่อเสียง ด้วยการวิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง เป็นต้น 
  ที่ผ่านมานิตยสารฟอร์จูน Fortune’s Most Admired Companies ได้มีการจัดอันดับ
องค์กรที่เป็นที่ชื่นชอบที่สุดขึ้น ในปี ค.ศ.1982 โดยน าเสนอต่อสาธารณชนในเรื่องการจัดอันดับ
องค์กรในสหรัฐอเมริกาที่ได้รับการชื่นชอบมากที่สุด America’s Most Admired Companies ด้วย
แนวทางการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อส ารวจความคิดเห็นด้านการจัดการ และวิเคราะห์ธุรกิจที่ติดอันดับ
ต้นๆ ของสหรัฐอเมริกา ส าหรับเกณฑ์ที่นิตยสารฟอร์จูนใช้นั้น ประกอบไปด้วยการวัดคุณสมบัติ
ขององค์กร 8 ประการ ได้แก่ คุณภาพของการจัดการ คุณภาพของสินค้าและบริการ ความมั่นคง
ทางการเงิน ความสามารถในการรักษาไว้ซึ่งพนักงานที่มีคุณภาพ การใช้สินทรัพย์ขององค์กร 
มูลค่าการลงทุนในระยะยาว นวัตกรรมที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และความรับผิดชอบ
ต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อม นอกจากเกณฑ์ที่ใช้วัดความมีชื่อเสียงขององค์กรที่นิตยสารฟอร์จูนได้
สร้างขึ้นแล้ว ยังมีอีกเกณฑ์หนึ่งซึ่งถูกน ามาใช้วัดความมีชื่อเสียงขององค์กรซึ่งเรียกว่า Reputation 
Quotient หรือ RQ ซึ่งเป็นวิธีการวัดชื่อเสียงองค์กรของสถาบันชื่อเสียง (reputation institute) ซึ่ง
ประกอบด้วย 20 ค าถาม จากค าถาม 6 ด้าน ได้แก่ ด้านอารมณ์ 3 ข้อ ด้านสินค้าและบริการ 4 ข้อ  
ด้านวิสัยทัศน์และความเป็นผู้น า 3 ข้อ ด้านสภาพแวดล้อมในการท างาน 3 ข้อ ด้านผล
ประกอบการ 4 ข้อ และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 3 ข้อ (Van Reil and Fombrun , 2007) ทั้งน้ี 
ยังมีเครื่องมือการวัดชื่อเสียงองค์กรอ่ืนๆ ที่ใช้ในประเทศต่างๆ อีก เช่น Corporate Personality 
Scale (Davies, 2003) Streams of Thought in Reputation Literature (Berens and van Riel, 
2004) Extension of the RQ in Germany (Walsh and Wiedmann, 2004) และ SPIRIT 
(MacMillan et al., 2004) 
  ในเวลาต่อมาสถาบันชื่อเสียง (reputation institute) ยังได้พัฒนาเครื่องมือที่เรียกว่า 
RepTrakTM ขึ้นเพื่อลดข้อด้อยของ RQ ขึ้น ซึ่งสามารถใช้วัดได้ครอบคลุมกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
หลายกลุ่มในประเทศสหรัฐอเมริกา และในธุรกิจหลายประเภทที่แตกต่างกัน โดยอาศัยตัวชี้วัดหลัก
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ใน 7 ด้าน ได้แก่ สินค้าและบริการ นวัตกรรม สถานที่ท างาน การก ากับดูแล ความเป็นพลเมือง 
ความเป็นผู้น า และผลประกอบการ (Reputation Institute, 2008) ทั้งนี้ The Global Pulse 
Project ได้น าเกณฑ์การวัดของ RepTrakTM วัดชื่อเสียงในองค์กรธุรกิจทั่วโลกมากกว่า 1,000 แห่ง 
ต้ังแต่ปี 2006 โดยท าการส ารวจออนไลน์ องค์กรธุรกิจใน 27 ประเทศ เช่น สหรัฐอเมริกา ฝรั่งเศส 
เยอรมนี อิตาลี สเปน สหราชอาณาจักร นอร์เวย์ รัสเซีย บราซิล ชิลี จีน เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น อินเดีย 
เป็นต้น โดยพบผลสรุปส าคัญว่าสิ่งที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร คือ ประสบการณ์ของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย การส่งข่าวสารขององค์กร การครอบคลุมข่าวสารในสื่อขององค์กร และการจัดองค์กร
ภายในตามกลยุทธ์การจัดการพนักงาน  
  ส าหรับการวัดชื่อเสียงองค์กรในประเทศสหรัฐอเมริกาเมื่อปี 2008 จากองค์กรธุรกิจ 
60 แห่ง ด้วยการสัมภาษณ์กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จ านวน 20,483 คน โดยใช้เครื่องมือวัดของ 
Harris Reputation Quotient SM   พบว่า ชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจของสหรัฐอเมริกาโดยรวมนั้นไม่   
ดีนัก (not good or terrible) จากประเด็นชื่อเสียงองค์กร (reputation dimension) ทั้ง 6 ด้านนั้น 
กล่าวได้ว่าในด้านการแสดงออกถึงความรู้สึก (emotion appeal) Johnson and Johnson เป็น
องค์กรที่มีชื่อเสียงดีที่สุด ด้านผลประกอบการและการเงิน (financial performance) Johnson 
and Johnson เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงดีที่สุด ด้านสินค้าและบริการ (product and service) Sony 
เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงดีที่สุด ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (social responsibility) Whole Foods 
Market เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงดีที่สุด ด้านวิสัยทัศน์และความเป็นผู้น า (vision and leadership) 
Berkshire Hathaway เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงดีที่สุดและด้านสภาพแวดล้อมของสถานที่องค์กร 
(workplace environment) Google เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงดีที่สุด และจากการส ารวจครั้งนี้ยัง
พบว่า Johnson & Johnson เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีในภาพรวมในมุมมองของชาวสหรัฐอเมริกา 
(RQ Rating, December 31, 2008 – February 2, 2009) 
  นอกจากการวัดชื่อเสียงองค์กร จากมุมมองของผู้ใช้สินค้าและบริการแล้ว ชื่อเสียง
องค์กรที่ดียังส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานกับองค์กรนั้นๆ ของพนักงานอีกด้วย จากการส ารวจ
ของ Hill & Knownlton ซึ่งเป็นบริษัทที่ให้การปรึกษาด้านการสื่อสารที่มีส านักงานอยู่ 42 ประเทศ
ทั่วโลก โดยท าการศึกษา เรื่อง Reputation and The War for Talent: The Key Take A ways ใน
รายงาน Corporate Reputation Watch 2008 ซึ่งท าการส ารวจนักศึกษาปริญญาโทด้าน
บริหารธุรกิจ (MBA) จ านวนมากกว่า 500 คน ใน Columbia Business School, Harvard 
Business School, New York University และ Stern and MIT Sloan ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
London Business School, IESE Business School, HEC Paris, University of Oxford Said, 
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SDA Bocconi and TIAS ในทวีปยุโรป และในทวีปเอเชีย คือ Chinese University of Hong Kong 
และ Tsinghua University ผลการศึกษาพบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการเข้า
ท างานในองค์กรที่มีชื่อเสียงในระดับมากที่สุด และในระดับมากถึง ร้อยละ 73 ส าหรับประเด็นที่อยู่
ในความสนใจของนักศึกษาในการเข้าร่วมงาน 3 ล าดับแรก คือ คุณภาพในการจัดการ (quality of 
management) คุณภาพสินค้าและบริการ (quality of products and service) และความสามารถ
ในการท างานของพนักงาน (employee talent) ดังนั้น จากผลการส ารวจดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า
นักศึกษามีความคาดหวังที่จะเข้าร่วมงานกับองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีและเป็นที่ยอมรับในด้านต่างๆ 
และหากพนักงานมีการปฏิบัติงานที่ ดีด้วยแล้วนั้น จะสะท้อนถึงผลการด าเนินงานและผล
ประกอบการขององค์กรในอนาคตด้วย  
  ในประเทศไทยมีการส ารวจ Thailand’s Most Admired Brand & Why we buy? 
โดยเป็นการศึกษาของนิตยสาร Brand Age จัดท าอย่างต่อเนื่อง ด้วยวิธีการก าหนดตัวแทนจาก
ภูมิภาคต่างๆ ในด้านเพศ อายุ ตามสัดส่วนของประชากรในประเทศ ร่วมกับการเก็บข้อมูลด้วย
วิธีการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างภายในที่พักอาศัย เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีความส าคัญและมีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และในแต่ละปัจจัยมีความส าคัญมากน้อยเพียงใด 
โดยเมื่อปี 2008 นิตยสาร Brand Age ได้ท าการวิจัย Thailand’s Most Admired Brand ขึ้นโดย
ส ารวจประชาชนเพศชาย-หญิง อายุ 15-55 ปี ขึ้นไป จ านวน 1,600 คน จากทั่วทุกภาคของประเทศ 
โดยแบ่งเป็น กลุ่มตัวอย่างกรุงเทพฯ 400 คน และกลุ่มตัวอย่างในภาคเหนือ ภาคใต้ ภาคตะวันออก 
และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ อีกภาคละ 300 เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีความส าคัญและมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และในแต่ละปัจจัยมีความส าคัญมากน้อยเพียงใด 
จากนั้นจะศึกษาต่อว่าแบรนด์ใดที่อยู่ในใจของผู้บริโภคและน าแบรนด์ที่ได้ มาจัดอันดับความชื่น
ชอบในมุมมองของประชาชน (สยามธุรกิจ, 2008) รวมทั้งงานวิจัยเรื่องปัจจัยสะท้อนความมี
ชื่อเสียงของธุรกิจโทรคมนาคมในประเทศไทย ของ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2552) แสดงให้เห็นว่า 
สินค้าและบริการขององค์กร การก ากับดูแล และผลประกอบการ เป็นสิ่งที่สะท้อนความมีชื่อเสียง
ขององค์กรในธุรกิจโทรคมนาคมในประเทศไทย ซึ่งคุณสมบัติดังกล่าวมีผลต่อการสร้างการยอมรับ
นับถือ ความชื่นชม ความไว้วางใจ และความชอบในองค์กรในท่ีสุด 
  การวัดชื่อเสียงองค์กรของสถาบันต่างๆ ได้สะท้อนให้เห็นถึงการให้ความส าคัญต่อการ
มีชื่อเสียงที่ดีขององค์กร ซึ่งจะน ามาสู่ผลประกอบการและความส าเร็จในการด าเนินงาน อย่างไรก็
ตามการที่องค์กรจะมีชื่อเสียงท่ีปรากฏต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียไม่สามารถเกิดขึ้นได้
เอง แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากกลยุทธก์ารจัดการในด้านต่างๆ ขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นการจัดการด้านการ
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ด าเนินงาน การจัดการด้านการสื่อสาร และการจัดการสัญลักษณ์/เอกลักษณ์องค์กร ซึ่งเป็นหนทาง
ที่จะน าองค์กรไปสู่การมีชื่อเสียงที่ดี และมีศักยภาพในการแข่งขัน (Gray and Balmer, 1998) การ
จัดการชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation management) จึงจัดว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ
อย่างยิ่งต่อการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจ ในการมุ่งสู่การเป็นองค์กรขนาดใหญ่ระดับประเทศใน
ปัจจุบัน (Nakra, 2002: 36) 
  จากการให้ความส าคัญของชื่อเสียงองค์กรในกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stakeholder) 
ทั้งที่เป็นกลุ่มภายในองค์กร และภายนอกองค์ ดังกล่าวมาแล้วนั้น ความส าคัญดังกล่าวยังสามารถ
สะท้อนถึงผลประกอบการและประสิทธิภาพการด าเนินงานขององค์กรด้วย ท าให้องค์กรต่างๆ    
หันมาให้ความสนใจต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กร (reputation management) มากขึ้น TNS บริษัท
ที่ปรึกษาการตลาด ได้เสนอถึงการจัดการชื่อเสียงองค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้องค์กรก้าวไปสู่
องค์กรที่ประสบความส าเร็จจากการมีชื่อเสียงที่เข้มแข็ง (strong corporate reputation) ทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคต ที่เป็นผลจากการมีผลก าไรในการค้า การดึงดูดความสนใจ และสร้างแรงจูงใจ
ให้กับพนักงาน การป้องกันการแข่งขันจากคู่แข่ง กลยุทธ์ด้านความรู้สึกต่อคู่ค้า การเข้าสู่ตลาด
ใหม่ๆ ของสินค้า ตลอดจนเป็นทุนทางการตลาด หรือคุณค่าทางการเงิน  โดยเสนอแนวทางการ
จัดการชื่อเสียงองค์กรไว้ว่า ก่อนอ่ืนต้องสร้างความตระหนักถึงชื่อเสียงองค์กรในปัจจุบันว่าเป็น
อย่างไร มีผลกระทบอย่างไร พร้อมทั้งการจ าแนกกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ผลต่อความส าเร็จของ
องค์กร เช่น กลุ่มนักลงทุน  (www.tns-global.com สืบค้นวันที่ 20 กรกฎาคม 2552) การจัดการ
ชื่อเสียงอย่างประสบความส าเร็จได้นั้น องค์กรต้องสร้างโปรแกรมหรือกิจกรรมที่จ าเป็นส าหรับ
บทบาทความเกี่ยวข้องของส่วนประกอบต่างๆ องค์กรจะต้องหมั่นประเมินชื่อเสียงขององค์กร โดย
ดูที่ต าแหน่งขององค์กรเมื่อเทียบกับคู่แข่ง (Fombrun, 1996) จึงท าให้การจัดการชื่อเสียงองค์กรจึง
เป็นศิลปะในการเรียนรู้ที่องค์กรธุรกิจทุกแห่งจ าเป็นต้องด าเนินการในปัจจุบัน (Bell, 2009) 
  การจัดการชื่อเสียงองค์กร จึงเป็นกระบวนการที่สะท้อนถึงการด าเนินงานขององค์กร
ในด้านต่างๆ อันได้แก่ การปรับปรุงคุณค่าของสินทรัพย์ การสร้างความแตกต่างทางการตลาด การ
ส่งเสริมจากนักลงทุน มีผลอย่างมากต่อการจัดการภาวะวิกฤต แสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม 
การแสดงถึงผลประกอบการที่ย่ังยืน การมีพนักงานที่ดี เป็นกรอบส าหรับการยึดเหนี่ยวกลุ่มผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย ลดกระแสข่าวลือ และลดผลกระทบจากความเสี่ยง (Brewer, 2003) ที่ผ่านมาได้มี
การศึกษาเกี่ยวกับการจัดการชื่อเสียงองค์กรในประเด็นต่างๆ เช่น Heugens, van Riel และ Frans 
(2004) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความสามารถในการจัดการชื่อเสียงองค์กรซึ่งต้องประกอบด้วยการ
เชื่อมโยงกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การน าเสนอมุมมองหรือวิสัยทัศน์ขององค์กรที่น่าชื่นชมสู่สายตา
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ของกลุ่ม ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก หลีกเลี่ยงภาวะคุกคาม หรือวิกฤตทางชื่อเสียงที่เกิดขึ้นจาก
เจ้าขององค์กร มีการสื่อสารที่เต็มไปด้วยความหมายที่สื่อถึงความเห็นอกเห็นใจภายใต้สภาวะที่
กดดัน ส่วนการศึกษาของ Unerman (2008) ศึกษาเกี่ยวกับการจัดการวิกฤตทางชื่อเสียงของ
องค์กรนั้น ต้องให้ความส าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างการเงิน เศรษฐกิจและสังคม สิ่งแวดล้อม 
การแสดงคุณธรรมขององค์กรในการรับผิดชอบต่อสังคม ตลอดจนการแสดงถึงราคาของสินค้าและ
บริการที่เหมาะสม ซึ่งเป็นการแสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมอีกประการหนึ่ง โดยสิ่งเหล่านี้จะ
ช่วยจัดการวิกฤตทางชื่อเสียงขององค์กรได้ นอกจากนี้ Regan (2000) ศึกษาเกี่ยวกับการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรในภาวะวิกฤต และเสนอถึง 5 ขั้นตอน เพื่อจัดการชื่อเสียงองค์กร ได้แก่ การนิยาม
กลยุทธ์ (define the strategy) การจ าแนกกิจกรรมที่น าไปสู่วิกฤตทางชื่อเสียง การเข้าถึงกิจกรรมที่
น าไปสู่วิกฤตทางชื่อเสียง การลดความเสียหายของกิจกรรมทั้งก่อนเกิดวิกฤตและหลังจากเกิดแล้ว 
ด้วยการท าการสื่อสารต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งในและนอกองค์กร 
  จากผลการศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าการจัดการชื่อเสียงองค์กรจ าเป็นต้องใช้
แนวคิดและมุมมอง ด้านกลยุทธ์การด าเนินงานขององค์กร (corporate strategy) ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร (CSR) การจัดการภาวะวิกฤต (crisis management) รวมถึงการสื่อสารของ
องค์กร (corporate communication) ซึ่งอาศัยการด าเนิน งานประชาสัมพันธ์ โดยนักประชา 
สัมพันธ์ขององค์กรจ าเป็นต้องมีเครื่องมือที่ใช้สนับสนุนกลยุทธ์ทางการประชาสัมพันธ์ พร้อมทั้ง
สามารถก าหนดแนวทางการด าเนินงานในการจัดการชื่อเสียงองค์กรได้ล่วงหน้าในลักษณะของการ
วางแผน ดังนั้น แบบจ าลองการจัดการชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation management 
modeling) จึงเป็นเครื่องมือหนึ่งที่จะช่วยให้นักประชา สัมพันธ์ ใช้เป็นเครื่องมือหรือแนวทางในการ
ด าเนินงานในการจัดการชื่อเสียงองค์กรได้อย่างตรงตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้  
  ทั้งนี้ ที่ผ่านมาทั้งในนักวิชาชีพและนักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์  ได้เข้ามามี
บทบาทในการสร้าง กอบกู้ และรักษาไว้ซึ่งชื่อเสียงที่ดีขององค์กร เพื่อสนับสนุนศักยภาพในการ
แข่งขันทางธุรกิจ โดยเริ่มต้นจากการวัดระดับหรือความต้องการในด้านต่างๆ ของชื่อเสียงองค์กร
ด้วยเครื่องมือที่สร้างขึ้น ซึ่งวัดจากกลุม่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร และหากองค์กรใดมีระดับของ
ชื่อเสียงองค์กรต่ า (poor reputation) จะสะท้อนได้ว่ากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีแนวโน้มที่จะถอย
ห่างความสัมพันธ์ออกจากองค์กร แต่ถ้าหากองค์กรใดมีระดับของชื่อเสียงองค์กรอยู่ในเกณฑ์ดี 
(good reputation) ย่อมสนับสนุนให้กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีความต้องการด าเนินงานร่วมกับ
องค์กรมากย่ิงขึ้น (Puncheva, 2008: 273) 
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  อย่างไรก็ตามที่ผ่านมาการวัดชื่อเสียงองค์กร มีการวัดจากผลการด าเนินงานของ
องค์กรในด้านต่างๆ เป็นหลัก โดยยึดตัวองค์กรธุรกิจที่ต้องการวัดน ามาเป็นเกณฑ์ที่ใช้ในการศึกษา
เป็นส่วนมาก แต่ความจริงแล้วองค์ประกอบส าคัญของชื่อเสียงองค์กรที่ขาดไม่ได้คือความคาดหวัง
หรือความต้องการของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มขององค์กร ซึ่งอาจแตกต่างจากจุดยืนหรือ
ความต้องการขององค์กร โดยเฉพาะกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีอยู่หลากหลาย ย่อมมีความสนใจ
และความคาดหวังต่อองค์กรที่แตกต่างกันไปตามเกณฑ์ที่ใช้วัด เช่น เมื่อองค์กรมีชื่อเสียงในทางที่
ไม่ดีลูกค้าอาจไม่เลือกซื้อสินค้าในอนาคต พนักงานไม่มีความต้องการร่วมงานด้วย ชุมชนต่อต้าน
การขยายกิจการขององค์กร เป็นต้น  (Puncheva, 2008: 275) ความแตกต่างของกลุ่มเป้าหมาย 
(public) จึงส่งผลต่อความคาดหวังในปัจจัยต่างๆ ที่สะท้อนความมีชื่อเสียงขององค์กร  
  นอกจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีหลากหลายกลุ่มแล้ว รูปแบบขององค์กรธุรกิจที่      
แตกต่างกันย่อมส่งผลต่อความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันด้วย ในความเป็นจริงแล้ว 
ไม่มีองค์กรใดถูกกล่าวได้ว่าเป็นองค์ที่มีชื่อเสียงโดยสมบูรณ์ แต่อาจกล่าวได้ว่าองค์กรนั้นเป็น
องค์กรที่มีชื่อเสียงในด้านใดด้านหนึ่ง เช่น ด้านการบริการ ด้านผลประกอบการ ดังนั้น ความรู้สึก
ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงมักชื่นชอบผลการด าเนินงานขององค์กรในด้านใดด้านหนึ่ง
โดยเฉพาะอยู่แล้ว (Groenland, 2002: 309) เช่น The Body Shop มีชื่อเสียงในด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม Mercedes มีชื่อเสียงในด้านคุณภาพของสินค้า ส่วน McDonald’s มีชื่อเสียง
ในด้านการพัฒนาการบริการ เป็นต้น (Puncheva, 2008: 276) ดังนั้น ในฐานะผู้จัดการด้าน
ชื่อเสียงขององค์กรหรือนักประชาสัมพันธ์ จึงจ าเป็นต้องทราบถึงความต้องการหรือความคาดหวัง
ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร ที่มีต่อรูปแบบการด าเนินงานขององค์กรแต่ละประเภทท่ี
แตกต่างกันออกไปด้วยเช่นกัน เพื่อจะได้สร้างเสริมศักยภาพในด้านต่างๆ ที่ถูกคาดหวังในแต่ละ
ระดับตามความส าคัญต่อธุรกิจขององค์กรได้อย่างถูกต้องและตรงประเด็นมากที่สุด 

ส าหรับองค์กรธุรกิจในประเทศไทยนั้น ถูกจัดออกเป็นกลุ่มธุรกิจตามลักษณะการ
ด าเนินงานหรือพันธกิจขององค์กรอย่างหลากหลาย โดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ าแนก
กลุ่มธุรกิจ ออกเป็น 8 กลุ่มอุตสาหกรรม คือ กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรม กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
กลุ่มธุรกิจการเงิน กลุ่มวัตถุดิบและสินค้าอุตสาหกรรม กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง กลุ่ม
ทรัพยากร กลุ่มบริการ กลุ่มเทคโนโลยี ดังนั้น การจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ จึงจ าเป็นต้องมี
รูปแบบการด าเนินงานที่ชัดเจนตามความคาดหวังของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งนี้ แบบจ าลอง
หรือตัวแบบ (Modeling) เป็นเทคนิคที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อใช้ในการศึกษาพฤติกรรมของระบบ เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้ไปเป็นพื้นฐานในการตัดสินใจ หรือการพยากรณ์ ซึ่งบางมุมมองอาจเห็นว่าแบบจ าลอง
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เป็นเครื่องมือ เป็นแนวคิดที่สามารถพัฒนาเป็นทฤษฎีได้ หากแบบจ าลองนั้นมีการเกิดขึ้นซ้ าๆ และ
เป็นเวลานาน ที่ผ่านมามีการใช้แบบจ าลองในการพยากรณ์สถานการณ์ต่างๆ ทางสังคมศาสตร์ 
เช่น การประยุกต์แบบจ าลองหรือตัวแบบมาใช้ท านายปรากฏการณ์ทางการเมือง ใช้ประกอบการ
ตัดสินใจในการขยายพื้นที่ปลูกยางพารา การบริหารจัดการทรัพยากรน้ า เ ป็นต้น (กุลวัฒน์          
ศรีอินทร์งาม และสุนิติ ทีวะเวช, 2550: 11-15)  

อย่างไรก็ตามในการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย ครั้งนี้นั้นอาจมิใช่ตัวแบบที่มีลักษณะเชิงโครงสร้างเช่นเดียวกับ
พิมพ์เขียว (blue print) ส าหรับทุกองค์กรได้ ดังที่ Davies และคนอ่ืนๆ (2003) ได้เสนอว่า ที่ผ่าน
มายังไม่มีการจัดการชื่อเสียงองค์กรที่เป็นมาตรฐานสากลและชัดเจนว่าสิ่งใดคือปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การขับเคลื่อนชื่อเสียงที่ดีให้กับองค์กรอย่างแท้จริง รวมทั้งยังขาดเหตุผลและหลักฐานจาก
กระบวนการที่เป็นวิทยาศาสตร์มาสนับสนุน เพียงแต่เป็นการเสนอแนะแนวทาง (guideline) 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กร และสร้างระบบการจัดการชื่อเสียงองค์กรตาม
ความจ าเป็นตามความสามารถขององค์กรเท่านั้น  

 ในการศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งใช้กระบวนการทางวิทยาศาสตร์ในการระบุ โครงสร้าง
ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร เพื่ออธิบายความเชื่อมโยงสัมพันธ์กันของ
โครงสร้างเชิงการวัดและโครงสร้างเชิงผลลัพธ์ จากนั้นจะน าความสัมพันธ์ของโครงสร้างเชิงการวัด
และโครงสร้างเชิงผลที่ได้มาพัฒนาเป็น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียง
องค์กร โดยสามารถแปลงไปสู่แนวทางในการจัดการชื่อเสียงองค์กรต่อไป  
 
ปัญหาน าวิจัย 

1. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศ
ไทยแต่ละปัจจัยมีความส าคัญแตกต่างกันอย่างไร 

2. ปัจจัยที่ใช้ในการวัดชื่อเสียงองค์กรมีอิทธิพลต่อทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ
อย่างไร 

3. ปัจจัยที่ใช้ในการวัดชื่อเสียงองค์กร และทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจจาก
มุมมองของพนักงานและลูกค้ามีความเหมือนหรือต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
ในประเทศไทย 
 2. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์
เชิงการวัดและเชิงผลลัพธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร ตามทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 3. เพื่อเปรียบเทียบแบบจ าลองแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงการวัดและเชิง
ผลลัพธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย จากมุมมองของพนักงานและ
ลูกค้า  
  
ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
    1.1 องค์กรที่ใช้ในการศึกษา   
    ในการครั้งนี้ มุ่งศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียง

ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย ซึ่งมีการจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และมีการ
ด าเนินธุรกิจภายใต้กลุ่มอุตสาหกรรม 8 กลุ่ม ซึ่งก าหนดโดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
(2552) อันได้แก่ 1) กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 2) กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 3) กลุ่มธุรกิจ
การเงิน 4) กลุ่มวัตถุดิบและสินค้าอุตสาหกรรม 5) กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง 6) กลุ่ม
ทรัพยากร 7) กลุ่มบริการ 8) กลุ่มเทคโนโลยี เป็นจ านวนรวมทั้งสิ้น 476 องค์กร (ข้อมูล ณ วันที่ 29 
มิถุนายน 2552) 
 1.2 กลุ่มตัวอย่างในฐานะผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
       1.2.1 กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร ได้แก่ พนักงานผู้ปฏิบัติงานใน
องค์กรธุรกิจโดยแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
        1.2.2 กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร ได้แก่ ลูกค้าขององค์กรธุรกิจ  
 อย่างไรก็ตามในการส ารวจข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ ไม่สามารถ
ระบุกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อองค์กรแต่ละประเภทได้อย่าง
ชัดเจน และเฉพาะเจาะจงว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มใด เช่น ผู้บริโภค พนักงาน นักลงทุน คู่ค้า คู่
แข่งขันทางธุรกิจ กลุ่มองค์กรสาธารณะ นักวิชาการ เป็นต้น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มอาจ
เป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือกลุ่มเป้าหมายขององค์กรหลายประเภทพร้อมกัน การศึกษาครั้งนี้จึง
ศึกษากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในฐานะกลุ่มลูกค้าขององค์กรธุรกิจเท่านั้น 
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2. ขอบเขตในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 2.1 การวิจัยครั้งนี้ต้องการความครอบคลุมของกลุ่มตัวอย่างจากองค์กรธุรกิจ

ประเภทต่างๆ ของประเทศไทยมากที่สุด ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการการแจกแบบสอบถามทางไปรษณีย์ตอบ
รับไปยังกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักประชาสัมพันธ์ขององค์กร และพนักงานในองค์กร จากรายชื่อองค์กร
ที่จะทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ตามจ านวนองค์กรตัวอย่างที่ค านวณได้ และ
ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างองค์กรละ 2 คน จากการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง รวมทั้งสิ้น 544 ตัวอย่าง 
  ทั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดจ านวนการตอบกลับการส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ ท่ี
ยอมรับได้ไม่น้อยกว่า ร้อยละ 60 ของแบบสอบถามที่ส่งไปตามจ านวนตัวอย่างที่ค านวณได้ คือ 
อยา่งน้อยที่สุด จ านวน 327 ตัวอย่าง ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ มีค าแนะน าว่าจ านวนส่งคืน
ร้อยละ 50 ถือว่าใช้ได้ จ านวนส่งคืนร้อยละ 60 ถือว่าดีและร้อยละ 70 ถือว่าดีมาก (Babbie, 2007) 
  2.2 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างอีกกลุ่มหนึ่งที่ เป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียซึ่งเป็นลูกค้า
ผู้ใช้บริการท่ัวไปซึ่งอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 600 คน 
 3. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ในการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
ในประเทศไทย เป็นการศึกษาชื่อเสียงองค์กรตามแนวคิดด้านการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์
เป็นหลัก ดังนั้น กรอบแนวคิด ทฤษฎีที่น ามาใช้จึงเป็นการจัดการชื่อเสียงองค์กรภายใต้ความ
คิดเห็นของผู้บริหารด้านการสื่อสารองค์กรหรือผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์ รวมถึงน าปัจจัยที่ใช้
วัดความมีชื่อเสียงมาทดสอบกับกลุ่มเป้าหมายขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย โดยใช้ปัจจัยจาก
เครื่องมือที่ชื่อว่า RepTrakTM ของสถาบันชื่อเสียง (reputation institute) และเพิ่มเติมตัวแปรที่
เกี่ยวข้องต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กรจากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในด้านความ
ไว้วางใจ ด้านการจัดการภาวะวิกฤต ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล รวมถึงจากการสัมภาษณ์
เชิงลึกจากการจัดการชื่อเสียงองค์กรขององค์กรชั้นน า 

อย่างไรก็ตาม แนวคิดของ RepTrakTM ของสถาบันชื่อเสียง (reputation institute) 
และการศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติมนั้น มีพื้นฐานการศึกษาจากผลการวิจัยและผล
การศึกษาในต่างประเทศ ซึ่งอาจท าให้ขาดความยืดหยุ่นต่อการศึกษาในบริบทสังคมไทย ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงด าเนินการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้อง และแนวทางการจัดการชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจจาก
องค์กรธุรกิจในประเทศไทย จากองค์กรชั้นน าจ านวน 5 แห่ง โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจาก
องค์กรที่มีชื่อเสียงแบบเจาะจง (purposive sampling) ได้แก่ 1) บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่น
แนล แอสชัวรันส์ จ ากัด หรือ AIA 2) บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 3) บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ 
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เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) 4) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 5) บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด 
(มหาชน) โดยศึกษาข้อมูลด้านการจัดการชื่อเสียงองค์กรทั้ง 5 แห่ง ด้วยการศึกษาเอกสารและการ
สัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์หรือผู้รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรดังกล่าว เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาศึกษาถึงปัจจัยและแนวทางจัดการชื่อเสียงองค์กรที่ประสบ
ความส าเร็จภายใต้บริบทของสังคมไทย 
 
ข้อตกลงเบื้องต้น 
 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในมุมมองด้านการประชาสัมพันธ์และด้านการสื่อสาร
องค์กร โดยการให้ความส าคัญต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและการจัดการชื่อเสียง
องค์กรธุรกิจในประเทศไทย จากเครื่องมือที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ตามเกณฑ์การวัดของ 
RepTrakTM ร่วมกับการทบทวนวรรณกรรมและผลการศึกษาเบื้องต้นจากองค์กรต้นแบบซึ่งมี
ชื่อเสียงและการจัดการชื่อเสียงที่ดี จากนั้นจึงท าการส ารวจความคิดเห็นจากพนักงานผู้ปฏิบัติงาน
ในองค์กรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างซึ่งควรมีการปฏิบัติงานในองค์กรนั้นๆ ไม่น้อยกว่า 1 ปี และจบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าข้ึนไป  
 เมื่อทราบถึงผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร ของตัวแปรแต่ละตัวแล้ว
จึงน าไปประเมินจากความคิดเห็นของกลุ่มนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้านการประชาสัมพันธ์ 
พิจารณาให้ความเห็นต่อแบบจ าลองต่อไป 
 
นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 

 1. ชื่อเสียงองค์กร หมายถึง ผลรวมของการการประเมินคุณค่าขององค์กรจากกระท า
ในด้านต่างๆ ที่ผ่านมาโดยกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งน าไปสู่ประโยชน์ในการด าเนินงานขององค์กร
ได้ในท้ายที่สุด ซึ่งประกอบด้วยคุณลักษณะต่างๆ ที่เกี่ยวกับ ความรู้สึกชอบ (feeling) ความยอมรับ
นับถือ (esteem) ความชื่นชม (admire) ความไว้วางใจ (trust) อันเป็นผลมาจากการด าเนินงาน
และผลงานในอดีตที่ผ่านมาขององค์กรซึ่งสั่งสมมายาวนาน โดยสังเกตได้จากความสามารถของ
องค์กรในการมีผลประกอบการที่ดี มีการให้ผลประโยชน์ในด้านใดด้านหนึ่งเป็นที่พอใจของทุกฝ่าย
ที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนมีผลการด าเนินงานขององค์กรที่ปรากฏในใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เป็นต้น 

2. การจัดการชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ หมายถึง กลยุทธห์รือแนวทางที่องค์กรธุรกิจใน

ประเทศไทยใช้ในการจัดการชื่อเสียงขององค์กร ซึ่งประกอบด้วยการจัดการองค์กรในด้านต่างๆ ซึ่ง

ประกอบด้วยอิทธิพลขององค์ประกอบในด้านต่างๆ ได้แก่  ด้านสินค้าและบริการขององค์กร 
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(product and service) ด้านนวัตกรรม (innovation) ด้านสถานที่ท างาน (workplace) ด้านการ

ก ากับดูแล (governance) ด้านความเป็นพลเมืองดี (citizenship) ด้านความเป็นผู้น า 

(leadership) และด้านผลประกอบการ (performance) ด้านความไว้วางใจ (trustworthy) ด้านการ

จัดการภาวะวิกฤต (crisis management) ด้านการประชาสัมพันธ์สองทางแบบสมดุล (two-way 

symmetric model of public relations) ซึ่งเป็นการจัดการองค์ประกอบในด้านต่างๆ ที่ใช้ในการวัด

ชื่อเสียงองค์กร เช่น RepTrakTM เป็นต้น 

3. ทุนทางชื่อเสียง หมายถึง ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการเป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงซึ่งถูก

น ามาใช้ยกระดับความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้เกิดมุมมองที่ดีต่อ

องค์กรและเป็นสินทรัพย์ที่สร้างคุณค่าให้กับองค์กร ดังนี้ 

 1) สินทรัพย์ด้านสินค้าและบริการ ประกอบด้วย การยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและ

บริการ การช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าและความภักดีในตราสินค้า การบอกต่อแนะน าสินค้าและ

บริการ     

 2) สินทรัพย์ด้านการด าเนินงาน ประกอบด้วย เป็นเครื่องป้องกันและลดความเสียหาย

หากเกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร สร้างความเชื่อมั่นให้กับนักลงทุน ใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงาน

ขององค์กร และสร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร 

 3) สินทรัพย์ด้านบุคลากร ประกอบด้วย สนับสนุนการตัดสินใจเข้าร่วมเป็นพนักงาน

ขององค์กร ลดการย้ายที่ท างานของพนักงานในองค์กร ช่วยให้พนักงานท างานเต็มความสามารถ 

    4. องค์กรธุรกิจในประเทศไทย หมายถึง องค์กรธุรกิจที่มีการต้ังส านักงานและประกอบ
กิจการทั้งการขายสินค้าหรือบริการในประเทศไทย โดยแบ่งกลุ่มตามประเภทที่ตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยก าหนด ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 8 ประเภท ได้แก่ กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรม กลุ่ม
สินค้าอุปโภคบริโภค กลุ่มธุรกิจการเงิน กลุ่มวัตถุดิบและสินค้าอุตสาหกรรม กลุ่มอสังหาริมทรัพย์
และก่อสร้าง กลุ่มทรัพยากร กลุ่มบริการ กลุ่มเทคโนโลยี  
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
ในประเทศไทย มีเป้าหมาย เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย โดยอาศัยกระบวนการทางวิทยาศาสตร์และกระบวนการวิจัย 
และน ามาต่อยอดในการสร้างแนวทางการจัดการชื่อเสียงองค์กรอย่างเป็นระบบมากขึ้น จาก
การศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรคือ พนักงาน ลูกค้า และผู้บริหารด้าน
การสื่อสารหรือการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นผู้มีส่วนส าคัญต่อการสนับสนุนและส่งเสริมการจัดการ
ชื่อเสียงขององค์กร โดยสามารถน าปัจจัยในด้านต่างๆ ซึ่งมีอิทธิพลแตกต่างกันออกไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนการจัดการชื่อเสียงให้กับองค์กรธุรกิจในประเทศไทยต่อไป 

 

 



บทที่  2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
ในประเทศไทย ได้ท าการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation) 

 1.1 ความหมายของชื่อเสียงองค์กร (definitions of corporate reputation) 
 1.2 ความส าคัญของชื่อเสียงองค์กรและทุนทางชื่อเสียง (the important of  
   corporate reputation and reputation capital) 

  1.3 การจัดการชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation management) 
  1.4 การวัดชื่อเสียงองค์กร (the measures of corporate reputation) 
  1.5 การวิเคราะห์กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับบรรษัทภิบาล (corporate governance) 

3. องค์กรมาตรฐานอุตสาหกรรม (ISO 14000 และ ISO 9000)  
4. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (corporate social responsibility)  

 5. การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต (issue and crisis management) 
 6. การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล (two-way symmetric model of public  
     relations) 
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1. แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation) 
 
 1.1 ความหมายของชื่อเสียงองค์กร (definitions of corporate reputation) 
 การมีชื่อเสียงที่ดีและเข้มแข็งขององค์กรเป็นสิ่งที่นักประชาสัมพันธ์มืออาชีพของ
องค์กรทุกคนปรารถนา At Edelman Public Relations Worldwide ซึ่งเป็นองค์กรจัดการชื่อเสียง
องค์กร ได้ให้ความหมายไว้ว่า ชื่อเสียงองค์กร เป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์อย่าง
แยกไม่ได้ ในการที่จะส่งเสริมและป้องกันภาพรวมของตราสินค้า ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งชื่อเสียงของ
องค์กรเช่นเดียวกัน การที่ชื่อเสียงขององค์กรจะดีหรือไม่นั้น ย่อมขึ้นอยู่กับคุณภาพของการคิด
เชิงกลยุทธ์ การจัดการงานที่ได้รับมอบหมาย ให้เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้ตามกระบวนการ
สื่อสารที่ก าหนด (Morley, 1998: 8) นอกจากนี้ ชื่อเสียงองค์กรยังเป็นการสั่งสมความเข้าใจที่มีต่อ
องค์กรและผลประโยชน์ที่ได้รับต้ังแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้อง
กับองค์กร ไม่ว่าจะเป็น ลูกค้า ผู้จัดส่ง คู่ค้า พนักงาน นักลงทุน นักวิเคราะห์ ชุมชน ภาครัฐ กลุ่ม
กดดัน องค์กรไม่แสวงหาผลก าไร และผู้คนส่วนใหญ่ (Rayner, 2003: 1)  
 Fombrun (1996: 36-37) ได้กล่าวถึงค าจ ากัดความของชื่อเสียงองค์กรในอีกมุมมอง
หนึ่งภายใต้ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กร (company identities / corporate identities) 
และชื่อขององค์กร (name) รวมถึงภาพลักษณ์องค์กร (image) โดยเอกลักษณ์ขององค์กรเป็นสิ่งที่
แสดงถึงคุณค่าขององค์กรในด้านการด าเนินงาน พนักงาน ผู้บริหาร ด้านสินค้าขององค์กร กลุ่ม
ลูกค้าขององค์กร และนักลงทุน อย่างไรก็ตามการจ าแนกองค์กรโดยทั่วไป มัก จะอาศัยชื่อของ
องค์กร และการแสดงออกต่างๆ ขององค์กร ที่ใช้อธิบายถึงการด าเนินงาน แผนงาน ตลอดจน
เจตนาในการกระท าต่างๆ ขององค์กร นั้นๆ ซึ่งเราสามารถตีความหมายจากการแสดงออกของ
องค์กรว่าเกิดความชื่นชอบมากหรือน้อยจากภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในใจของบุคคล ดังนั้น ในบางครั้ง 
ภาพลักษณ์ขององค์กรจึงเป็นสิ่งสะท้อนถึง เอกลักษณ์ขององค์กรได้เช่นกัน ในทางตรงกันข้าม
ภาพลักษณ์ยังเป็นสิ่งที่แสดงถึงความเข้าใจอันบิดเบือนต่อองค์กร และแตกต่างไปจากภาพลักษณ์
ที่แท้จริงได้เช่นกัน ซึ่งอาจเป็นผลมาจากข่าวลือหรือจากพนักงานที่ไม่ได้ท างานในองค์กรแล้ว 
นักวิเคราะห์ ผู้สื่อข่าว เป็นต้น  
 ทั้งนี้ Fombrun และ Van Riel (อ้างถึงใน นพวรรณ คล้ายโอภาส, 2551: 14) ได้ท า
การสรุปความหมายของชื่อเสียงองค์กรในมุมมองทั้ง 6 เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ Smaizienc 
และ Jucevicius (2009) ตามตารางที่ 2.1 ดังนี้  
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ตารางที่ 2.1 แสดงการสรุปความหมายของชื่อเสียงองค์กรใน 6 มุมมอง 

มุมมอง ความหมาย นักวิชาการ 
ด้านเศรษฐศาสตร์ ชื่อเสียงคือสัญญาณที่บริษัทใช้แสดง

ให้เห็นจุดแข็งและสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน 

Fombrun and Van Riel (1998) 
Daveis (2003); Whitmeyer  
(2000); Ferris et al (2003); 
Mailath and Samuelson (2006) 

ด้านการจัดการ 
ธุรกิจเชิงกลยุทธ์ 

ชื่ อ เสียงพัฒนามาจากการจัดสรร
ทรัพยากรขององค์กร และการกระท า
ขององค์กรที่ผ่านมา รวมถึงชื่อเสียง
เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการป้องกันความ
เคลื่อนไหวรอบด้านที่ซึ่งเป็นตัวก าหนด
การกระท าขององค์กรให้อยู่ในกรอบ
และจ ากัดการโต้กลับของคู่แข่ง 

Mahon (2002); Alsop (2004); 
Fombrun (1996); Dowling  
(2001); Daveis (2003; Ferris  
et al.(2003); Lin, Li, Huang, 
(2003); Varadarajan et al. 
(2006); Bontis et al. (2007) 

ด้านสังคมวิทยา ชื่อเสียงคือความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อ
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ภายใต้บรรทัด
ฐานทางสังคม และความคาดหวัง 

Fombrun and Van Riel (1998) 
Whitmeyer (2000); Ferris et al 
(2003) 

ด้านการจัดการ 
องค์กร และ 
ทรัพยากรบุคคล 

ชื่อเสียงคือความรู้สึกของพนักงานและ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ที่มีต่อองค์กร ใน
ฐานผู้แทนองค์กร (ambassadors)  

Gotsi and Wilson (2001); 
Mahon (2002); Alsop (2004); 
Edelman (2004) 

ด้านการตลาด ชื่อเสียงคือการเชื่อมโยงกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียที่มีต่อองค์กรและสินค้า สร้าง
ความภักดีในตราสินค้า  

Daveis et al. (2003); Ferris et al. 
(2003);Lin,Huang,(2003);Walshe 
(2005); Cretu and Brodie(2007); 
Walsh and Beatty(2007);Bontis 
et al. (2007) 

ด้านการบัญชี ชื่อเสียง คือทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ 
และสามารถวัดความแตกต่างระหว่าง
คุณค่าทางการลงบัญชีและคุณค่า
ทางการตลาดได้ 

Grant (1998); Daveis et al.  
(2003); Mahon (2002);  
Alsop (2004); Fombrun (1996 

 
ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Fombrun และ Van Riel (2007); Smaizienc และ Jucevicius (2009) 
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 นอกจากการนิยามความหมายของชื่อเสียงองค์กร ในตารางที่ 2.1 แล้วจากการ ศึกษา
ของ Smaizienc และ Jucevicius (2009) พบว่ายังมีการให้นิยามของชื่อเสียงองค์กรในด้านอ่ืนๆ 
ด้วย เช่น ด้านการจัดการความประทับใจ (impression management) ซึ่งเป็นการศึกษาในระดับ
ปัจเจกบุคคล ซึ่งเป็นความสามารถขององค์กรในการใช้กลยุทธ์การจัดการความสัมพันธ์สร้างสรรค์
และรักษาไว้ซึ่งชื่อเสียงองค์กร โดยมีนักวิชาการที่สนใจชื่อเสียงองค์กรในด้านการประชาสัมพันธ์ 
ได้แก่ Bromley (1993); Slovic (1993); Kleingerger’s (2002); Lin, Huang, (2003), Ferris et al. 
(2003) เป็นต้น  
 อีกด้านหนึ่งคือมุมมองชื่อเสียงองค์กรในด้านการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นแนวทางที่
ได้รับความนิยมมากที่สุดทั้งในทางวิชาการและวิชาชีพ ในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน  โดยการ
จัดการชื่อเสียงองค์กรมักถูกก าหนดให้เป็นวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์  (Doorey and 
Garcia, 2007; Haywood, 2005 อ้างถึงใน Smaizienc and Jucevicius, 2009: 95) ซึ่งการ
ประชาสัมพันธ์เป็นการใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารในการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียซึ่งในบางครั้งการชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรถูกนิยามให้แคบลงว่า
เปรียบเสมือนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ แต่อย่างไรก็ตามการประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียวไม่
อาจสร้างชื่อเสียงที่ดีและการจัดการชื่อเสียงองค์กรแบบองค์รวมได้ (Dalton, 2005; Varey, 2001 
อ้างถึงใน Smaizienc and Jucevicius, 2009: 95) ดังนั้น การให้ความหมายด้านการ
ประชาสัมพันธ์จึงเป็นการนิยามความหมายหนึ่ง และเป็นการให้ความหมายในระดับที่แคบลงของ
ชื่อเสียงองค์กร 
 จากมุมมองในด้านต่างๆ ของชื่อเสียงองค์กร สามารถสรุปได้ว่าชื่อเสียงองค์กร เป็นสิ่ง
ที่เกิดขึ้นจากการประเมินภาพรวมของความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือที่มีต่อองค์กรจาก
คุณลักษณะดังต่อไปนี้ (Fombrun and Rindova, 1996) 

1) ชื่อเสียงองค์กรเป็น เป็นสิ่งที่แยกออกมาในสาขาหนึ่ง ซึ่งเป็นคุณลักษณะในล าดับ
ที่สองของระบบอุตสาหกรรม ซึ่งเป็นการตกผลึกของสถานะภาพขององค์กรในด้านนั้น 

2) ชื่อเสียงองค์กรเป็นภาพสะท้อนจากภายนอกของเอกลักษณ์ภายในองค์กร ซึ่ง
สามารถแสดงออกได้โดยบทบาทของพนักงานภายในองค์กรต่อสังคม 

3) ชื่อเสียงองค์กรพัฒนาจากการจัดสรรสิ่งที่องค์กรมีอยู่ก่อนแล้วซึ่งประวัติศาสตร์ที่
องค์กรกระท ามา รวมถึงองค์กรคู่แข่งด้วย 

4) ชื่อเสียงองค์กรเป็นการประเมินภาพรวมของผลประกอบการในอดีต โดยนัก
ประเมินที่หลากหลายในการประเมินความสามารถขององค์กร จากองค์ประกอบต่างๆ ที่ก าหนด 
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5) ชื่อเสียงองค์กรได้มาจากการผสมผสานหลายสิ่งแต่มีความใกล้ชิดกับภาพลักษณ์
ขององค์กรท่ามกลางกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และเป็นความดึงดูดใจในภาพรวมต่อกลุ่มพนักงาน 
ผู้บริโภค นักลงทุน และชุมชน 

6) ชื่อเสียงองค์กรแสดงให้เห็นได้จากประสิทธิภาพใน 2 ด้าน คือ ด้านผลการ
ด าเนินงานเชงิเศรษฐศาสตร์ และการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
 ดังนั้น ชื่อเสียงขององค์กร จึงเป็นสิ่งที่แสดงถึงผลลัพธ์ด้านอารมณ์ และความรู้สึกที่มี
ต่อองค์กรในด้านต่างซึ่งเป็นสินทรัพย์ที่มีคุณค่าต่อองค์กร จากการสั่งสมภายใต้มุมมองของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กร อาจกล่าวได้ว่า ในความหมายนี้ ชื่อเสียงองค์กรจึงหมายถึงผลรวมของ
ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการสื่อสารเอกลักษณ์ขององค์กรสู่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับองค์กรตามที่ สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2548: 191) ให้ความหมายของภาพลักษณ์ 
เอกลักษณ์ และชื่อเสียงว่า ทั้ง 3 สิ่งมีความเกี่ยวพันกันโดยตรง ภาพลักษณ์ที่ดีจะเกิดขึ้นได้เมื่อ
องค์กรมีเอกลักษณ์ที่สอดคล้องกับจุดยืนที่องค์กรเป็น เมื่อองค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดีย่อมส่งผลต่อ
ชื่อเสียงขององค์กรในทางที่ดี เพราะประชาชนเชื่อในภาพที่ตนเองเห็น เมื่อการรับรู้เกี่ยวกับองค์กร
เป็นไปในทางที่ดี ชื่อเสียงที่ดีขององค์กรก็จะเกิดขึ้นตามมาในที่สุดดังในแผนภาพที่ 2.1 
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพันธ์ของเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กรและชื่อเสียงองค์กร 

     
ที่มา: Fombrun (1996: 37) 
 
 จากมุมมองด้านเศรษฐศาสตร์ที่มองว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นสินทรัพย์ที่มองไม่เห็น 
(Dowling, 1993) โดยธรรมชาติของชื่อเสียงองค์กรจึงขึ้นอยู่กับทุกสิ่งที่องค์กรกระท าอย่างเป็น
เอกลักษณ์ (Weigelt and Camerer, 1988) ไม่ว่าจะเป็นเครื่องหมาย สัญลักษณ์ และการสื่อสารที่
องค์กรเลือกใช้ในพื้นที่ทางการสื่อสารการตลาด (Fombrun and Shanley, 1990) ชื่อเสียงองค์กรที่
ได้รับการจัดการอย่างดีย่อมแสดงถึงความชื่นชอบในกลุ่มเป้าหมายและสามารถสร้างคุณค่าต่อ
กลุ่มลูกค้าขององค์กรได้ (Margulies, 1977; Berry et al, 1988; Balmer, 1995; Brown and 
Dacin,1997) ชื่อเสียงองค์กรจึงเป็นเครื่องมือที่ผู้เชี่ยวชาญด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
น ามาเป็นพื้นฐานในการบริหารองค์กร หรือสร้างความเข้าใจต่อการด าเนินงาน ทั้งนี้ Morley 
(1998: 8) เสนอว่าองค์ประกอบหรือปัจจัยที่สนับสนุนชื่อเสียงองค์กรประกอบด้วยส่วนต่างๆ 8 
ประเด็น ได้แก่ การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต (crisis and issue) ความสัมพันธ์กับสื่อ (media 
relations) การให้การสนับสนุน (sponsorship) ความสัมพันธ์นักทุน( investor relations) 
ความสัมพันธ์ชุมชน (community relations) ความสัมพันธ์พนักงาน (employee relations) การ
เป็นอาสาสมัคร (philanthropy) งานด้านสาธารณะ (public affairs)ตามแผนภาพท่ี 2.2 

Corporate Identity 

Names 
Self-Presentations 

Customer 
Image 
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Image 

Investor 
Image 

Employee 
Image 

Corporate Reputation 
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงองค์ประกอบของชื่อเสียงองค์กร 

 
 
 

 Dowling (2001) ได้อธิบายถึงความหมายของชื่อเสียงองค์กรที่เกิดขึ้นจาก
ความสัมพันธ์ของเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กรว่า เอกลักษณ์องค์กร
ช่วยให้ประชาชนรู้จักองค์กร ส่วนภาพลักษณ์องค์กรเป็นกลุ่มของความเชื่อและความรู้สึกที่
ประชาชนมีต่อองค์กร โดยที่ชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่สร้างมาจากรากฐานของคุณค่า (value-based 
construct) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ขององค์กรที่ขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลตีความต่อพฤติกรรมขององค์กร
และสามารถจัดประเภทขององค์กรได้ ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังแผนภาพที่ 2.3 
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28 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ เอกลักษณ์ และชื่อเสียงองค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Dowling (2001: 20) 
 
 สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม (2548) กล่าวถึงมุมมองเรื่องเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และ
ชื่อเสียงองค์กรว่า ทั้ง 3 สิ่งมีความเกี่ยวพันกันโดยตรง ภาพลักษณ์ที่ดีจะเกิดขึ้นได้เมื่อองค์กรมี
เอกลักษณ์ที่สอดคล้องกับจุดยืนที่องค์กรเป็น และต้องการน าเสนอให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และเมื่อ
องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ ดีย่อมส่งผลต่อชื่อเสียงขององค์กรในทา งที่ ดี ด้วยเช่นกัน  เพราะ
กลุ่มเป้าหมายเชื่อในสิ่งที่ตนเองเห็น เมื่อการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรเป็นไปในทางที่ดีแล้ว ชื่อเสียงที่ดี
ขององค์กรก็จะเกิดขึ้นตามมาในที่สุด  

เอกลักษณ์องค์กร การระบุลักษณะอื่นๆ สัญลักษณ์ของ
เอกลักษณ์องค์กร 

รู้จักบริษัท 

กลุ่มเป้าหมาย
สามารถระลึกถึง 

ปรับปรุงให้ดี
ข้ึน 

ภาพลักษณ์องค์กร 

คุณค่าที่เหมาะสม, 
บทบาทและ

พฤติกรรมส าหรับ
องค์กร 

ความเคารพและ
นับถือองค์กร 

ชื่อเสียงองค์กร 
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 ในการศึกษาของ Barnett, Jermier และ Lafferty (2006) เพื่อหาขอบเขตในการ
นิยามความหมายของชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation: the definitional landscape) จาก
ความแตกต่างภายใต้กรอบแนวคิด 4 ประเด็นหลัก ได้แก่ เอกลักษณ์องค์กร (corporate identity) 
ภาพลักษณ์องค์กร (corporate image) ชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation) และทุนทาง
ชื่อเสียง (reputation capital) ซึ่ง Barnett, Jermier และ Lafferty ท าการศึกษาจากฐานข้อมูลของ 
ABI Inform (Pro Quest) ต้ังแต่ปี 2000 – 2003 พบว่า มีการนิยามชื่อเสียงองค์กรที่หลากหลาย 
และในแต่ละนิยามนั้นมีความแตกต่างกันออกไป อย่างไรก็ตามสามารถจ าแนกการให้ความหมาย
ของชื่อเสียงองค์กรออกได้เป็น 3 กลุ่มหลัก ดังนี้ 

1) การตระหนักรู้ (awareness) ซึ่งเป็นการที่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตระหนักถึง
ลักษณะโดยทั่วไปขององค์กร แต่ไม่ได้มีการพิจารณาตัดสินอย่างใดต่อองค์กร ซึ่งเป็นการให้
ความหมายของชื่อเสียงองค์กรในระดับเบื้องต้นเป็นเพียงผลรวมหรือภาพรวมของการรับรู้เท่านั้น 
เป็นภาพตัวแทนของความรู้ (representation of knowledge) หรืออารมณ์ (emotion) อัน
ประกอบด้วยภาพลักษณ์และการรับรู้ 

2) การประเมิน (assessment) เป็นการประเมินสถานภาพขององค์กร เป็นการตัดสิน 
(judgment) การวินิจฉัน (estimate) การประเมินค่า (evaluate) โดยการนิยามความหมายในกลุ่ม
นี้รวมไปถึงการเคารพ (esteem) นับถือ (regard) ในสิ่งที่องค์กรเป็น ดังนั้น ข้อคิดเห็น (opinion) 
และความเชื่อ (belief) จึงจัดอยู่ในการนิยามของกลุ่มนี้เนื่องจากเป็นให้ความหมายในการตัดสินใน
ธรรมชาติ (nature) ขององค์กร อันประกอบด้วย ความคาดหวังและความคิดเห็น  

3) สินทรัพย์ (asset) เป็นการให้ความหมายชื่อเสียงองค์กรว่าเป็นสิ่งที่มีค่า (value) 
และมีความส าคัญ (significant) ต่อองค์กร โดยในกลุ่มนี้มองชื่อเสียงองค์กรว่าเป็นแหล่งที่มาของ
ทรัพยากรต่างๆ ขององค์กรที่ไม่สามารถมองเห็นได้ เช่น การเงิน และเศรษฐศาสตร์ ซึ่งการให้ค า
นิยามใน 2 กลุ่มแรกนั้น ไม่ได้เน้นความส าคัญถึงคุณค่าที่แท้จริง (real value) ของชื่อเสียงองค์กร 

อย่างไรก็ตามการนิยามความหมายของชื่อเสียงองค์กรทั้ง 3 กลุ่มอาจมีความเหลื่อม
ล้ าซึ่งกันและกันบ้าง แต่การตระหนักในองค์กรก็มิได้มีความหมายว่าจะน าไปสู่การประเมินคุณค่า
ขององค์กร และการประเมินคุณค่าขององค์กรก็มิได้เปลี่ยนสภาพเป็นสินทรัพย์ได้เช่นกัน จึง
หมายความว่าการนิยามความหมายชื่อเสียงองค์กรทั้ง 3 กลุ่มนั้นไม่มีความเกี่ยวข้องและต่อเนื่อง
เป็นล าดับขั้นตอน 
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 ดังนั้น Barnett, Jermier และ Lafferty จึงสรุปได้ว่า ชื่อเสียงองค์กร เป็นผลรวมจาก
การรับรู้ การตัดสินองค์กรในปัจจัยต่างๆ เช่น การเงิน สังคม สิ่งแวดล้อม ผลการด าเนิน ซึ่งเป็น
คุณลักษณะที่ส่งผลกระทบต่อองค์กรตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาดังแสดงใน แผนภาพที่ 2.4 
  
แผนภาพที่ 2.4 แสดงเส้นของการเกิดชื่อเสียงองค์กร (disaggregation corporate reputation)  
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Barnett, Jermier และ Lafferty (2006) 

 จากการให้นิยามความหมายของชื่อเสียงองค์กรของนักวิชาการที่หลากหลายจึง
สามารถกล่าวได้ว่า ชื่อเสียงองค์กรเป็นลักษณะร่วมของมุมมองทางวิชาการแบบสหวิทยาการ 
( interdisciplinary) ที่มีความหมายหลากหลายภายใต้มุมมองของศาสตร์แขนงต่างๆ โดยมี
พัฒนาการมาจากรากฐานที่แท้จริงขององค์กร ผ่านการรับรู้ และประเมินคุณค่าโดยผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย และกลายเป็นคุณค่าหรือสินทรัพย์ที่ส าคัญทางเศรษฐศาสตร์ สังคมวิทยา กลยุทธ์การจัดการ
การจัดการองค์กร การบัญชี การสร้างความประทับใจ และการประชาสัมพันธ์ขององค์กร ด้วยการ
ให้ความส าคัญต่อเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การจัดการภาวะ
วิกฤตขององค์กร และการสื่อสารขององค์กร ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้จึงมองว่า ชื่อเสียงองค์กร 
เป็นผลรวมของการการประเมินคุณค่าขององค์กรจากกระท าในด้านต่างๆ ที่ผ่านมาโดย
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งน าไปสู่ประโยชน์ในการด าเนินงานขององค์กรได้ในท้ายที่สุด  
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 1.2 ความส าคัญของชื่อเสียงองค์กรและทุนทางชื่อเสียง (the important of 
corporate reputation and reputation capital) 
 เมื่อชื่อเสียงองค์กรมีความมั่นคง สิ่งที่ตามมาคือผลตอบกลับที่จับต้องได้ที่เกิดขึ้นกับ
องค์กร และกลายเป็นเครื่องป้องกันเมื่อเกิดภาวะวิกฤตขึ้นกับองค์กร เนื่องจากการด าเนินธุรกิจใน
ปัจจุบันอยู่ภายใต้สภาพแวดล้อมที่กดดันและสามารถเกิดวิกฤตการณ์ได้ทุกเมื่อ ดังนั้น การรักษา
ชื่อเสียงองค์กรจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง (Morley, 1998: 9) ในความเป็นจริงแล้วชื่อเสียงไม่
เพียงแต่สร้างประโยชน์ต่อบุคคลหรือสินค้าเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงภาพรวมขององค์กรทั้งหมด 
ดังนั้น ชื่อเสียงองค์กร จึงมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้า ความเชื่อมั่นในการลงทุนที่มั่ นคง 
และการตัดสินใจเข้าร่วมท างานกับองค์กร ชื่อเสียงที่ดีจึงน ามาซึ่งลูกค้าและนักลงทุน ภายใต้
สถานการณ์การแข่งขันทางการค้า ชื่อเสียงองค์กรที่ไม่ดีอาจหมายถึงความล้มเหลวทางการค้า 
เนื่องจากชื่อเสียงเป็นสิ่งที่แสดงถึงสินค้าและบริการขององค์กร การด าเนินธุรกิจขององค์กร และ
การลงทุน ในขณะเดียวกันชื่อเสียงเป็นสิ่งที่น ามาซึ่งการพิจารณาถึงกลยุทธ์ทางการค้า และการ
จัดการขององค์กร อันแสดงถึงการก าหนดอัตราราคาสินค้าและบริการ (Fombrun, 1996: 4-5)   
 ชื่อเสียงองค์กร เป็นผลมาจากการด าเนินการสื่อสารในรูปแบบ Bottom Line ซึ่งเป็น
การสื่อสารที่ไม่ได้ใช้สื่อสารมวลชนเป็นหลักนั้น เห็นว่าชื่อเสียงที่ดีขององค์กรช่วยท าให้ได้รับผล
ก าไรที่สูงขึ้น เพราะมีลูกค้าซื้อสินค้ามากขึ้น รวมถึงมีกลุ่มนักลงทุนเกิดความเชื่อมั่นมากขึ้น 
ตลอดจนพนักงานรู้สึกมั่นใจในการปฏิบัติงานกับองค์กร ดังนั้น คุณค่าทางเศรษฐศาสตร์ของ
ชื่อเสียงองค์กรจึงสามารถเป็นเครื่องวัดผลตอบแทนทางการตลาดที่ดีขึ้นได้ (Fombrun,1996: 81) 
 Beatty และ Ritter (1986); McGuire, Sundgren และ Schneeweis (1988); Ervin 
และ Thomas (2000s) ได้แสดงผลการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงองค์กรกับผลตอบแทนทางการ
ค้า ซึ่งเป็นไปในแนวทางเดียวกันว่า ชื่อเสียงองค์กร มีผลต่อการลงทุนของนักลงทุนหรือธนาคาร
ผู้ให้สินเชื่อในการลงทุน และสถานภาพทางเงินขององค์กร โดยชื่อเสียงองค์กรกลายเป็นสินทรัพย์ที่
จับต้องไม่ได้ แต่กลับเพิ่มคุณค่าทางการตลาด การลงทุน ซึ่งชื่อเสียงองค์กรที่ดีเปรียบเสมือนการ
ลงทุนในอนาคตไว้ล่วงหน้าขององค์กร ทั้งนี้ Sherman (1999: 13) เสนอว่าชื่อเสียงที่ดีเป็นเครื่อง
แสดงถึงสถานะทางการเงินที่เข้มแข็งขององค์กร  
 ผลตอบแทนที่หลากหลายจากการมีชื่อเสียงองค์กรที่ดีนั้น เกิดขึ้นจากความเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กันระหว่างองค์ประกอบต่างๆ ที่ปรากฏขึ้นจากองค์กรนั้นโดยร่วมกัน เนื่องจากชื่อเสียงเป็น
สิ่งที่เกิดขึ้นจากตัวขององค์กรเอง ภายใต้การให้คุณค่าจากกลุ่มลูกค้า เนื่องจากชื่อเสียงที่ดีนั้นเป็น
ผลมาจากสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นโดยองค์กร ส่งผลให้ลูกค้ามีความประสงค์ที่จะจ่ายเงินเพื่อซื้อ
สินค้าที่ผลิตขึ้นโดยองค์กรที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่ชื่นชอบ (Shapiro, 1983) จึงท าให้องค์กรที่มีชื่อเสียง
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ที่ดีสามารถก าหนดราคาที่เป็นผลประโยชน์ต่อองค์กรได้ รวมทั้งพนักงานมีความชื่นชอบที่จะ
ท างานกับองค์กรที่มีชื่อเสียงอย่างเต็มความสามารถตลอดจนมีการย้ายงานต่ า (Roberts and 
Dowling, 2002) นอกจากนี้ ความ ส าคัญของชื่อเสียงองค์กรและตราสินค้าที่ดีเป็นอีกสิ่งที่
เกี่ยวข้องกัน ซึ่งชื่อเสียงองค์กรเป็นการรับรู้ทั้งหมดเกี่ยวกับการด าเนินงานขององค์กรในสายตาของ
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และสามารถส่งผลต่อองค์กรท าได้โดย  ช่วยก าหนดให้มีราคาที่ดีและ
เหมาะสมส าหรับตราสินค้า ช่วยให้มีการลงทุนและการจ้างงานที่ต่ าลง เป็นเครื่องป้องกันภาวะ
วิกฤติที่อาจเกิดขึ้น และส่งเสริมและพัฒนาความภักดีของพนักงานและลูกค้า (Kumar, 1999: 25) 
 Dowling (2001: 12) ได้กล่าวถึง คุณค่าของชื่อเสียงองค์กรที่ดีว่าสามารถช่วยสร้าง
โอกาสได้มากขึ้นและเกิดประสิทธิภาพมากขึ้น ในการด าเนินงานในปัจจุบัน แต่ชื่อเสียงที่ไม่ดีจะ
ส่งผลที่ตรงข้ามกัน ซึ่งต่อไปนี้จะเป็นสิ่งที่องค์กรได้รับจากการมีชื่อเสียงที่ดี ดังนี้ 
 1) ช่วยเพิ่มมูลค่าทางจิตวิทยาให้กับสินค้าและบริการ เช่น ความไว้วางใจ ในกรณีที่
ยากต่อการประเมินสินค้าหรือบริการได้ องค์กรที่ผลิตสินค้าซึ่งมีชื่อเสียงดีจะได้รับการยอมรับ
มากกว่า 
 2) ช่วยลดวิกฤติจากผู้บริโภคหรือลูกค้า  
 3) ช่วยในการติดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกสินค้าและบริการที่เหมือนหรือ
ใกล้เคียงกัน ซึ่งหากองค์กรที่ผลิตมีชื่อเสียงที่ดีก็มักจะได้รับเลือกให้สินค้าและบริการมากกว่า 
 4) สร้างความพึงพอใจในการปฏิบัติงานของพนักงานให้เพิ่มขึ้น 
 5) มพีนักงานที่มีคุณภาพ เพราะพนักงานต้องการท างานในองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดี 
 6) เพิ่มประสิทธิภาพของการโฆษณาขายสินค้า โฆษณาสินค้าที่ผลิตจากองค์กรที่มี
ชื่อเสียงจะได้รับการยอมรับและมีความเชื่อถือที่ดี 
 7) ช่วยสนับสนุนการแนะน าผลิตภัณฑ์หรือสินค้าตัวใหม่เข้าสู่ตลาด 
 8) เป็นสัญลักษณ์ที่มีพลังอ านาจในการแข่งขัน 
 9) เป็นเครื่องน ามาซึ่งการบริการที่ดีจากผู้เชี่ยวชาญ เช่น เอเจนซี่หรือตัวแทนที่ดีที่สุด 
มักจะเลือกท างานให้กับองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ด ี
 10) ช่วยสร้างโอกาสครั้งที่สองภายใต้ภาวะวิกฤต  
 11) ช่วยเป็นทุนภายในตลาดที่เสมอภาค 
 12) ช่วยเพิ่มอ านาจการต่อรองราคาในช่องทางการตลาด 
 13) เป็นเครื่องแสดงถึงข้อตกลงในการติดต่อธุรกิจกับองค์กรอ่ืนๆ 



33 

 ที่ผ่านมามีการศึกษาเกี่ยวกับต้นทุนทางชื่อเสียงในศาสตร์สาขาต่างๆ อาทิ ในด้าน
เศรษฐศาสตร์ โดย Brammer และ Pavelin (2006) พบว่า ปัจจัยต่างๆ ของชื่อเสียงองค์กรมีผลต่อ
การรับรู้ของผู้ถือหุ้นและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึง Punete และคนอ่ืนๆ (2007) มองว่า
ชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่ใช้รักษาและปกป้องสินทรัพย์และทุนทางชื่อเสียง นอกจากนี้ ในทางสังคม
วิทยาซึ่งเชื่อว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นผลพวงทางสังคมที่ถูกน ามาใช้ยกระดับความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้เกิดมุมมองที่ดีต่อองค์กร หากองค์กรมีชื่อเสียงมาจากประวัติ
ของผลประกอบการที่ดีแล้ว จะส่งผลต่อการรับรู้ในเชิงบวกของกลุ่มเป้าหมาย (Rose and 
Thomsen, 2004) และยังมีผลการศึกษาที่สะท้อนว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นพลังทางเศรษฐศาสตร์ และ
เป็นสินทรัพย์ที่สร้างคุณค่าให้กับองค์กร (Moerman and Laan, 2006) พร้อมทั้งยังถูกใช้เป็น
สินทรัพย์ทางประสบการณ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วย (Okano et al, 1999)  

โดยสรุปแล้ว ชื่อเสียงที่ดีช่วยสร้างให้องค์กรเกิดความแตกต่าง ช่วยให้เกิดความภักดี
ต่อตราสินค้า และความภักดีจากพนักงาน ช่วยป้องกันองค์กรในเวลาที่เกิดภาวะวิกฤต ส่งเสริม
ศักยภาพการแข่งขันทางการตลาด องค์กรที่มีการจัดการชื่อเสียงที่ดีมักมีความโดดเด่น และจะช่วย
ให้เกิดการลงทุนได้มากขึ้น รวมถึงยังรักษาทั้งลูกค้าและผู้สนับสนุนการด าเนินงาน (suppliers) ได้
เป็นอย่างดี ทั้งนี้ สรุปองค์ประกอบของทุนทางชื่อเสียงได้ 3 องค์ประกอบ จ านวน 10 ตัวแปร ดังนี้  
 1) ประโยชน์ด้านผลก าไร ประกอบด้วย เป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและ
บริการ  ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าของลูกค้าและความภักดีในตราสินค้า ช่วยให้เกิดการแนะน า
สินค้าและบริการแก่ลูกค้ารายอ่ืน 
 2) ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ ประกอบด้วย เป็นเครื่องป้องกันและลดความเสียหายหาก
เกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับนักลงทุน ใช้เป็นกลยุทธ์ในการ
ด าเนินงาน สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กรและเป็นองค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย 
 3) ประโยชน์ด้านบุคลากร ประกอบด้วย  สนับสนุนการตัดสินใจในการเข้าร่วมเป็น
พนักงานขององค์กร ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการย้ายงานต่ า ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็ม
ความสามารถ 
 
               1.3 การจัดการชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation management) 
  คุณค่าของการมีชื่อเสียงที่ดีช่วยให้องค์กรไปสู่ความส าเร็จ ซึ่งความเป็นจริงและ
ชื่อเสียงขององค์กรนั้นเป็นสิ่งที่มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด ไม่มีนักประชาสัมพันธ์ที่เก่งกาจคน
ใดสามารถสร้างชื่อเสียงที่ดีให้กับองค์กรที่แย่ได้ (Morley, 1998: 15) สิ่งส าคัญประการหนึ่งของ
การจัดการชื่อเสียงองค์กรนั้น คือการวัดหรือประเมินชื่อเสียงขององค์กร เนื่องจากเราไม่สามารถ
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จัดการเรื่องใดๆ ได้หากเราไม่ประเมินสถานภาพในปัจจุบันเสียก่อน องค์กรจ าเป็นต้องมีข้อมูลจาก
การวิจัยหรือส ารวจกลุ่มเป้าหมายกลุ่มต่างๆ ขององค์กรด้วยปัจจัยที่ส่งผลต่อชื่อเสียง พร้อม
เปรียบเทียบกับองค์กรอ่ืนๆ ที่เป็นคู่แข่งทางการค้า (Also, 2004: 25) 
        1.3.1 การจัดการชื่อเสียง (managing reputation)  
           การประสบความส าเร็จในการจัดการชื่อเสียง องค์กรจ าเป็นต้องศึกษาวิธีการ
และส่วนประกอบต่างๆ เช่นเดียวกับที่องค์กรต้องตรวจสอบชื่อเสียงขององค์กรที่ผ่านมากับคู่แข่งขัน
ทางการค้าเสียก่อน โดยมีหลักการต่างๆ ในลักษณะชุดของกลยุทธ์ (set of strategies) ที่องค์กร
พัฒนาขึ้นตามความคาดหวังของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Fombrun and Rindova, 2001) โดย
เริ่มต้นจากการตรวจสอบชื่อเสียงองค์กรในองค์ประกอบต่างๆ ตามแผนภาพที่ 2.5 
 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงองค์ประกอบหลัก 3 ประการในการตรวจสอบชื่อเสียง 

 
ที่มา: Fombrun (1996: 207) 
 
 จากแผนภาพที่ 2.5 แสดงถึงการตรวจสอบชื่อเสียงขององค์กรเพื่อน าไปสู่แนวทางการ
ก าหนดกลยุทธ์หลักของการจัดการชื่อเสียงองค์กร ดังนี้ Fombrun (1996: 207) 
 1) ขั้นตอนแรก – ส ารวจตรวจสอบเอกลักษณ์ขององค์กร ภาพลักษณ์องค์กร และ
ชื่อเสียงที่ปรากฏอยู่ในปัจจุบัน โดยวิเคราะห์ความเชื่อมโยงซึ่งกันและกัน 
 การวิเคราะห์เอกลักษณ์องค์กร (identity analysis) ซึ่งเป็นการสื่อสารขององค์กรสู่
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ซึ่งหมายความถึงการโฆษณา โบรชัวร์ โปสเตอร์ การส่งจดหมาย โลโก้ ป้าย
ต่างๆ เป็นต้น การวิเคราะห์เอกลักษณ์องค์กรเป็นการค้นหาถึงช่องทางต่างๆ ที่องค์ได้ใช้แสดงออก
ถึงเอกลักษณ์ให้ออกไปเป็นที่รู้จักทั้งต่อพนักงานและสาธารณะ  

- Task Force Involvement 
- Information Campaign 

- Identity Analysis 
- Image Analysis 
- Coherence 
Analysis 

Diagnosing the 
Current State 

Diagnosing the 
Future State 

Managing the 
Transition 

- Strategic Analysis 
- Competitor Analysis 
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 การวิเคราะห์ภาพลักษณ์องค์กร (image analysis) เป็นการตรวจสภาพว่าองค์กรได้
แสดงออกถึงเอกลักษณ์ออกไปอย่างไร การตรวจสอบชื่อเสียงสามารถประเมินการรับรู้ในปัจจุบัน     
โดยต้ังค าถามในการวิเคราะห์ว่า องค์กรได้แสดงออกถึงสถานะทางการเงินและด้านอ่ืนๆ อย่างไร 
องค์กรที่เป็นคู่แข่งของเราคือใคร และแข่งในด้านใด ธุรกิจใดที่สามารถดึงความสนใจได้ อัตรการ
ด าเนินธุรกิจสูงกว่าองค์กรอ่ืนหรือไม่  
 เครื่องมือส าคัญในการวิเคราะห์คือการส ารวจ ซึ่งสามารถใช้กับกลุ่มตัวอย่างได้อย่าง
ครบถ้วน เนื่องจากองค์กรมีลูกค้าหลายกลุ่ม มีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่หลากหลาย ตลอดจนการใช้การ
สัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า การส ารวจทางโทรศัพท์และอีเมลล์ ซึ่งจะช่วยให้องค์กรได้ข้อมูลที่จ าเป็น
ละเอียดมากขึ้น เกี่ยวกับภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
 การวิเคราะห์ความเกี่ยวพันธ์ (coherence analysis) เป็นขั้นตอนท้ายสุดในการ
วิเคราะห์สภาพปัจจุบันขององค์กร โดยค้นหาความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ที่แตกต่างกัน
ในด้านต่างๆ ที่ได้จากการส ารวจ โดยต้ังค าถามในการวิเคราะห์ว่าภาพลักษณ์มาบรรจบกันที่ใด 
และแยกจากตรงไหน ในทิศทางใด ภาพลักษณ์ได้แสดงออกถึงเอกลักษณ์ขององค์กรอย่างไร มี
ความแม่นย าเพียงใดในการรับรู้ถึงองค์ประกอบต่างๆ ขององค์กร ดังนั้น ชื่อเสียงขององค์กรเป็นผล
มาจาก halo effect ที่ปรากฏขึ้นจากภาพลักษณ์ ที่มาจากกลุ่มต่างๆ หลากหลาย 
 2) ขั้นตอนที่สอง – การวิเคราะห์กลยุทธ์ของแนวโน้ม การวางแผน ต าแหน่งในการ
แข่งขัน ที่องค์กรปรารถนาในอนาคต 
 เป็นขั้นการอภิปรายต าแหน่งกลยุทธ์ขององค์กรในธุรกิจที่ด าเนินอยู่ ในด้านการ
วางแผน โครงการ การวิเคราะห์แนวโน้ม และการวิเคราะห์การแข่งขัน มีการอภิปรายถึ งองค์กร
คู่แข่งในด้านชื่อเสียงที่แสดงออกมา ว่ามีองค์กรใดอยู่ในต าแหน่งระดับบนของธุรกิจ และเพราะเหตุ
ใดจึงเป็นเช่นนั้น มีการใช้กลยุทธ์ประเภทใดในการด ารงไว้ซึ่งชื่อเสียงในระดับนั้น ในการด าเนินการ
ฉายภาพเอกลักษณ์ขององค์กรที่ต้องการนั้นไม่สามารถด าเนินการได้ส าเร็จภายในหนเดียว จึง
จ าเป็นต้องใช้งบประมาณ เวลา และก าลังคน 
 3) ขั้นตอนที่สาม - การทบทวนแผนงานขององค์กรในการจัดการเปลี่ยนผ่านสู่อนาคต 
 ช่องว่างระหว่างปัจจุบันและความปรารถนาในอนาคตเป็นค าถามที่มีความส าคัญต่อ
การจัดการเปลี่ยนผ่าน ความใกล้ชิดของภาพองค์กรที่ปรากฏนั้นมีความคาบเกี่ยวกับพนักงานที่มี
ความจ าเป็นในการรับประกันความส าเร็จของการแทรกแซง ในการเปลี่ยนแบบแผน และการขาด
ข้อมูลข่าวสารที่ดีจะส่งผลให้เกิดความวุ่นวายต่อการเปลี่ยนแปลงขึ้น จึงจ าเป็นต้องให้ข้อมูล
ข่าวสารท่ีเพียงพอ 
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 นอกจากนี้ Michael Morley (1998: 15-23) ยังได้เสนอ 13 ขั้นตอน ในการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรไว้ดังนี้ 
 1) การตรวจสอบ - เป็นการตรวจสอบและทบทวนเครื่องมือการสื่อสารในปัจจุบันของ
องค์กร  
 2) การวิจัย – เป็นการศึกษาถึงผลการวิจัยทางการตลาดที่มีการท าโดยนักการตลาด 
นักลงทุน บริษัทโฆษณา หนังสือธุรกิจ ซึ่งเป็นผลการวิจัยที่เผยแพร่โดยทั่วไป  
 3) การวิเคราะห์ – กลั่นกรองข้อมูลที่รวบรวมได้ในรายงานที่เกี่ยวข้อง พร้อมทั้งเขียน
อธิบายถึงองค์กรสั้นๆ บนพื้นฐานของสิ่งที่ค้นพบ 
 4) การก าหนดมาตรฐาน – เป็นการเรียนรู้จากประสบการณ์ขององค์กรอ่ืน โดยการ
เขียนรายชื่อองค์กรประมาณ 20 แห่ง ที่ปรารถนาจะเป็นเช่นนั้น และสามารถน ามาก าหนดเป็น
แนวทางในการสร้างชื่อเสียงองค์กรที่คุณต้องการได้ 
 5) การตรวจสอบซ้ า – เป็นการทดสอบซ้ าและสรุปข้อมูลที่รวบรวมได้ ประกอบด้วย 2 
ภาระงาน คือ การสรุปรวมข้อมูลทั้งหมด และการวิเคราะห์องค์กรโดยการใช้หลักการ SWOT 
Analysis ซึ่งผลการวิเคราะห์จะเกิดประโยชน์ต่อเอกสารชื่อเสียงองค์กร (balance sheet)  
 6) การก าหนดเป้าหมาย - เป็นความจ าเป็นต้องพิจารณาถึงเป้าหมายที่สามารถ
บรรลุผลที่สามารถเป็นไปได้ 
 7) กลยุทธ์ – สร้างความแน่ใจว่าไม่เกิดความสับสนทระหว่างเป้าหมาย กลยุทธ์และ
เทคนิค โดยเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ คือ จุดที่ต้องการไปให้ถึง กลยุทธ์ คือ ทุกสิ่งทุกอย่าง ที่จะ
น าไปสู่เป้าหมาย และเทคนิค คือ ความพิเศษเฉพาะที่จะน าไปสู่เป้าหมาย องค์กรจ าเป็นต้อง
สร้างสรรค์กลยุทธ์ที่แตกต่าง เพื่อการตลาดที่แตกต่างจากองค์กร ซึ่งผลการวิเคราะห์และวิจัยของ
องค์กรจะแสดงให้เห็นถึงการรับรู้เกี่ยวกับองค์กร 
 8) การวัดและประเมิน – เป็นการกลับเข้าสู่ขั้นตอนที่ 3 และทบทวน ข้อความที่เขียน
อธิบายถึงชื่อเสียงขององค์กรว่าเป็นเช่นนั้นหรือไม่ และเตรียมข้อความใหม่ที่แสดงถึงสิ่งที่องค์กร
ก าลังด าเนินอยู่ในกระบวนการนี้ โดยข้อความใหม่จะต้องสามารถสร้างการรับรู้ใหม่ให้กับองค์กร  
 9) แผนที่ – เป็นสิ่งที่สร้างขึ้นเพื่อก าหนดจุดที่องค์กรอยู่ในปัจจุบัน และพัฒนาการด้าน
ชื่อเสียงในอนาคตตามแผนงานที่ก าหนดไว้ในช่วงเวลาต่างๆ  
 10) สิ่งอ านวยความสะดวก – เป็นสิ่งที่จะช่วยสนับสนุนให้องค์กรด าเนินสู่เป้าหมาย 
เช่น ด้านบุคลากรและการบริหารสายการบังคัญชาในหน่วยงานประชาสัมพันธ์  ซึ่ งต้อง
ประกอบด้วย ฝ่ายสาธารณะ ที่ปรึกษาด้านการบริหาร ฝ่ายสื่อ ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
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ห้องสมุด ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ต่างประเทศ ตลอดจนอุปกรณ์ เช่น กราฟิก รูปภาพ และ
ตัวแทน เป็นต้น 
 11) ก าหนดการ – เมื่อการวิจัยและการวางแผนเสร็จสมบูรณ์ องค์กรจ าเป็นต้อง
พัฒนาและต่อยอดสิ่งที่ก าหนดไว้ เพื่อที่จะน าองค์กรไปสู่เป้าหมาย  
 12) การประเมิน – เมื่อเริ่มจากการวิจัย และตามมาด้วยการตรวจสอบ และเมื่อองค์กร
พบเป้าหมายที่พึงปรารถนาแล้ว ได้มีการตรวจสอบอีกครั้งหนึ่งจากกลุ่มเป้าหมายภายใน เพื่อที่จะ
ตรวจสอบความรู้สึกของเพื่อนร่วมงานต่อการด าเนินงานขององค์กร ด าเนินการควบคุมรายงานการ
วิเคราะห์ประเด็นวิกฤตที่ได้จัดการหรือควบคุมไป  
 13) กลุ่มเป้าหมาย – เป็นกลุ่มที่รับประกันด้านเศรษฐศาสตร์และงบประมาณ ซึ่งเป็น
สิ่งส าคัญต่อการปรับปรุงชื่อเสียงขององค์กรให้ประสบความส าเร็จ ซึ่งต้องเริ่มต้นจากการรับฟัง
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร รวมถึงท ารายการเกี่ยวกับสื่อที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ  
 นพวรรณ คล้ายโอภาส (2551: 58) ได้สรุปผลการศึกษาสิ่งที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียง
องค์กร ซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการจัดการชื่อเสียงองค์กร ดังนี้  

1) ประสบการณ์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stakeholders’ experience) ประสบการณ์
ส่วน ตัวของคนๆ หนึ่งที่มีต่อองค์กร 

2) ข่าวสารขององค์กร (corporate messaging)การสื่อสารองค์กรและการสร้างสรรค์
กิจกรรมการสื่อสารขององค์กร 

3) ความครอบคลุมในสื่อ (media coverage) การที่ข่าวขององค์กรได้ถูกเผยแพร่ไป
ยังสื่อต่างๆ อย่างครอบคลุม และพิจารณาว่า สื่อเผยแพร่ข่าวอย่างไร และเผยแพร่ข่าวอะไรบ้าง  

4) ความสอดคล้องกันภายในองค์กร (internal alignment) กลยุทธ์การจัดการด้าน
พนักงานขององค์กรให้มีความสอดคล้องกลมกลืน 

ส าหรับ Dowling (อ้างถึงใน Harrison, 2006: 4) ได้เสนอถึงการจัดการเปลี่ยนแปลง 
ชื่อเสียงองค์กรไว้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การควบคุมการประเมินการด าเนินงานภายในให้เป็นไปตามวิสัยทัศน์ นโยบาย 
และวัฒนธรรมองค์กร 

2) การศึกษาวิจัยกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียว่ากลุ่มใดเป็ นกลุ่มที่องค์กรต้องให้
ความส าคัญและใครที่เป็นคู่แข่งขันทางธุรกิจ 

3) การออกแบบและแนวทางในการก าหนดภาพลักษณ์องค์กรที่ปรารถนา ภายใต้
การบูรณาการวิสัยทัศน์ นโยบาย การสื่อสารและวัฒนธรรมองค์ ให้เป็นหนึ่งเดียว 
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4) น าเสนอภาพลักษณ์และจุดยืนขององค์กรต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายใน
องค์กร คือ พนักงาน แล้วจึงขยายผลสู่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก  

5) ทบทวนกระบวนการตรวจสอบและประเมินผลภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ว่ามีความ
ถูกต้องตรงตามที่ต้องการ 
 นอกจากน้ี Rayner (2001) ยังได้เสนอถึงหลักการ 7 ประการในการขับเคลื่อนชื่อเสียง
ขององค์กร ดังนี้  

1) ผลประกอบการด้านการเงิน (financial performance) ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงถึงกลยุทธ์
ขององค์กรท่ีสามารถแข่งขันได้ และนักลงทุนให้ความเชื่อมั่นในการลงทุนที่มีผลก าไรอย่างต่อเนื่อง 

2) ระบบการความคุมและคุณภาพในการจัดการ (corporate governance and 
quality of management) เป็นการนิยามเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่ เครื่องมือ และกระบวนการ
ด าเนินงานโดยทั่วไป ระหว่างผู้เกี่ยวข้องในระดับต่างๆ ขององค์กร ที่มีความสมดุลและมั่นคง ซึ่ง
การที่องค์กรมีระบบการควบคุมและการจัดการที่ดีจะช่วยสนับสนุนชื่อเสียงและคุณค่าทางการ
ตลาดขององค์กร 

3) การแสดงออกทางสังคม คุณธรรม และสิ่งแวดล้อม (social, ethical and 
environment performance) ซึ่งในปัจจุบันผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรหลายกลุ่มให้ความใส่ใจ
และมีความอ่อนไหวต่อปัญหาสังคมและปัญหาสิ่งแวดล้อมมากกว่าอดีตที่ผ่านมา องค์กรจึงต้อง
เป็นความหวังในการช่วยเหลือสังคม และมีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม เช่นเดียวกับบทบาท
ทางธุรกิจในสังคมนั้นๆ  

4) พนักงานและวัฒนธรรม (employee and culture) กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรซึ่งเป็นเป้าหมายส าคัญและเป็นต้นทุนทางบุคคลากรขององค์กร คือ พนักงาน ที่มีความ
แตกต่างหลากหลายและมีทักษะในด้านต่างๆ กัน ควรมีการส่งเสริมการฝึกฝนทักษะให้กับพนักงาน
เหล่านี้ รวมทั้งมีการสร้างแรงจูงใจ ทัศนคติ ตลอดจนการจ่ายเงินรางวัล ค่าตอบแทน ต าแหน่ง
หน้าทีก่ารงาน ซึ่งเป็นการแสดงถึงวัฒนธรรมขององค์กรน้ันๆ  

5) การตลาด นวัตกรรม และความสัมพันธ์กับลูกค้า (marketing, innovation and 
customer relations) การจัดการความรับผิดชอบเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการพบปะ พูดคุย กับกลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีความสัมพันธ์กัน ในการแสวงหาข้อตกลง และการตัดสินใจ ในกระบวนการ
ใหม่นั้นสินค้าที่เกิดจากนวัตกรรมใหม่สามารถสร้างศักยภาพทางการแข่งขัน และความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า  
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6) การอยู่ภายใต้กฎหมาย (regulatory compliance and litigation) การไม่ท าตาม
กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับองค์กร หรือข้อปฏิบัติขององค์กร สามารถสร้างความสูญเสียให้กับองค์กร
ในด้านผลก าไรและชื่อเสียงได้ 

7) การสื่อสารและการจัดการภาวะวิกฤต (communication and crisis management) 
ในปัจจุบันองค์กรบางแห่งเริ่มมีระบบการเตือนภัยและจัดการต่อกิจกรรมบางอย่างที่น าไปสู่การเกิด
ภาวะวิกฤต ไม่ว่าจะเป็นนโยบายตรวจสอบความถูกต้อง หรือใช้กิจกรรมการสื่อสารที่เกี่ยวกับ
ประเด็นปัญหา ก่อนที่ชื่อเสียงขององค์กรจะถูกท าลายลงไป  

หลักในการด าเนินงาน ทั้ง 7 ประการที่กล่าวมานั้น เป็นสิ่งที่ช่วยสร้างทุนทางชื่อเสียง
ให้กับองค์กร และส่งผลต่อความผันแปรในคุณค่าขององค์กร รวมไปถึงคุณค่าทางการตลาด 
อย่างไรก็ตามชื่อเสียงองค์กรไม่เพียงแต่บ่งชี้จากผลการด าเนินงานที่ผ่านมาในอดีตเท่านั้น แต่
พันธะผูกพันสัญญาในอนาคต และชื่อเสียงที่ดีก็เป็นสิ่งหนึ่งที่สามารถสร้างโอกาสและผลก าไรได้
ด้วย เช่น การเข้าถึงนักลงทุน การเข้าถึงลูกค้าและสร้างความภักดีในผู้บริโภค การผลิตสินค้าและ
บริการที่ยอดเยี่ยม การคัดเลือกและรักษาไว้ซึ่งพนักงานที่มีคุณภาพสูง การสร้างเกราะก าบังคู่
แข่งขันทางธุรกิจ การเข้าสู่การแข่งขันทางการตลาด เป็นต้น (Rayner, 2001)  
  การจัดการชื่อเสียงองค์กร จึงเป็นกระบวนการด าเนินงานที่มีบทบาทส าคัญและเป็น
แนวทางในการท าให้องค์กรสามารถด าเนินกิจการต่อไปอย่างได้รับการยอมรับ สร้างความเชื่อมั่น
ให้ได้รับการสนับสนุนจากทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง นอกจากนั้น การจัดการชื่อเสียงยังเป็นเทคนิคและ
งานประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญในองค์กรยุคใหม่ โดยการจัดการชื่อเสียงองค์กร เข้ามามีบทบาทชัดเจน
ในสหรัฐอเมริกาในยุค 1990 และจากหลักการพื้นฐานของงานประชาสัมพันธ์ คือการที่นัก
ประชาสัมพันธ์จะต้องท าให้กลุ่มเป้าหมายด ารงไว้ซึ่งความเชื่อมั่นต่อองค์กรอย่างยั่งยืน สร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร และใช้การ
สื่อสารในการจัดการประเด็นปัญหาที่อาจมีผลกระทบกับการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งต้องเปิดเผย
ตรวจสอบได้ (openness) ซื่อสัตย์โปร่งใส (honesty) และมีความรับผิดชอบ (responsibility) จึง
ท าใหก้ารจัดการชื่อเสียงองค์กรเป็นเทคนิคที่ใช้ในการสร้างความเชื่อมั่น ที่สะท้อนมาจากพฤติกรรม
ที่ดีขององค์กรออกไปสู่สังคม  

ในการศึกษาของ Davis (2007) สรุปไว้ว่าการจัดการชื่อเสียงองค์กรจ าเป็นต้องมี
กระบวนการที่ต่อเนื่อง เพื่อสกัดกั้นความวุ่นวายจากเหตุการณ์ที่ส่งผลในทางลบต่อองค์กร ซึ่งเป็น
การตัดสินใจและการด าเนินการที่ส าคัญส าหรับป้องกันภาวะวิกฤตทางชื่อเสียง และเป็นการสร้าง
ผลลัพธ์ให้เกิดชื่อเสียงที่ดีต่อองค์กร และความไว้วางใจในองค์กร แต่อย่างไรก็ตาม Davies และคน
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อ่ืนๆ  (2003) เสนอว่าที่ผ่านมายังไม่มีการจัดการชื่อเสียงองค์กรที่เป็นมาตรฐานสากลและชัดเจน
ว่าสิ่งใดคือปัจจัยที่ส่งผลต่อการขับเคลื่อนชื่อเสียงที่ดีให้กับองค์กรอย่างแท้จริง เพราะฉะนั้นทั้ง
นักวิชาการและนักวิชาชีพจึงยังคงด าเนินการศึกษาถึงเครื่องมือในการวัดและรูปแบบการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรที่เหมาะสม ทั้งนี้ กรอบแนวทางในการจัดการชื่อเสียงองค์กรที่ผ่านมานั้น ยังขาด
เหตุผลและหลักฐานจากกระบวนการที่เป็นวิทยาศาสตร์มาสนับสนุน เพียงแต่เป็นการเสนอแนะ
แนวทาง (guideline) เพื่อให้เกิดความเข้าใจต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กร และสร้างระบบการ
จัดการชื่อเสียงองค์กรตามความจ าเป็นตามความสามารถขององค์กรเท่านั้น  

ดังนั้น ในการศึกษาการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยครั้งนี้  จึงให้
ความส าคัญต่อกระบวนการทางวิทยาศาสตร์และการวิจัยต่อการสร้างแนวทางการจัดการชื่อเสียง
องค์กรอย่างเป็นระบบมากขึ้น โดยผ่านทัศนคติและมุมมองของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร
กลุ่มต่างๆ คือ พนักงาน ลูกค้า และผู้บริหารด้านการสื่อสารหรือการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นผู้มีส่วน
ส าคัญต่อการสนับสนุนและส่งเสริมการจัดการชื่อเสียงขององค์กร ถึงแม้ว่าอาจจะไม่มีรูปแบบการ
จัดการชื่อเสียงองค์กรท่ีเป็นแบบแผนเพียงหนึ่งเดียว (Davies, 2003: 94) แต่ในการศึกษาครั้งนี้
ผู้วิจัยได้ให้ความส าคัญต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กรในกลุ่มอุตสาหกรรมต่างๆ ทั้ง 8 กลุ่ม  ที่มี
ลักษณะการด าเนินงานที่แตกต่างกัน ตามการจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย   
เพื่อมุ่งเปรียบเทียบแนวทางในการจัดการชื่อเสียงองค์กรของกลุ่มอุตสาหกรรมแต่ละประเภท และ
น าไปสู่แนวทางร่วมหรือแนวทางในการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจที่สามารถปรับใช้ได้กับองค์กร
ทุกประเภทมากที่สุด 

 
  1.4  การวัดช่ือเสียงองค์กร (the structure of measures of corporate reputation) 
 องค์กรจะทราบอย่างไรว่ามีชื่อเสียงที่ดีหรือไม่ มีวิธีการใดที่ยอมรับได้ที่จะใช้เป็นตัว
บ่งชี้ว่า องค์กรมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ ในเรื่องนี้มีนักวิชาการประชาสัมพันธ์ได้เสนอปัจจัยพื้นฐานที่
ใช้ เป็นเสมือนตัวชี้วัดว่าองค์กรมีชื่อเสียงดีหรือไม่จากปัจจัยพื้นฐาน 3 ประการ ได้แก่  ผล
ประกอบการด้านการเงิน ความรับผิดชอบต่อสังคม ความสามารถขององค์กรในการให้ผลตอบแทน
ที่คุ้มค่าต่อผู้ที่เกี่ยวข้อง (Cameron and Wilcox et.al., 2008: 53-55) Dowling (1994) มองว่าการ
วัดชื่อเสียงองค์กรนั้น เป็นการต้ังค าถามต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียว่าคิดอย่างไรต่อองค์กร        
เพื่อทราบถึงชื่อเสียงขององค์กรที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน และเป็นการชื่อเสียงขององค์กรคู่แข่ง เพื่อ
น าไปสู่การก าหนดชื่อเสียงองค์กรตามความต้องการ   
 ในทางปฏิบัติและทางวิชาการได้มีการสร้างเครื่องมือในการวัดชื่อเสียงองค์กรต่างๆ 
เช่น Harris Reputation Quotient, RepTrakTM, Reputation quotient (RQ), Corporate 
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Personality Scale, Streams of Thought in Reputation Literature, Extension of the RQ in 
Germany และ SPIRIT เป็นต้น ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้นั้น ได้ใช้แนวทางการวัดชื่อเสียงองค์กรของ 
RepTrakTM เป็นเกณฑ์ในการจัดการชื่อเสียงองค์กร แต่อย่างไรก็ตามจะได้เสนอแนวทางการวัดของ
เครื่องมือ Reputation quotient (RQ), RepTrakTM ที่พัฒนาขึ้นโดยสถาบันชื่อเสียงและ Fortune’s 
Most Admired Companies ให้เห็นถึงความคล้ายคลึงและลดจุดอ่อนซึ่งกันและกันดังนี้ 
       1.4.1 Reputation quotient (RQ) 
  Reputation quotient (RQ) เป็นวิธีการวัดชื่อเสียงองค์กรแต่ด้ังเดิมของสถาบัน
ชื่อเสียง (Reputation Institute) โดย Charles Fombrun ได้พัฒนาร่วมกับบริษัทวิจัยการตลาดชื่อ 
Harris Interactive โดย Van Riel และ  Fombrun (2002) อธิบายว่าการวัดรูปแบบนี้ออกแบบมา
เพื่อใช้วัดกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใดก็ได้  ทั้งนี้ Fombrun และ Wiedmann (2001) ได้ยืนยันว่าการ
วัดนี้ไม่มีความแตกต่างระหว่างการรับรู้ในแต่ละบุคคลในแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่แนะน าว่า
ชื่อเสียงควรจะวัดโดยใช้ตัวชี้วัดเหมือนกันส าหรับทุกกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย แต่ให้ระลึกว่าค่า
น้ าหนักของเกณฑ์ชื่อเสียงอาจจะแปรเปลี่ยนไปในแต่ละกลุ่ม เช่น มุมมองด้าน วิสัยทัศน์และผู้น า 
หรือ ผลประกอบการด้านการเงินอาจจะมีส าคัญต่อผู้ลงทุนมากกว่าลูกค้า (Reynolds et al., 
1994; Caruana, 1997; Bromley, 2002) 
 Reputation quotient (RQ) วัดโดยอาศัยเกณฑ์ในการถามเพื่อจัดอันดับบริษัทจาก 
20 ค าถามที่จัดกลุ่มเป็น 6 ด้าน คือ  

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

 ส าหรับภาพความสัมพันธ์ระหว่าง 20 ค าถามและความสัมพันธ์ในแต่ละด้านที่จะวัด
จาก Reputation quotient (RQ) ดังแสดงแผนภาพที่ 2.6 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงองค์ประกอบของ Reputation Quotient (RQ) 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Van Riel and Fombrun (2007: 249) 
 

 ข้อสังเกตในเรื่องการประสานกันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและการสร้างชื่อเสียง
โดยทั่วไปแสดงดังแผนภาพที่ 2.6 ซึ่งความส าคัญของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแต่ละกลุ่มที่โยงกับ
หลักเกณฑ์ของชื่อเสียงแสดงความแตกต่างของเส้นลูกศร ที่ทุกกลุ่มเชื่อมโยงกับชื่อเสียงในแต่ละ
ด้านคือ ด้านอารมณ์ ด้านสินค้าและบริการ ด้านวิสัยทัศน์และความเป็นผู้น า ด้านสภาพแวดล้อม
ในการท างาน ด้านผลประกอบการ และด้านความรับผิดชอบทางสังคม ซึ่งลูกศรสีเข้มจะแสดงให้
เห็นถึงความผูกพันของผู้บริโภคที่จะมีต่อสินค้าและบริการมาก นักลงทุนจะผูกพันกับผล
ประกอบการ ลูกจ้างจะผูกพันในเรื่องของสภาพแวดล้อมในการท างาน และสาธารณชนทั่วไปจะ
ผูกพันในเรื่องของความรับผิดชอบทางสังคม ดังแผนภาพที่ 2.7 

Across stakeholder 
groups: 
•Consumers 
•Executives 
•Media 
•Investors 
•Employees 
•Government 
•Others 

Feel good about                                      
Admire and respect                                 
Trust 
High Quality                                     
Innovative                                                     
Value for money                                    
Stands behind 
products/services 
Capitalize on market 
opportunities                          
Excellent leadership                                    
Clear vision for the future 
Rewards employees fairly                           
Good place to work                                    
Good employees 
Outperforms competitors                          
Record of profitability                                      
Low risk investment                                    
Growth prospects 
Supports good causes                    
Environmental responsibility             
Community responsibility 
 

Emotional                  
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Vision and Leadership               
leadership 

Workplace  Environment           
environment 

Financial              
performance 

Social Responsibility             
Responsibility 

Products and Service            
Services 
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แผนภาพที่ 2.7 แสดงการประสานกันระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับคุณลักษณะของชื่อเสียงองค์กร 

ท่ีมา: Witten (2007: 238-254) 
  
 สรุปข้อดีของ Reputation quotient (RQ) คือ 
 1) การส ารวจมุมมองกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่แตกต่างกันเกี่ยวกับเรื่องชื่อเสียงของ
องค์กรโดยใช้คุณสมบัติถึง 20 ข้อ มากกว่าของฟอร์จูนที่มีเพียง 8 ข้อ โดยสามารถพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติ มุมมองด้านต่างๆ และการจัดอันดับทั้งหมดของชื่อเสียงองค์กร ซึ่ง
ในบางประเทศด้านสินค้าและการบริการถือเป็นตัวท านายที่ส าคัญสุด ตามด้วยความรับผิดชอบ
ทางสังคม และสภาพแวดล้อมในการท างาน ทั้งนี้ยังสามารถน าไปวัดได้ในหลายประเทศ เช่น 
ออสเตรเลีย เดนมาร์ก ฝรั่งเศส เยอรมนี อังกฤษ อาฟริกาใต้ จากนั้นน าองค์กรชื่อเดียวกันที่ด าเนิน
ธุรกิจในแต่ละประเทศมาเปรียบเทียบกันได้ 

2) ความสามารถในการชี้แนวทางเรื่องการสื่อสารองค์กร ซึ่งผลการวิเคราะห์ที่ออกมา
จะเป็นข้อมูลที่ส าคัญต่อผู้บริหารในการก าหนดว่าองค์กรจะต้องปรับปรุงด้านใดบ้างเพื่อให้มี
ชื่อเสียงที่ดีขึ้น และพัฒนาเพื่อมีผลต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียนั้นๆ  

Fombrun (2007) อธิบายว่า การวัดความมีชื่อเสียงองค์กรแบบ RQ สามารถก าหนด
แนวทางในการวางแผนการสื่อสารองค์กรได้ดี สามารถน ามาเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริหาร
ในการระบุประเด็นที่มีอิทธิพลสูงสุดในการปรับปรุงชื่อเสียงองค์กรต่อกลุ่มเป้าหมายต่างๆ  สรุปได้
ดังแผนภาพที่ 2.8 
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แผนภาพที่ 2.8 แสดงการใช้ปัจจัยใน Reputation Quotient เป็นตัวชี้วัดการปฏิบัติงานขององค์กร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Van Riel and Fombrun (2007) 

 
 จากแผนภาพที่ 2.8 อธิบายได้ว่า องค์กรหนึ่งจะมีการก าหนดวัตถุประสงค์ระดับ
องค์กรโดยระบุว่าต้องการเป็นองค์กรแบบไหน จากนั้นจึงก าหนดเป็นกิจกรรมในการสื่อสารที่
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์องค์กร โดยปัจจัยต่างๆ ใน Reputation Quotient (RQ) จะถูกน ามาเป็น
ตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงาน (key performance indicator) ซึ่งเป็นกรอบในการประเมินถึง
ความส าเร็จขององค์กร โดยองค์กรจะเลือกปัจจัยที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กรมาเป็น
ตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงาน 
 
 
 

Corporate objectives Communication 
activities 

Success measured by RQ 

drivers 

 Company X is Highly 

trusted 

 

Consistent and authentic 

corporate communication 

Emotional appeal above 

Industry average (e.g.+10%) 

 Company X is a 

preferred employer 

 

Labor market communication 

and employee communication 

 

Workplace environment above 

industry average (e.g.+5%) 

 Company X is Highly 

innovative company 

 

Appealing communication about the 

core research and development 

activities 

 

Vision an leadership in the top 

five of the sector 

 Company X is a 

socially responsible 

citizen 

 

Sophisticated messaging 

about CSR programs 

 

Social responsibility above 

industry average (e.g.+8%) 

 Company X is a 

preferred supplier 

 

Transport and clear communication 

about the products and services 

 

Products and services above 
industry average (e.g.+20%) 

Company X is THE 

Company to invest in 

 

Authentic investor relations aimed at  

private investors, analysts and journalists 

 

Financial performance above 

industry average (e.g.+20%) 

 



45 

1.4.2 The Reputation Institute’s “RepTrak™” 
     Fombrun (2007) สถาบันชื่อเสียง (The reputation institute) ได้ศึกษาความ

เคลื่อนไหวด้านชื่อเสียงต้ังแต่ปี ค.ศ. 1997 ซึ่งได้พัฒนาเครื่องมือในการวัดชื่อเสียงมาเรื่อยๆ 
จนกระทั่งได้พัฒนามาเป็นระบบ The Reputation Institute’s “RepTrak™” เนื่องจากข้อด้อยของ
วิธีการ Reputation quotient (RQ) ตามทัศนะของ Van Riel and Fombrun (2007) ดังนี้ 

 1) ปัจจัยทั้ง 6 ในการวัดที่ระบุใน RQ มีแนวคิดที่เด่นชัดแต่ปัจจัยต้ังขึ้นอย่างไม่มี
เหตุผลที่จะรวมเข้าด้วยกันได้ 

        2) RQ ได้ศึกษาแล้วแสดงให้เห็นว่ามีระดับ multi-colinearity ที่สูงระหว่างคุณสมบัติ
ท้ัง 20 ข้อที่ใช้ในการวัดชื่อเสียง 

 3) ปัจจัยด้านอารมณ์ได้รับการตรวจสอบแล้วว่ามีค่าสัมพันธ์ที่สูงกับการวัดชื่อเสียงใน
ภาพรวมทั้งหมด จึงควรจัดให้เป็นปัจจัยที่เป็นอิสระได้  

 4) ในอดีต ชื่อเสียงเป็นเพียงตัวแปรตาม แต่ปัจจุบันชื่อเสียงมีความส าคัญมากขึ้นและ
ถูกจัดให้เป็นตัวแปรอิสระ   

 5) คุณสมบัติทั้งหมดใน RQ ให้น้ าหนักความส าคัญเท่าเทียมกัน ทั้งๆ ที่แสดงให้เห็น
แล้วว่าแต่ละปัจจัยนั้นส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงในภาพรวมแตกต่างกัน 
 โดยส าหรับ “RepTrak™” นั้นเป็นเครื่องมือที่พัฒนามาใช้วัดได้ครอบคลุมผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียหลายกลุ่ม ในประเทศและประเภทธุรกิจที่ต่างกัน โดยอาศัยตัวชี้วัดหลักถึงคุณสมบัติแบ่ง
ได้เป็น 7 ปัจจัยหลัก 23 คุณลักษณะ (Reputation Institute, 2008) ดังนี้ 

1) สินค้าและการบริการ (products and services) ได้แก่ องค์กรมีการน าเสนอ
รูปแบบสินค้าที่หลากหลาย องค์กรมีการให้บริการดี น่าประทับใจ องค์กรคิดค่าบริการสินค้าที่
เหมาะสม องค์กรมีจุดให้บริการครอบคลุม 

2) นวัตกรรม (innovation) ได้แก่ องค์กรเสนอรูปแบบการบริการใหม่ ๆ เป็นรายแรก
หรือเป็นรายเดียวในตลาด องค์กรใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เป็นรายแรกหรือเป็นรายเดียวในตลาด 
องค์กรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง  
 3) สถานที่ท างาน (workplace) ได้แก่ องค์กรมีการให้ผลประโยชน์ตอบแทนกับ
พนักงานอย่างยุติธรรม องค์กรมีการดูแลให้พนักงานมีความเป็นอยู่ที่ดี  องค์กรให้โอกาสใน
ความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน องค์กรมีการดูแลให้พนักงานมีความเป็นอยู่ที่
ดี องค์กรให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน 
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 4) การก ากับดูแล (governance) ได้แก่ องค์กรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและ
ตรวจสอบได้ องค์กรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ องค์กรมีความยุติธรรมในการ
ด าเนินธุรกิจ  
 5) ความเป็นพลเมือง (citizenship) ได้แก่ องค์กรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
เช่น มีกิจกรรมดูแลหรือรักษาสิ่งแวดล้อม องค์กรมีการสนับสนุนกิจกรรมดี ๆ ของสังคม เช่น การ
มอบทุนการศึกษา องค์กรสร้างอิทธิพลในทางบวกต่อสังคม เช่น การสรา้งจิตส านึกที่ดีให้คนสังคม 
 6) ความเป็นผู้น า (leadership) ได้แก่ องค์กรมีการจัดการที่ดี (well – organized) 
ผู้บริหารองค์กรเป็นที่สนใจของสังคม เช่น การเป็นผู้ให้ความคิดเห็นในภาคธุรกิจ  องค์กรมีการ
บริหารจัดการท่ีเป็นเลิศ องค์กรมีการก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคตไว้อย่างชัดเจน 
 7) ผลประกอบการ (performance) ได้แก่ องค์กรสามารถท าก าไรได้ องค์กรมีผลการ
ด าเนินงานเกินเป้าหมายที่วางไว้ องค์กรมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  
 RepTrak™ เป็นมาตรฐานการประเมินตัวแรกของโลก และเป็นการรวมเครื่องมือที่
ตรวจติดตามความมีชื่อเสียงขององค์กรในระดับนานาชาติโดยสามารถให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท าการ
ประเมินได้ทุกกลุ่ม บริษัทต่างๆ สามารถเลือกข้อมูลใน RepTrak™ และน ามาเปรียบเทียบกับการ
ส ารวจการรับรู้ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อ ตัวอย่างเช่น การตรวจติดตามการส ารวจประชามติที่
ได้ด าเนินการทุกวันทั่วโลกเพื่อให้บริษัทต่างๆ เข้าถึงข้อมูลที่เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค นักลงทุน
และพนักงานได้โดยตรง  

 การเฝ้าสังเกตแบบการประมวลผลแบบทันที (real-time monitoring) ของกลุ่มผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียนี้จะท าให้องค์กรเห็นว่ากิจกรรมสร้างตราสินค้าต่างๆ สามารถโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้
เกิดพฤติกรรมสนับสนุนอย่างที่พวกเขาต้ังใจไว้หรือไม่ การก าหนดกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์สามารถ
ท าให้มีอิทธิพลต่อประชามติหรือไม่ และข่าวขององค์กรที่เผยแพร่ตามสื่อต่างๆ จะเป็นการท าลาย
ชื่อเสียงหรือช่วยให้ชื่อเสียงองค์กรดีขึ้น     

 ข้อดีของการวัดในปัจจัยที่เป็นคุณลักษณะความมีชื่อเสียงองค์กร จะสามารถวัดได้ทั้ง
อิทธิพลที่มีต่อชื่อเสียง คือสิ่งที่ผลักดันให้เกิดชื่อเสียง และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ส าคัญที่มีพฤติกรรม
ที่สนับสนุนองค์กรให้มีชื่อเสียงที่ดีได้อย่างไร หรือการกระท าเช่นไรที่จะท าให้เกิดพฤติกรรม
สนับสนุน โดยพฤติกรรมสนับสนุนดังกล่าว ประกอบด้วย พฤติกรรมการซื้อ (purchase) พฤติกรรม
การแนะน า (recommend) พฤติกรรมการพูดสนับสนุน (verbal support) พฤติกรรมความไว้วางใจ 
(trust) พฤติกรรมการลงทุน (invest) ดังแผนภาพที่ 2.9 
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แผนภาพที่ 2.9 แสดงปัจจัยของคุณลักษณะต่างๆ ที่น าไปสู่พฤติกรรมสนับสนุน 
      
 Reputation dimensions           Reputation (Pulse)          Supportive behavior 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ที่มา : www.reputationinstitute.com สืบค้นเมื่อวันที่ 15 ธันวาคม 2552 

 ส าหรับ The Global Pulse Project นั้น ได้อาศัยแบบจ าลอง RepTrak™ เริ่มวัด
ชื่อเสียงในบริษัทขนาดใหญ่ทั่วโลกมากกว่า 1,000 บริษัทแล้ว ต้ังแต่เดือนมีนาคม 2006 โดยท า
การส ารวจออนไลน์ทุกปีถึง 600 บริษัทใน 27 ประเทศ เช่น สหรัฐอเมริกา ฝรั่งเศส เยอรมนี อิตาลี 
สเปน สหราชอาณาจักร นอร์เวย์ รัสเซีย  บราซิล ชิลี ออสเตรียเลีย จีน เกาหลี ญี่ปุ่น อินเดีย ฯลฯ 
โดย Global Pulse ได้ถูกออกแบบมาเพื่อวัดสุขภาพของชื่อเสียงองค์กรโดยภาพรวม และจะมี
คะแนนต้ังแต่ 0-100 เพื่อให้กลุ่มผู้ตอบลงคะแนนให้กับองค์กร (www.reputationinstitute.com, 
สืบค้นเมื่อวันที่ 4 พฤษภาคม 2552) โดยในปี ค.ศ. 2008 ได้ด าเนินการระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ถึง
เดือนมีนาคม 2008  ซึ่งผลที่ได้จะเผยแพร่ใน Forbes จัดอันดับเป็น “The World’s Most 
Respected Companies”   

 RepTrak™ เป็นเครื่องมือแรกของโลกที่มีการท าให้เป็นมาตรฐาน (standardized) 
และบูรณาการเพื่อตรวจสอบความมีชื่อเสียงขององค์กรระหว่างกลุ่มต่างๆ และเป็นการรวม
เครื่องมือที่ตรวจติดตามความมีชื่อเสียงขององค์กรในระดับนานาชาติ  โดยสามารถให้ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียท าการประเมินได้ทุกกลุ่ม บริษัทต่างๆ สามารถเลือกข้อมูลใน RepTrak™ และน ามา

 
 

Purchase 

Recommend 

Verbal support 

Invest 

Trust 

Products and Services 

Innovation 

Workplace 

Governance 

Citizenship 

Leadership 

Performance 

RepTrak TM  
Pulse 
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เปรียบเทียบกับการส ารวจการรับรู้ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อ ตัวอย่างเช่น การตรวจติดตาม
การส ารวจประชามติที่ได้ด าเนินการทุกวันทั่วโลกเพื่อให้บริษัทต่างๆ เข้าถึงข้อมูลที่เกี่ยวกับการรับรู้
ของผู้บริโภค นักลงทุนและพนักงานได้โดยตรง  
 จุดแข็งของ RepTrak™ คือ แต่ละปัจจัย เป็นอิสระจากกัน ซึ่งช่วยลดปัญหาที่แต่ละ
ปัจจัยจะสัมพันธ์กันเอง (multi-colinearity) และท าให้ผลกระทบของคุณลักษณะหรือปัจจัยต่อ
ความมีชื่อเสียงโดยรวมขององค์กรเด่นชัดขึ้น ยิ่งไปกว่านั้น คือ RepTrak™ เป็นส่วนหนึ่งในการ
วิเคราะห์การสื่อสารขององค์กร ในมุมมองที่ว่า ความมีชื่อเสียงขององค์กรเป็นผลลัพธ์ (outcome) 
ที่เกิดจากการที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรตีความสิ่งที่ได้ยินหรือได้เห็นผ่านการสื่อสารของ
องค์กรและสื่อต่างๆ  
  1.4.3 Fortune’s Most Admired Companies 
    นอกจากการวัดชื่อเสียงองค์กรตามแนวทางของ Reputation Quotient (RQ) และ

RepTrak™แล้วยังมีการวัดความนิยมของแนวคิดชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation)        
โดยนิตยสารฟอร์จูน ได้น าเสนอต่อสาธารณชนในเรื่องการจัดอันดับบริษัทสหรัฐอเมริกาที่ได้รับการ
ชื่นชอบมากที่สุด (America’s most admired companies) ซึ่งเป็นระบบการติดตามอันโดดเด่นที่
นักวิชาการและนักวิชาชีพใช้เพื่อวัดถึงชื่อเสียงองค์กร การศึกษานี้เป็นการด าเนินการร่วมกับ      
เฮย์ กรุ๊ป (hay group) ที่ปรึกษาด้านการบริหารของประเทศสหรัฐอเมริกา (Stein, 2003, cited in 
Rayner, 2003) ท าการส ารวจความคิดเห็นและความชื่นชอบของผู้บริหาร นักวิเคราะห์ และ
ผู้อ านวยการทั่วโลกที่มีต่อองค์กรต่างๆ โดยจัดท าและเผยแพร่ผลการส ารวจเป็นประจ าทุกปีอาศัย
เกณฑ์การวัดอันประกอบไปด้วยคุณลักษณะ 8 อย่าง คือ คุณภาพของการจัดการ (quality of 
management) คุณภาพของสินค้าและบริการ (quality of products and services) ความมั่นคง
ทางการเงิน (financial soundness) ความสามารถในการดึงดูด พัฒนาและรักษาไว้ซึ่งพนักงานที่มี
ความเป็นเลิศ (ability to attract, develop, and keep talented people) การใช้สินทรัพย์ของ
องค์กร (use of corporate assets) มูลค่าการลงทุนในระยะยาว (value as long-term 
investment) นวัตกรรมที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า (innovativeness) ความรับผิดชอบต่อ
ชุมชนและสิ่งแวดล้อม (community and environmental responsibility)  
 ทั้งนี้ Van Riel และ Fombrun (2007) ได้อธิบายถึงรายงานของนิตยสารฟอร์จูนว่า
เป็นการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง 10,000 คนในแต่ละปี และจัดอันดับของบริษัทขนาดใหญ่ในแต่ละ
ประเภทธุรกิจเป็นอันดับสูงสุดสิบอันดับ อย่างไรก็ดีการวิจัยเชิงวิชาการทางด้านชื่อเสียงองค์กรส่วน
ใหญ่ได้อาศัยการจัดอันดับของฟอร์จูนต้ังแต่ช่วงปี ค.ศ.1980 ท าให้มีการวิพากษ์วิจารณ์ถึง
ข้อจ ากัดในด้านฐานข้อมูลดังนี้ 
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 1)  ความมีอคติด้านการเงิน ซึ่งอาจมีการตกแต่งงบการเงินได 
 2)  ความมีอคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ข้อมูลที่น าเสนอนั้นไม่ได้วัดถึงชื่อเสียงในมุม 
กว้างแต่มีมุมมองเน้นไปที่ด้านการเงินซึ่งไม่ได้ค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม สิ่งแวดล้อมในการ
ท างาน 

 3) ความขาดแคลนทฤษฎีที่ใช้ในการเลือก และความล้มเหลวในการประยุกต์วิธีการใน
การพัฒนาสเกลในการวัด เช่นในเรื่องการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นและการวิเคราะห์ปัจจัยประกอบ 
(reliability analysis or factor analysis) 

   1.4.4 Component and Parameters of Corporate Reputation  
       Schwaiger (2004: 46) ได้ท าการศึกษามีความแตกต่างออกไปจากการศึกษา

โดยทั่วไปในอเมริกา ซึ่งได้แบ่งทิศทางของชื่อเสียงองค์กรออกเป็น 2 ส่วน คือ องค์ประกอบด้านการ
รับรู้หรือที่เรียกว่าสมรรถนะ (competence) และอีกสิ่งหนึ่งเป็นความรู้สึก หรือที่เรียกว่าความรู้สึก
ร่วม (sympathy) ในการศึกษาครั้งนี้ Schwaiger ได้สร้างกรอบในการศึกษาชื่อเสียงองค์กรว่าเกิด
จากการประกอบขึ้นของทัศนคติตามทฤษฎีในส่วนของการรับรู้ (cognitive) และส าหรับการอธิบาย
ถึงสมรรถนะนั้นเป็นส่วนของความรู้สึกทางอารมณ์ (affective) ที่อธิบายถึงความรู้สึกร่วม โดย 
Schwaiger ได้สรุปผลการศึกษาไว้ว่า การวัดชื่อเสียงองค์กรควรประกอบด้วยสิ่งที่แสดงให้เห็นถึง
ทั้ง 2 ทิศทาง คือ การรับรู้และความรู้สึก ประกอบไปด้วย 21 ตัวประกอบใน 4 ด้าน ดังตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2 แสดง Component and Parameters of Corporate Reputation  

ด้านคุณภาพ 
(quality) 

ด้านผลการด าเนินงาน 
(performance) 

ด้านความรับผิดขอบ 
(responsibility) 

ด้านความน่าสนใจ 
(attractiveness) 

1. มีความเชื่อมั่นสูง 
(high regard) 
2. สินค้าและบริการมี
คุณภาพสูง (product 
and service) 
3. มีบริการเสนอขายดี 
(service offers)  
4. น่าเชื่อถือ 
(reliable partner) 
5. น่าไว้วางใจ 
(trustworthy) 
6. มีความสัมพันธ์อัน
ดี(respect) 
7. มสีินค้า/ บริการท่ี
เหมาะกับราคา(good 
value for money)  
8. ผู้น าทางนวัตกรรม 
(innovator)  

1. เป็นองค์กรที่มั่นคง
ทางเศรษฐกิจ 
(economically 
stable company) 
2. ธุรกิจมีความเสี่ยง
น้อย (risk modest)  
3. มีการเติบโตของ
ธุรกิจ (growth 
potential)  
4. วิสัยทัศน์ที่ชัดเจน  
(clear vision)  
5. การจัดการองค์กร  
ที่ดี  
(well management) 

1. ไม่นึกถึงแต่ผลก าไร
เพียงอย่างเดียว (not 
concern only profit) 
2. การดูแล
สิ่งแวดล้อม
(environment 
preservation)   
3. มีความเชื่อใน
จิตส านึกต่อสังคม 
(socially conscious) 
4. น าเสนอข่าวสารต่อ
สาธารณตรงไปตรงมา 
(give forthright 
information) 
5. ทัศนคติที่ดีต่อคู่แข่ง 
(fair attitude toward 
competitors)  

1. ต้องการร่วมงานกับ
องค์กร (want to 
working together)  
2. มีการจัด
สภาพแวดล้อมองค์กร 
(physical 
appearance) 
3. มีความส าเร็จใน
การดึงดูดใจพนักงาน
ที่มีคุณภาพ 
(attracting high-
quality employees) 

ที่มา: Schwaiger (2004: 62) 
 

 นอกจากนี้ ส าหรับปัจจัย จ านวน 6 ปัจจัย โดยปัจจัยที่สะท้อนถึงความต้องการด้าน
เหตุผล (rational) และอารมณ์ (emotion) หรือด้านสมรรถนะ (competence) จ านวน 3 ปัจจัย คือ 
การเป็นผู้น าทางการแข่งขันในตลาด (top competitor) การเป็นที่รู้จักของทั่วโลก (recognize 
world-wide) และการแสดงระดับรับประกัน (premium level) ส าหรับปัจจัยที่สะท้อนถึงความรู้สึก
ร่วม (sympathy) จ านวน 3 ปัจจัย คือ การเป็นที่รู้จักมากกว่าองค์กรอ่ืน (company identify) การ
รู้สึกเสียและผิดหวังมากกว่าองค์กรอ่ืน (regret) และการเป็นองค์กรที่น่ารักน่าชื่นชอบ (likeable 
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company) อย่างไรก็ตามผลการศึกษาของ Schwaiger ในด้านความรับผิดชอบ (responsibility) 
ด้านความน่าสนใจ (attractiveness) และด้านคุณภาพ (quality) ได้แสดงให้เห็นถึงอิทธิพล
ทางบวกต่อความรู้สึกร่วม (sympathy) แต่ด้านผลการด าเนินงานนั้นส่งผลผลในเชิงลบต่อ
ความรู้สึกร่วม ทั้งนี้ Schwaiger (2004: 66) อธิบายว่า สมรรถนะ (competence) นั้น ถูก
ขับเคลื่อนด้วยคุณภาพ ผลการด าเนินงาน และความน่าสนใจ แต่อาจถูกท าให้เสียหายจากการขาด
ความรับผิดชอบ ซึ่งหมายถึงหากองค์กรมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอาจช่วยให้
องค์กรเป็นที่รักของผู้คน แต่อย่างไรก็ตามอาจไม่จ าเป็นต่อการส่งเสริมด้านการลงทุนขององค์กร  
ดังนั้น จากแนวคิดการวัดชื่อเสียงองค์กรทั้ง 4 แนวทาง ได้แก่ USA's most Admired Reputation 
Quotient (RQ) สามารถสรุปได ้ดังตารางที่ 2.3  
 
ตารางที่ 2.3 แสดงการเปรียบเทียบคุณลักษณะที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ 

คุณลักษณะของชื่อเสียงองค์กร 
Reputation attributes 

USA's 
most 

admired 

Reputation 
Quotient 

(RQ) 
RepTrakTM  

Schwaiger’s 
 

ความเป็นผู้น า (leadership) X X X X 
คุณธรรม ธรรมาภิบาล (ethics and governance) X  - X - 
ให้ความส าคัญกับลูกค้า (customer focus)  X X X - 
คุณภาพของสินค้าและบริการ (quality ) X X X X 
ความผูกพันด้านอารมณ์ (emotional bond)  - X X X 
ความรับผิดชอบต่อสังคม (social responsibility) X X X X 
ผลประกอบการ (performance) X X X X 
คุณภาพด้านการจัดการ (management quality) X X X X 
ทักษะของพนักงาน (employee skills) X X X - 
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (relevance)  - -   - X 
ความน่าเชื่อถือ (reliability)   - -  X X 
คุณค่า (value)  - X X - 
การมีส่วนร่วม (presence / familiarity)  - X X - 
ความแตกต่างจากที่อื่น (differentiation)  -  - X - 

ที่มา: ปรับปรุงจาก Van Riel and Fombrun (2007: 255) 
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 จากตารางที่ 2.3 แสดงให้เห็นว่า USA’s Most Admired วัดได้ 8 คุณลักษณะ คือ 
ด้านความเป็นผู้น าด้านจริยธรรมและธรรมาภิบาล ด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า ด้านคุณภาพ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านผลประกอบการ ด้านคุณภาพการบริหารจัดการ ด้านทักษะของ
พนักงาน ในขณะที่ Reputation Quotient (RQ) วัดได้ 10 คุณลักษณะ คือ ด้านความเป็นผู้น า 
ด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า ด้านคุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงด้านอารมณ์ ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม ด้านผลประกอบการ ด้านคุณภาพการบริหารจัดการ ด้านทักษะของพนักงาน 
ด้านคุณค่า ด้านความคุ้นเคย และ Schwinger’s วัดได้ 8 คุณลักษณะ คือ ความเป็นผู้น า คุณภาพ
ของสินค้าและบริการ ความผูกพันด้านอารมณ์ ความรับผิดชอบต่อสังคม ผลประกอบการ คุณภาพ
ด้านการจัดการ ความน่าเชื่อถือ และความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน โดยประการสุดท้ายนี้จัดเป็น
ข้อเด่นของ Schwinger’s ท่ีเครื่องมืออ่ืนๆ ยังไม่ได้ให้ความส าคัญอย่างชัดเจน 
 ในส่วนของ RepTrak™ วัดได้ 13 คุณลักษณะ คือ ด้านความเป็นผู้น า ด้านจริยธรรม
และธรรมาภิบาล ด้านการให้ความส าคัญกับลูกค้า ด้านคุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงด้านอารมณ์ 
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านผลประกอบการ ด้านคุณภาพการบริหารจัดการ ด้านทักษะของ
พนักงาน ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านคุณค่า ด้านความคุ้นเคย ด้านความแตกต่าง ดังนั้น แสดงให้
เห็นว่าจากเครื่องมือที่ใช้ในการวัดชื่อเสียงองค์กรซึ่งได้รับความนิยมทั้ง 3 รูปแบบ ที่น าเสนอมานั้น 
แนวทางของ RepTrak™นับว่าเป็นแนวทางที่มีความสมบูรณ์และสามารถวัดตัวแปรได้อย่าง
ครอบคลุมที่สุด เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่พัฒนาจาก Reputation Quotient (RQ) โดยลด multi-
colinearity ระหว่างตัวแปรแต่ละตัวลง และสามารถวัดด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมได้มากกว่าเกณฑ์ของ USA's most admired ที่เน้นความส าคัญต่อผลประกอบการ
ด้านการเงินเป็นหลัก  
 จากการศึกษาของ Berens และ Van Riel (2004) เกี่ยวกับ 3 กระแสหลักของการวัด
ชื่อเสียงองค์กร ซึ่งได้แก่ พื้นฐานของความคาดหวังของสังคม (social expectation) จากพื้นฐาน
ด้านบุคลิกลักษณะขององค์กร (corporate personality) และจากแนวคิดเรื่องความไว้วางใจ 
(trust) ดังนี้ 

1) ความคาดหวังของสังคม (social expectation) เป็นการให้ความสนใจต่อ
พฤติกรรมขององค์กรซึ่งเป็นเป็นกระแสที่ได้รับความสนใจมากที่สุด  โดยเครื่องที่ให้ความสนใจใน
กระแสความคาดหวังของสังคม ได้แก่ Fortune’s Most Admired ของนิตยสารฟอร์จูน และ 
Reputation Quotient, RepTrak™ ของสถาบันชื่อเสียง เป็นต้น  
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2) บุคลิกลักษณะขององค์กร (corporate personality) ซึ่งเปรียบเทียบองค์กรได้กับ
บุคลิกลักษณะของบุคคลซึ่งมีคุณลักษณะในด้านต่างๆ (attribute) และมีแบบแผนทางพฤติกรรมที่
มั่นคง ซึ่งศึกษาโดย Davies และเพื่อนร่วมงานและเป็นวิธีการที่เด่นชัด จากการรับรู้คุณลักษณะ
(personality trait) ที่ชัดเจนขององค์กรทั้งในทางบวกและทางลบว่ามีความเข้ากันได้กับบุคลิกภาพ
ของผู้ที่รับรู้ (perceiver) ในด้านใดด้านหนึ่งอย่างไร ซึ่งแตกต่างจากการวัดความคาดหวังทางสังคม 
ที่มองว่าองค์กรควรจะท าสิ่งใดถึงจะมีความน่าเชื่อถือ ดังแสดงในตารางที่ 2.4  
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ตารางที่ 2.4 แสดงมาตรวัดบุคลิกภาพองค์กรของ Davies  
ปัจจัย ปัจจัยยอ่ย องค์ประกอบ (Item) 

1) ความเต็มใจ  
(agreeableness) 

- ความอบอุ่น  
  (warmth) 
- การเอาใจใส่ 
  (empathy) 
- ยึดคุณธรรม 
  (integrity) 

- เป็นมิตร (friendly), สุภาพ (pleasant),  
เปิดเผย (open), ซื่อตรง (straightforward) 

- เป็นห่วง (concerned), รับรอง (reassuring),  
- การสนับสนุน (supportive), เห็นด้วย (agreeable) 

- ซื่อสัตย์ (honesty), จริงใจ (sincere), น่าไว้วางใจ 
(trustworthy), รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 

2) กิจการ 
(enterprise) 
 

- ทันสมัย 
  (modernity) 
- ตื่นเต้น 
  (adventure) 
- ความชัดเจน 
  (boldness) 

- ดีเยี่ยม (cool), น าสมัย (trendy), อ่อนวัย (young) 
 
- จินตนาการ (imaginative), ปัจจุบัน (up-to-date), 
   ตื่นเต้น (exciting), นวัตกรรม (innovative) 
- สนใจส่ิงรอบข้าง (extrovert), กล้าหาญ (daring) 

3) ศักยภาพ 
(competence) 

- รอบคอบ  
(conscientious) 
- กระตือรือร้น 
  (drive) 
- เชี่ยวชาญเทคนิค 
  (technocracy) 

- น่าเชื่อถือ (reliable), มั่นคง (secure), อดทน 
(hardworking) 

- ทะเยอทะยาน (ambitious), แรงจูงใฝ่สัมฤทธิ์  
(achievement oriented), เป็นผู้น า (leading) 

- เชี่ยวชาญ (technical), เป็นหมู่คณะ (corporate) 

4) ไร้ความเมตตา 
 (ruthlessness) 

- อวดเก่ง  
  (egotism) 
- ใช้อ านาจ  
  (dominance) 

- หยิ่งยโส (arrogant), ก้าวร้าว (aggressive), เห็นแก่ตัว 
(selfish) 

- เอาแต่ใจ (inward looking), ใช้อ านาจ (authoritarian),  
ควบคุม (controlling) 

5) ทันสมัย (chic) - ความงดงาม 
   (elegance) 
- เกียรติภูมิ 
   (prestige) 
- ผู้ดี (snobbery) 

- มีเสน่ห์ (charming), เข้ารูปแบบ (stylish), ดีเลิศ (elegant) 
 

- เป็นที่เคารพนับถือ (prestigious), เฉพาะ(exclusive), สุภาพ
เรียบร้อย (refined) 

- ผู้ดี (snobby, ชนชั้นสูง (elitist) 
6) เป็นกันเอง 
(informality) 

 - ไม่แน่นอน (casual), เรียบง่าย (simple) 

7) ลูกผู้ชาย 
(machismo) 

 - เข้มแข็ง (masculine), บึกบึน (tough), ห้าวหาญ  
(rugged) 

ที่มา: Davies และคนอ่ืนๆ (2003) 
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 จากตารางที่ 2.4 แสดงให้เห็นว่าบุคคลเลือกพิจารณาองค์กรไม่แตกต่างจากการ
พิจารณาบุคคลอื่นๆ และด้วยเหตุนี้เองคุณลักษณะขององค์กรจึงมีความคล้ายคลึงกับคุณลักษณะ
ของบุคคล (Spector, 1961) ด้วยเหตุนี้ Davies et al จึงได้น าคุณสมบัติที่แตกต่างกันของ
บุคลิกภาพประเภทต่างๆ มาใช้ในการศึกษาชื่อเสียงองค์กร ในท านองเดียวกับที่ Aaker (1997) ได้
ชี้ให้เห็นถึงการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality) ที่มีความคล้ายคลึง (แต่ไม่
เหมือนกัน) กับบุคลิกภาพของบุคคลใน 5 ปัจจัย ดังนั้น แนวคิดเรื่องชื่อเสียงองค์กรจึงอาจอาจถูก
รับรูจ้ากบุคลิกภาพขององค์กร (corporate personality) ได้เช่นกัน (Berens and  Van Riel, 2004: 
171) 

3) ความไว้วางใจ (trust) ซึ่งเป็นแนวคิดที่เริ่มต้นมาจากความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ
กับธุรกิจด้วยกันเอง (business to business relationship) ซึ่งความไว้เนื้อเชื่อใจมีความเกี่ยวข้อง
กับการคาดเดาถึงพฤติกรรมทางสังคมขององค์กร ในบางครั้งสามารถแบ่งพฤติกรรมในด้านความ
น่าเชื่อถือ ออกเป็น 2 ชนิด คือ ความน่าเชื่อถือ (reliability) และความเมตตา (benevolence) 
ส าหรับความเชื่อมั่น เป็นความสามารถขององค์กรในการรักษาไว้ซึ่งค ามั่นสัญญาที่มีต่อสังคม ส่วน
ความเมตตานั้น เป็นความเต็มใจที่จะก่อให้เกิดประโยชน์ของทั้งองค์กรและสังคม นอกจากนี้ 
ประเด็นเรื่องความซื่อสัตย์ (honesty) ยังได้ถูกน ามากล่าวถึง โดยมองว่าความซื่อสัตย์เป็นเสมือน
ความเชื่อในความไว้วางใจว่าเป็นสิ่งที่มีอยู่จริง ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า ความน่าเชื่อถือ (trust) 
สามารถแบ่งได้เป็น 3 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านความเชื่อมั่น ปัจจัยด้านความซื่อสัตย์ และปัจจัยด้าน
ความเมตตา (Miyamoto and Rexha, 2004) จึงท าให้เกิดมุมมองเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรธุรกิจกับลูกค้า (business-to-consumer) ขึ้นในลักษณะเดียวกัน เป็นความน่าเชื่อถือของ
องค์กร (corporate credibility) ซึ่งเป็นการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรในด้านความเชี่ยวชาญ (expertise) 
ความเชื่อมั่น (reliability) ความไว้วางใจ (trustworthy) และเปิดเผยความจริง (truthfulness) 
(Newell and Goldsmith, 2001: 238) ต่อมา Newell และ Goldsmith (2001) ได้พัฒนาเครื่องมือ
ในการวัดความน่าเชื่อถือขององค์กรขึ้นดังแสดงในตารางที่ 2.5 
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ตารางที่ 2.5 คุณลักษณะของ Corporate Credibility Scale 
ปัจจัย องค์ประกอบ (item) 

1) ความเชี่ยวชาญ 
    (expertise) 

- เป็นองค์กรที่มีประสบการณ์โดยรวมที่ดีมาก (a great amount of 
experience) 

- เป็นองค์กรที่มีทักษะในธุรกิจที่ด าเนินงาน (skilled what they do) 
- เป็นองค์กรที่มีความเชี่ยวชาญ (has great expertise) 
- เป็นองค์กรที่ไม่มีประการณ์มาก (dose not have much    
  experience) 

2) ความไว้วางใจ 
    (trustworthy) 

- มีความเชื่อถือในองค์กร (reliability) 
- เป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริง (makes truthful claims) 
- เป็นองค์กรที่มีความซื่อสัตย์ (honesty) 
- ไม่มีความเชื่อในสิ่งที่องค์กรกล่าวถึง (not believe what the  
  corporate tell) 

ที่มา: Newell และ Goldsmith (2001: 238) 
 
 จากตารางที่  2.5 จะเห็นได้ว่าในการวัดชื่อเสียงองค์กรตามแนวทางนี้  ไ ด้ ให้
ความส าคัญต่อความน่าเชื่อถือขององค์กร ที่ประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆ ได้แก่ความเชี่ยวชาญ 
และความไว้วางใจ ซึ่งเป็นหลักส าคัญในการด าเนินธุรกิจขององค์กร ซึ่งพบว่าทั้ง 2 ปัจจัยนี้ ได้
ปรากฏรวมเป็นองค์ประกอบอยู่ในการด าเนินงานตามหลักบรรษัทภิบาล (corporate governance 
ภายใต้ประเด็นเรื่องคุณธรรม จริยธรรม ในการด าเนินธุรกิจ แต่ยังไม่ได้กล่าวถึงความน่าเชื่อถือของ
องค์กรในด้านความไว้วางใจอย่างชัดเจน ดังนั้น จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการจัดการชื่อเสียง
องค์กรในปัจจัยด้านนี้เนื่องจากความไว้วางเป็นสิ่งที่มีความเกี่ยวข้องต่อผลส าเร็จของชื่อเสียง
องค์กรภายใต้มุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ (Huynh, Jennings and Shadbolt, 2006) 
ดังนั้น ในการศึกษาการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจเอกชนในครั้งนี้จึง ให้ความสนใจและ
ความส าคัญต่อปัจจัยในด้านความไว้วางใจเพิ่มขึ้นอีกประเด็นหนึ่ง เช่นเดียวกับในการศึกษาของ 
Plotnick (2009) ที่ศึกษาถึงการสื่อสารชื่อเสียงองค์กรในประเทศไทย โดยน าตัวแปรด้านความ
ไว้วางใจ (trust) ซึ่งประกอบไปด้วย 1) ความเมตตา (benevolent) 2) ความน่าเชื่อถือ (reliable)  
3) ความสามารถ (competent) 4) ความซื่อสัตว์ (honest) และ 5) การเปิดเผย (open) ซึ่งเป็น
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ปัจจัยส าคัญในการสื่อสารชื่อเสียงองค์กร (corporate reputation communication) ซึ่งพบว่า 
ความสัมพันธ์บนพื้นฐานของความไว้วางใจจะช่วยยกระดับชื่อเสียงขององค์กรให้เพิ่มมากขึ้น 
 อย่างไรก็ตาม ส าหรับในการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือที่ถูกพัฒนาขึ้น
โดยสถาบันชื่อเสียง คือ RepTrak™เป็นแนวทางหลักในการศึกษา เนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่าใน
การศึกษาว่าองค์กรใดมีชื่อเสียงนั้น มาจากการวัดและประเมินชื่อเสียงองค์ด้วยเครื่องมือต่างๆ 
ตามที่กล่าวมา ดังนั้น ในการจัดการชื่อเสียงองค์กรจึงจ าเป็นต้องใช้แนวทางในการจัดการ
องค์ประกอบในด้านต่างๆ จากเกณฑ์ที่น ามาวัดจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรธุรกิจ
ประเภทต่างๆ เนื่องจากความครอบคลุมในคุณลักษณะด้านต่างๆ ที่หลากหลายตามที่ได้
เปรียบเทียบให้เห็นแล้วข้างต้น ประกอบกับในปัจจุบัน RepTrak™ ยังเป็นเครื่องมือที่ถูกน ามาใช้
อย่างแพร่หลายทั่วโลกและถูกพัฒนาขึ้นใหม่ล่าสุดท าให้มีความทันสมัยกว่าเครื่องมือชนิดอ่ืนๆ 
ตลอดจนจากการศึกษาวิเคราะห์กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ 1) ผู้บริหารองค์กร 2) พนักงานขององค์กร ซึ่งเป็นตัวแทนกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียภายใน และ 3) กลุ่มลูกค้าซึ่งเป็นตัวแทนกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกนั้น ซึ่ง RepTrak™
สามารถวัดคุณลักษณะแต่ละด้านได้ครบตามความคาดหวังของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 2 กลุ่ม 
ท้ังกลุ่มผู้มีส่วนภายในและกลุ่มผู้มีส่วนภายนอก  
 ทั้งนี้ นอกจากการใชเ้กณฑ์ในการวัดชื่อเสียงองค์กรของ RepTrak™เป็นแนวทางหลัก
ในการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจแล้ว ผู้วิจัยได้เพิ่มปัจจัยด้านความไว้วางใจ (trustworthy) ตาม
แนวคิดของ Newell และ Goldsmith ในการศึกษาครั้งนี้ด้วย รวมทั้งผู้วิจัยยังให้ความสนใจใน
ประเด็นอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคิดเรื่องบรรษัทภิบาล (corporate governance) มาตรฐาน
อุตสาหกรรม (ISO 9000, ISO 14000 และ ISO ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
(corporate social responsibility หรือ ISO 26000) การจัดการภาวะวิกฤต (crisis 
management) และแบบจ าลองการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล (two-way symmetric model of 
public relations) เป็นกรอบในการศึกษาการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย ภายใต้
คุณสมบัติของเกณฑ์ที่ถูกน ามาใช้ในการประเมินชื่อเสียงองค์กร ซึ่งจะได้กล่าวถึงในหัวข้อต่อๆ ไป 
 
 1.5 การวิเคราะห์กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 
 เนื่องจากชื่อเสียงองค์กรแสดงถึงความสามารถขององค์กรที่จะสร้างคุณค่าให้เกิดผล
สัมฤทธิ์ต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Fombrun and Van Riel, 1997) ซึ่งส่งผลต่อผลประกอบการ
ทางธุรกิจในหลากหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม สินค้าและบริการ 
สถานภาพทางการเงิน สภาพแวดล้อมของสถานประกอบการ การจัดการและหลักธรรมาภิบาล 
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(Caruana, 1997; Fombrun, Gardberg and Sever, 2000) ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายใต้
กระบวนการตัดสินของของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กร ซึ่งเป็นสินทรัพย์หรือคุณค่าที่มอง
ไม่เห็น จับต้องไม่ได้ แต่เป็นสิ่งที่มีอยู่จริงและมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียซึ่ง
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในกลุ่มที่แตกต่างกันย่อมมีความคาดหวังต่อองค์กร และมีการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ต่อองค์กรที่แตกต่างกันออกไป เมื่อประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธ์เป็นไปใน
ทิศทางลบแล้ว ในอนาคตกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอาจจะไม่สานต่อความสัมพันธ์กับองค์กรก็เป็นได้ 
เช่น ลูกค้าอาจไม่ซื้อสินค้าอีกต่อไป พนักงานย้ายไปท างานกับองค์กรอ่ืนๆ เป็นต้น  หากองค์กร
สามารถเข้าถึงความคาดหวังของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Puncheva, 2008)  
  Frooman (1999: 195) มองว่า พฤติกรรมขององค์กรขึ้นอยู่กับการตัดสินของกลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียบนพื้นฐานของแหล่งข้อมูล เช่น การบอกกล่าวต่อๆกันของกลุ่มลูกค้า การยึดหลัก
กฎหมายของกลุ่มการเมือง การยึดหลักทรัพยากรของกลุ่มผู้ส่งมอบวัตถุดิบ การยึดหลักความขยัน
อดทนของกลุ่มพนักงาน เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้ขึ้นอยู่กับกระบวนการตัดสินใจจากชื่อเสียงขององค์กร 
ทั้งนี้ ชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่ถูกถือว่าเป็นสินทรัพย์ทางความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย รวมทั้ง Raithel (2009) พบว่า ชื่อเสียงองค์กรในปัจจัยด้านสมรรถนะและความชื่น
ชอบมีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับการให้คุณค่าในเชิงบวกของกลุ่มผู้ถือหุ้น 
      ดังนั้น การสร้างชื่อเสียงที่ดีให้กับองค์กรนั้น กลุ่มเป้าหมายเป็นกุญแจส าคัญที่จะ
น าไปสู่วิธีด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ ฉะนั้นจึงต้องเข้าใจถึงความต้องการของประชาชนกลุ่ม
ต่างๆที่เกี่ยวข้องซึ่ง Fombrun (1996) ได้อธิบายถึงความต้องการ หรือความคาดหวังของ
กลุ่มเป้าหมายที่องค์กรควรให้ความตระหนักไว้ ดังนี้ 
  1) ลูกค้า (customers) เป็นกลุ่มที่คาดหวังความไว้วางใจ (reliability) ในสินค้าและ
การบริการขององค์กรน้ันต้องมีคุณภาพดีและเชื่อถือได้มากกว่าสินค้าและบริการของคู่แข่งที่อาจจะ
ขายในราคาระดับเดียวกัน โดยลูกค้าถือเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญต่อองค์กรเพราะเป็นกลุ่มที่มีผล
ต่อยอดขายและรายได้ทางธุรกิจ ซึ่งชื่อเสียงจะเป็นปัจจัยส าคัญในการผลักดันให้ลูกค้าเลือกใช้
บริการ โดยเฉพาะธุรกิจด้านการจัดท าบัญชี บริษัทที่ปรึกษากฎหมาย แพทย์ บริษัทประกันภัย 
สถาบันการเงิน ต้องอาศัยชื่อเสียงอันเกิดจากการบอกเล่าแบบปากต่อปาก (word of mouth) และ
การอ้างอิงบุคคลซึ่งสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจเป็นส าคัญ และในขณะเดียวกันลูกค้า
ของธุรกิจบริการด้านการจัดท าบัญชี บริษัทที่ปรึกษาต่างๆ เหล่านี้ ก็อาศัยชื่อเสียงของบริษัทที่
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ปรึกษาดังกล่าวในการสร้างชื่อเสียงในการด าเนินงานทางธุรกิจเพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือและ
ไว้วางใจให้แก่องค์กรของตนด้วย   
 2) กลุ่มนักลงทุน และผู้ส่งมอบวัตถุดิบ (investors and suppliers) กลุ่มนี้คาดหวังถึง
ความน่าเชื่อถือ (credibility) ด้านการเงินจากองค์กร ผ่านการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ทั้งที่เป็นข่าว
แจก รายงานประจ าปี และช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆ อันแสดงให้เห็นถึงความมั่นใจได้ว่าองค์กรมี
รายได้และเงินส ารองที่ดี และแสดงออกถึงความศรัทธาและไว้วางใจในการติดต่อทางธุรกิจได้ ทั้งนี้ 
กลุ่มนี้คาดว่าองค์กรจะน าเสนอข้อมูลความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจาการด าเนินธุรกิจอย่าง
ตรงไปตรงมาเมื่อเกิดปัญหาก็จะเปิดเผยและแจ้งให้ทราบอย่างทันต่อสถานการณ์ที่แท้จริงของ
องค์กร โดยองค์กรที่จัดอันดับความน่าเชื่อถือทางการเงิน อาทิ มูด้ี จะเป็นอีกกลุ่มที่เข้ามามีอิทธิพล
ต่อกลุ่มเป้าหมาย เพราะถือเป็นหน่วยงานกลางที่จะเข้ามาวิเคราะห์ น าเสนอ และเปรียบเทียบ
ข้อมูลขององค์กรธุรกิจต่างๆ 
 3) พนักงาน (employees) ซึ่งมีความคาดหวังในเรื่องความเชื่อมั่น (reliability) จาก
องค์กรได้รับการปฏิบัติอย่างมีเกียรติและนับถือในเรื่องการมอบหมายงาน การพิจารณาเงินเดือน 
และการเลื่อนต าแหน่งก็ต้องเป็นไปด้วยความยุติธรรม เคารพซึ่งกันและกัน  ถือเป็นบุคคลหนึ่งที่มี
สิทธิ์มีเสียงในการเป็นพลเมืองของสังคม  ความคาดหวังนี้จึงเป็นแรงกดดันให้องค์กรต้องพัฒนา
นโยบายและโปรแกรมเพื่อจะสนับสนุนให้พนักงานทุกระดับมีสภาพชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี โดยการ
ปฏิบัติไม่เพียงแค่ค านึงถึงสุขภาพ และความปลอดภัยแต่ยังต้องค านึงถึงความก้าวหน้า และความ
เป็นพันธมิตรขององค์กร เช่น การลงทุนในหุ้นของบริษัท หรือซื้อหน่วยลงทุนในกองทุนส ารองเลี้ยง
ชีพ เพื่อให้มีสิทธิ์ในการเข้าร่วมตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กร 
 4) ชุมชน (communities) มีความคาดหวังในเรื่องความรับผิดชอบ (responsibility) ท่ี
องค์กรเป็นส่วนหนึ่งของสังคม และสิ่งแวดล้อม โดยส่วนมากแล้ว พนักงานก็พักอาศัยอยู่ในชุมชน
บริเวณรอบองค์กร ท าให้องค์กรต้องค านึงถึงการด าเนินงานต่างๆ ที่จะท าให้คนในชุมชนมีสภาพ
ชีวิตที่ดีไปด้วย เพื่อจะได้รับการยอมรับจากคนในชุมชนว่าองค์กรก็ถือเป็นพลเมืองที่ดี โดยให้การ
สนับสนุนกิจกรรมทางสังคม ห่วงใยสิ่งแวดล้อม มีส่วนร่วมกับพนักงานในการท ากิจกรรมต่างๆ 
สนับสนุนการศึกษา และวัฒนธรรมของชุมชน 
 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาของ Mahon (2002: 428-431) ได้เสนอถึง แนวคิด
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในพื้นที่ทางการตลาด ซึ่งเป็นกลุ่ม
ที่สร้างผลกระทบต่อวัตถุประสงค์ในการด าเนินงานขององค์กรในระดับที่ต่างกัน และเป็นการจ ากัด
จ านวนกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้แคบลงเหลือเพียงกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อองค์กร เนื่องจากกลุ่มผู้มี



60 

ส่วนได้ส่วนเสียบางกลุ่มอาจไม่ได้มีประสบการณ์โดยตรงจากองค์กร และเมื่อเกิดเหตุการณ์ต่างๆ 
เกี่ยวกับองค์กรขึ้นมักได้รับข่าวสารเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรจากสื่อมวลชนหรือจากทางราชการ และ
กลุ่มผลประโยชน์อ่ืนๆ แต่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียส่วนหนึ่งที่มักมีผลกระทบโดยตรง (key 
stakeholder) ต่อชื่อเสียงองค์กร คือ กลุ่มผู้สนับสนุนวัตถุดิบ (suppliers) พนักงาน (employees) 
เจ้าของ (owners) และลูกค้า (customer) ดังในแผนภาพที่ 2.10 
 
แผนภาพที่ 2.10 แสดงกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลัก (key stakeholder) 

   
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
   ที่มา: Mahon (2002: 429) 
 
 จากแผนภาพที่ 2.10 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งเป็นกลุ่มหลักและ
ส าคัญต่อองค์กรนั้น ถูกแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ เจ้าขององค์กรหรือผู้บริหาร พนักงาน ลูกค้าหรือ
ผู้รับบริการ และผู้สนับสนุน ซึ่งมักให้ความส าคัญต่อการด าเนินงานขององค์กรในลักษณะที่
แตกต่างกันไป นอกจากน้ี Harrison (2006) ได้แบ่งกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียออกเป็น 3 กลุ่มหลัก คือ 
1) กลุ่มบรรทัดฐาน (normative) ได้แก่ ผู้ถือหุ้น ผู้บริหาร ผู้เชี่ยวชาญ กลุ่มอ านาจ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
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บทบาทในการด าเนินงาน และการตัดสินใจขององค์กร 2) กลุ่มบทบาทหน้าที่ (functional) ได้แก่ 
พนักงาน ผู้สนับสนุน ผู้กระจายสินค้า สมาคมการค้า ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีบทบาทการด าเนินงานของ
องค์กรในแต่ละวัน 3) กลุ่มแพร่กระจาย (diffused) ได้แก่ สื่อมวลชน ประชาชนในชุมชน กลุ่มสิทธิ
มนุษยชน นักรณรงค์สิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นกลุ่มที่สร้างผลกระทบต่อทิศทางของกลยุทธ์การด าเนินงาน
เช่นกัน ดังนั้น ตามแนวคิดของ Harrison แสดงให้เห็นถึงระยะห่างของความเกี่ยวพันและ
ผลกระทบจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรต่อความมีชื่อเสียงขององค์กร โดยกลุ่มที่ใกล้ชิด
กับองค์กรมากท่ีสุด คือ กลุ่มพนักงาน ผู้ถือหุ้น และกลุ่มลูกค้า ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.11 
 
แผนภาพที่ 2.11 แสดงปัจจัยความสัมพันธ์ของชื่อเสียงองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

 
        ที่มา: Harrison (2006: 2) 
 

  Dowling (2001) เสนอว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มนั้นจะถูกเชื่อมโยงเข้าสู่องค์กรใน
หลายๆ ทางและมีความต้องการที่จะได้รับการตอบสนองจากองค์กรต่างกัน ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย
ขององค์กร คือ บุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจขององค์กร นโยบายขององค์กร 
และการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรมีจ านวนมาก และมีความต้องการ
ที่หลากหลาย ส่งผลให้การตัดสินใจขององค์กรจึงมีความซับซ้อน (Donaldson and Preston, 
1995) รวมทั้งมีผลประโยชน์ที่ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ (vested 
interest) และส่งผลต่อความอยู่รอดขององค์กร ได้แก่ การถือหุ้น การช าระหนี้ การซื้อผลิตภัณฑ์ 
และความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชน (Clow and Baack, 2004) 
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 ที่ผ่านมาองค์กรจะมองผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรออกเป็น  3 กลุ่ม (three-
legged stool) คือ พนักงาน นักลงทุน และลูกค้า ซึ่งเป็นกลุ่มส าคัญที่ผลิตและซื้อผลิตภัณฑ์ อีกทั้ง
ยังเป็นตัวแทนในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการ แต่ปัจจุบันจ านวนของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรมีมากขึ้นท าให้ผู้บริหารขององค์กรจ าเป็นต้องบริหารจัดการผู้ที่มีส่ วนได้ส่วนเสียขององค์กร
ทุกกลุ่มอย่างเหมาะสม และสร้างความเท่าเทียมกัน (Post and Weber, 2002) 
 ส าหรับ Dowling (2001) ได้แบ่งผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 

 1) กลุ่มที่มีบทบาทในการก าหนดบรรทัดฐานของสังคม (normative groups) ซึ่ง
เป็นหน่วยงานหรือผู้ที่มีอ านาจในการก าหนดกฎเกณฑ์และควบคุมการด าเนินกิจกรรมขององค์กร
ได้แก่ รัฐบาลและหน่วยงานของรัฐบาล สภาชุมชน กลุ่มที่ดูแลเรื่องสิ่งแวดล้อม กลุ่มที่รักษาสิทธิ
ของผู้บริโภค เช่น ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ซึ่งท าหน้าที่ติดตามหรือสอดสอง
พฤติการณ์ของผู้ประกอบธุรกิจที่อาจกระท าการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค เป็นต้น นอกจากนี้ยังมี
กลุ่มผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร คือ คณะกรรมการบริหาร ซึ่งมีบทบาทในการอนุมัติ
แผนงาน และการใช้บทลงโทษกับพนักงาน 

 2) กลุ่มที่มีบทบาทเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานขององค์กร (functional groups) 
และผู้มีบทบาทในการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ พนักงาน ผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
จ าหน่ายวัตถุดิบ และผู้ให้บริการในด้านต่างๆ เช่น องค์กรที่ให้บริการด้านไปรษณีย์และการสื่อสาร 
บริษัทโฆษณา บริษัทวิจัยการตลาด บริษัทที่ปรึกษาด้านกฎหมาย และบริษัทที่ปรึกษาต่างๆ ใน
บางครั้งชื่อเสียงที่ดีขององค์กรเหล่านี้จะสามารถมีส่วนช่วยสร้างชื่อเสียงที่ดีให้กับองค์กรที่ใช้บริการ
จากกลุ่มเหล่านี้ได้ด้วย 

 3) กลุ่มที่สาม กลุ่มที่มีบทบาทในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร (diffuse groups) 
ขององค์กร เป็นกลุ่มที่มีความส าคัญที่องค์กรจะต้องให้ความสนใจเพราะกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีส่วนใน
การปกป้องสิทธิของประชาชน ประเด็นที่ดึงดูดความสนใจของคนกลุ่มนี้ คือ อิสรภาพด้านข้อมูล 
ข้อมูลที่เป็นส่วนตัว ปัญหาด้านการให้โอกาสในการจ้างงานที่เท่าเทียมกัน การใช้แรงงานเด็ก  เป็น
ต้น กลุ่มที่มีบทบาทส าคัญที่สุดในกลุ่มนี้ คือ กลุ่มสื่อมวลชน โดยกลุ่มนี้จะมีบทบาทส าคัญในการ
สร้างประเด็นสาธารณะ (public agenda) และเผยแพร่ประเด็นอันเป็นที่สนใจของประชาชน โดย
กลุ่มสื่อมวลชนนี้ สามารถกลายเป็นเพื่อนได้โดยขึ้นอยู่กับว่าฝ่ายประชาสัมพันธ์เข้าใจสื่อมวลชน
มากเพียงใดและปฏิบัติต่อสื่อมวลชนได้นุ่มนวลเท่าใด หากองค์กรดูแลสื่อมวลชนไม่ดีมันอาจจะท า
ให้เหตุการณ์ที่เป็นข้อขัดแย้งอยู่กลายเป็นภาวะวิกฤติได้และจะสร้างผลกระทบต่อภาพลักษณ์
องค์กรและชื่อเสียงองค์กรที่ประชาชนรู้สึกถึง นอกจากกลุ่มสื่อมวลชนแล้ว ยังมีกลุ่มสมาชิกใน
ชุมชน และกลุ่มผลประโยชน์อีกด้วย 
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 4) กลุ่มที่มีบทบาทด้านการบริโภคสินค้าและบริการ (customer groups) ซึ่งก็คือ 
ลูกค้า เนื่องจากลูกค้าขององค์กรมีความต้องการที่หลากหลาย ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องใช้ส่วน
ประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันเพื่อเข้าถึงลูกค้าแต่ละกลุ่ม รวมทั้งลูกค้าแต่ละรายก็ยังมีปัญหา
ที่แตกต่างกัน จึงท าให้แนวทางการแก้ปัญหาแตกต่างกันไปด้วย 

 นอกจากนี้ ยังอาจแบ่งประเภทของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร โดยพิจารณาจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรกับองค์กรนั้น ความหลากหลายทั้งในเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับวิธีการและลักษณะความสัมพันธ์ของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร ซึ่งอาจแบ่งได้
เป็น 2 ประเภท (Post et al., 2002) 

 ประเภทแรก คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับปฐมภูมิ  (primary 
stakeholders) จะมีความสัมพันธ์โดยตรงต่อความส าเร็จในด้านการบรรลุเป้าหมายพื้นฐานของ
การด าเนินงานขององค์กร คือ การผลิตและการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการ ได้แก่ พนักงาน 
(employees) ผู้ถือหุ้นและเจ้าของ (stockholders and owners) ลูกค้า (customers) ผู้จ าหน่าย
วัตถุดิบ (suppliers) คู่แข่งขัน (competitors) ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า (distributors) และเจ้าหนี้ 
(creditors) 

 ประเภทที่สอง คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับทุติยภูมิ (secondary 
stakeholders) เนื่องจากความสัมพันธ์ลักษณะนี้มีขอบเขตที่กว้างกว่าการซื้อขายสินค้า เพราะยังมี
ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรอ่ืนๆ ที่ได้รับผลกระทบต่อการประกอบธุรกิจทั้งทางตรงและ 
ทางอ้อม ได้แก่ ชุมชนท้องถิ่น (local communities) รัฐบาล (government) กลุ่มนักรณรงค์หรือ
เคลื่อนไหวในสังคม (activists) สื่อมวลชน (mass media) การรับฟังความคิดเห็นของสาธารณชน 
(public hearing) กลุ่มสนับสนุนองค์กรธุรกิจหรือสมาคมทางการค้า (trade associations) ผู้ที่มี
ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับปฐมภูมิไม่ได้มีความส าคัญมากไปกว่าผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรระดับทุติยภูมิ เนื่องจากผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับปฐมภูมิกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กรระดับทุติยภูมิมักเกี่ยวข้องในกิจกรรมที่ซ้อนกันอยู่และไม่สามารถแบ่งแยกอย่าง
เด็ดขาด ดังนั้น การตัดสินใจขององค์กรมักจะเกี่ยวข้องกับผลประโยชน์และอิทธิพลจากผู้ที่มีส่วนได้
ส่วนเสียขององค์กรท้ังสองประเภท (Post et al., 2002) ดังแสดงในตารางที่ 2.6 และ ตารางที ่2.7 
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ตารางที่ 2.6 แสดงผลประโยชน์และอิทธิพลของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับปฐมภูมิ 
ผู้ที่มีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กร
ระดับปฐมภูมิ 

ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ขององค์กร 

อิทธิพลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ขององค์กร 

1. พนักงาน 
 
 

- มีความมั่นคงในหน้าที่การงาน 
- ได้รับค่าจ้างอย่างเป็นธรรม 
- สภาพแวดล้อมในสถานที่ท างาน
ปลอดภัยและสะดวกสบาย 

- อ านาจการต่อรองจากกลุ่มผู้ใช้แรงงาน 
- การประท้วง 
- การประชาสัมพันธ์และภาพลักษณ์ของ
องค์กร 

2. ผู้ถือหุ้นและ
เจ้าของ 

 

- ได้รับผลตอบแทนจากการลงทุน
ระดับที่น่าพอใจ 
- มูลค่าของหุ้นที่สูงขึ้น 

- การเข้าไปมีส่วนร่วมในการบริหาร 
- การตรวจสอบบัญชีและการปฏิบัติงาน
ของผู้บริหาร 

3. ลูกค้า - ได้รับสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ 
- ได้รับความปลอดภัยจากการใช้
สินค้าและบริการ 

- ซื้อสินค้าจากคู่แข่งขันรายอ่ืนในตลาด 
- ระงับยับยั้งการอุดหนุนสินค้าจากองค์กร 
(boycott) 
- ฟ้องร้องในกรณีที่ไม่ได้รับความเป็นธรรม
หรือได้รับอันตรายจากสินค้าและบริการ 

4. ผู้ส่งมอบ 
วัตถุดิบ 

- ได้รับค าสั่งซื้ออย่างสม่ าเสมอ 
- ได้รับการช าระเงินตรงเวลาและ
ตามเงื่อนไขที่ก าหนด 

- ปฏิเสธการซื้อวัตถุดิบจากองค์กร 
- จ าหน่ายสินค้าให้กับคู่แข่งขันรายอ่ืน 

5. คู่แข่งขัน - องค์กรมีก าไร 
- ได้ส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึ้น 
- ต้องการให้อุตสาหกรรมเติบโต 

- พัฒนานวัตกรรมของสินค้าและน า
เทคโนโลยีมาใช้ในการผลิต 
- จ าหน่ายสินค้าในราคาที่ต่ ากว่า 

6. ผู้จัด 
จ าหน่าย 

- ได้รับสินค้าตรงตามเวลา เงื่อนไข
ในราคาที่เหมาะสม 
- เสนอขายสินค้าและบริการที่
ผู้บริโภคไว้วางใจและเป็นประโยชน์ 

- สั่งซื้อสินค้าจากผู้ผลิตรายอ่ืน 
- ยับยั้งการจ าหน่ายสินค้า 

7. เจ้าหนี้ 
 

- ได้รับช าระเงินกู้เต็มจ านวน 
- ได้รับดอกเบี้ยตามก าหนด 

- การเร่งรัดหนี้สินหรือยึดทรัพย์ 
- การอาศัยอ านาจตามกฎหมายเพื่อเข้า
ครอบครองกิจการ (takeover) 
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ตารางท่ี 2.7 แสดงผลประโยชน์และอิทธิพลของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับทุติยภูมิ 
ผู้ที่มีส่วนได้ส่วน
เสียขององค์กร
ระดับทุติยภูมิ 

ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ขององค์กร 

อิทธิพลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ขององค์กร 

1. ชุมชนท้องถิ่น 

 
 

- การว่าจ้างแรงงานท้องถิ่น 
- การไม่ท าลายสภาพแวดล้อมของ
ชุมชน 
- การพัฒนาท้องถิ่น 

- การเฝ้าระวังสภาพแวดล้อมอย่างใกล้ชิด 
- การต่อต้านหรือสนับสนุนการสร้างและ
ขยายโรงงาน 
- การเจรจานอกรอบ (lobby) 

2. รัฐบาล 

 

- รายได้ของรัฐบาลเพิ่มขึ้น 
เนื่องจากเก็บภาษีได้มาก 
- ส่งเสริมการพัฒนาสังคมและ
เศรษฐกิจ 

- ออกใบอนุญาตการประกอบธุรกิจ 
- การลิดรอนส่งเสริมให้สิทธิพิเศษต่างๆ 
- การออกกฎหมาย 

3. นักรณรงค ์ - องค์กรต่างๆ ประกอบธุรกิจอย่าง
เป็นธรรม มีมาตรฐานและอยู่ใน
กรอบของวัฒนธรรมที่ดี 

- การอาศัยพลังของประชาชนในการ
วิพากย์วิจารณ์การประกอบการของธุรกิจ
ต่างๆ 

4. สื่อมวลชน - น าเสนอข่าวต่างๆ  ที่เกี่ยวกับ
สินค้าและบริการขององค์กร หรือ
ข่าวที่เป็นประโยชน์ต่อการด าเนิน
ชีวิตของประชาชน 

- อาศัยอ านาจของสื่อต่างๆ เสนอข่าว
ให้กับประชาชน 
- ติดตามการด าเนินธุรกิจขององค์กรต่างๆ 
- วิพากย์วิจารณ์การด าเนินธุรกิจของ
องค์กรต่างๆ 

5. การรับฟัง
ความ
คิดเห็นจาก
สาธารณชน 

- สร้างและปกป้องค่านิยมในสังคม 
- ลดความเสี่ยงของอันตรายที่
กระทบต่อประชาชน 
- สร้างสรรค์สังคมที่เติบโตยั่งยืน 

- การให้การสนับสนุนต่อกลุ่มนักรณรงค์ 
- สร้างแรงกดดันต่อการบริหารงานของรัฐ 
- ต่อต้านหรือสนับสนุนการประกอบธุรกิจ
บางประเภท 

6. กลุ่ม
สนับสนุน
องค์กรธุรกิจ 

- การให้ข้อมูลแก่องค์กรและ
อุตสาหกรรมเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง 

- ใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในกลุ่มเพื่อให้การ
สนับสนุนการประกอบธุรกิจ 
- เกิดอ านาจทางการต่อรองของกลุ่มนัก
ธุรกิจในอุตสาหกรรมต่างๆ 
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 จากมุมมองเกี่ยวกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ที่น าเสนอมาแล้วนั้น แสดงให้
เห็นว่ากลุ่มต่างๆ มีความคาดหวังต่อชื่อเสียงองค์กรในปัจจัยต่างๆ ที่แตกต่างกัน นพวรรณ      
คล้ายโอภาส (2551) ได้ใช้ RepTrak™ ศึกษาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององค์กรในธุรกิจประกัน
ชีวิตในประเทศกลุ่มบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต และจัดล าดับความส าคัญปัจจัย โดยกลุ่ม
บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุ่มประชาชนทั่วไปได้จัดล าดับความส าคัญ โดยส่วนใหญ่
เหมือนกัน ยกเว้นอันดับที่ 2 และ 3 ที่ทั้งสองกลุ่มมีความเห็นสลับกันคือ กลุ่มประชาชนทั่วไปได้ให้
คะแนนปัจจัยด้านผลประกอบการเป็นอันดับ 2 และปัจจัยด้านการก ากับดูแลเป็นอันดับ 3 และ
ค่าเฉลี่ยการให้คะแนนความส าคัญของทั้งสองกลุ่มพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มบุคลากรในธุรกิจประกัน
ชีวิตให้คะแนนความส าคัญมากกว่า ประชาชนทั่วไป 

 ดังนั้น กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มย่อมมีประสบการณ์ การรับรู้ และให้ความ
สนใจต่อปัจจัยต่างๆ ของชื่อเสียงองค์กรที่แตกต่างกัน ในการศึกษาของ Brooks, Milne และ 
Johassan (2002: 20) ได้เสนอกรอบในการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ที่มีต่อผล
ประกอบการขององค์กร ด้วยพื้นฐานในการวิเคราะห์ 3 ลักษณะ คือ 1) จากการวิเคราะห์กลยุทธ์
ขององค์กร 2) กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีผลต่อผลประกอบการขององค์กรมากที่สุด ในด้านการ
วิเคราะห์ความเสี่ยง 3) ข้อมูลด้านผลประกอบการอ่ืนๆ ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม  ทั้งนี้ 
Brooks, Milne และ Johassan สรุปกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการศึกษาออกเป็น 6 กลุ่ม คือ 
เจ้าของกิจการ (owners) ลูกค้า (customer) พนักงาน (staff) ลูกค้าภายใน (internal customer) 
หุ้นส่วน (strategic partners) และ กลุ่มผลประโยชน์พิเศษ (special-interest groups)  
 จากการศึกษาวิเคราะห์เกี่ยวกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรในลักษณะต่างๆ 
ดังที่กล่าวมา หากผู้ศึกษาได้ใช้เกณฑ์การจัดกลุ่มซึ่งแสดงให้เห็นถึงระดับความเกี่ยวข้องและ
ความส าคัญของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ตามลักษณะด้านความสัมพันธ์กับองค์กร และด้าน
อิทธิพลและผลกระทบต่อองค์กร ในการศึกษาครั้งนี้จึงให้ความสนใจต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มี
ความใกล้ชิดกับองค์กรมากที่สุด และสร้างผลกระทบหรืออิทธิพลต่อองค์กรในระดับสูง ดังแสดงใน
ตารางที่ 2.6 
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ตารางที่ 2.8 แสดงผลกระทบและระดับความสัมพันธ์ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร 
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ด้านผลกระทบ ด้านความสัมพันธ์ 

ผู้บริหาร* สูง ทางตรง สูง ทางตรง 
ผู้ถือหุ้น สูง ทางอ้อม ปานกลาง ทางตรง 
พนักงาน* สูง ทางตรง สูง ทางตรง 
ลูกค้า* สูง ทางตรง สูง ทางตรง 
คู่ค้า ปานกลาง ทางตรง ปานกลาง ทางตรง 
คู่แข่ง ปานกลาง ทางอ้อม น้อย ทางตรง 
ชุมชน / ท้องถิ่น ปานกลาง ทางอ้อม ปานกลาง ทางอ้อม 
สื่อมวลชน สูง ทางอ้อม น้อย ทางอ้อม 
รัฐบาล น้อย ทางอ้อม น้อย ทางอ้อม 

*มีผลกระทบต่อองค์กรทางตรงและในระดับสูง มีความสัมพันธ์กับองค์กรทางตรงและในระดับสูง 
 
 จากตารางที่  2.8 แสดงให้ เห็นว่ากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรซึ่ งมีอยู่
หลากหลายกลุ่มนั้น กลุ่มที่สามารถสร้างผลกระทบต่อองค์กรและมีความสัมพันธ์ในระดับสูง ซึ่ง
เป็นผลกระทบทางตรง คือ 1) ผู้บริหาร 2) พนักงาน 3) ลูกค้า ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึง
เลือก กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 3 กลุ่ม เป็นประชากรที่ใช้ในการศึกษาการจัดการชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจในประเทศไทย โดยน าไปใช้ศึกษาถึงความต้องการของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในปัจจัยต่างๆ 
จากองค์กรธุรกิจ 8 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 2) กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 
3) กลุ่มธุรกิจการเงิน 4) กลุ่มวัตถุดิบและสินค้าอุตสาหกรรม 5) กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง 
6) กลุ่มทรัพยากร 7) กลุ่มบริการ 8) กลุ่มเทคโนโลยี เพื่อน าผลการศึกษาที่ได้สรุปเป็นแบบจ าลอง 
และแนวทางการจัดการชื่อเสียงองค์กรในที่สุด 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับบรรษัทภิบาล (corporate governance) 
 
 ราชบัณฑิตยสถาน ได้บัญญัติความหมายของ Corporate Governance หรือ
บรรษัทภิบาล ว่าเป็นหลักบริหารที่ดี มีจริยธรรม คุณธรรม คุณภาพ และความรับผิดชอบต่อสังคม 
อย่างไรก็ตามยังมีอีกค าหนึ่งซึ่งมีความหมายเดียวกันคือ Good Governance หรือธรรมาภิบาล 
โดย “ธรรมาภิบาล” หรือธรรมรัฐ มักจะเป็นค าที่ใช้กับภาครัฐ ส่วน “บรรษัทภิบาล” เป็นค าที่ใช้กัน
ในภาคเอกชน ซึ่งเป็นการก ากับดูแลกิจการที่ดี (นวพร เรืองสกุล, 2545: 7) ส าหรับความหมายของ
การก ากับดูแลกิจการที่ดี ซึ่งตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2543: 20) ได้ให้นิยามไว้ว่าเป็น 
ระบบที่จัดให้มีกระบวนการและโครงสร้างของภาวะผู้น าและการควบคุมของกิจการให้มีความ
รับผิดชอบตามหน้าที่ด้วยความโปร่งใส และสร้างความสามารถในการแข่งขั้น เพื่อรักษาเงินทุนและ
เพิ่มคุณค่าให้กับผู้ถือหุ้นในระยะยาวภายใต้กรอบจริยธรรมที่ดี โดยค านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน
และสังคมโดยรวมประกอบกัน  

 ในด้านของบรรษัทภิบาลตามความหมายของสมาคมผู้ตรวจสอบภายในแห่งประเทศ
ไทย ได้ให้นิยามไว้ว่าเป็นหลักในการบริหารการจัดการธุรกิจทุกประเภททุกขนาดให้เติบโตอย่าง
มั่นคง  ด้วยการสร้างกลไกการควบคุมการด าเนินงานขององค์กรให้เป็นไปอย่างโปร่งใสและเกิด
ความเป็นธรรมต่อทุกฝ่าย (ไขศรี วิสุทธิพิเนตร, 2545: 25) ส่วนองค์กรเพื่อความร่วมมือทาง
เศรษฐกิจและพัฒนา (OECD-organization for economic development and corporation) ได้
สรุปนิยามของการก ากับดูแลกิจการที่ ดีว่าหมายถึง  ความสัมพันธ์ระหว่างฝ่ายจัดการ 
คณะกรรมการ ผู้ถือหุ้น และผู้มีส่วนได้เสียอ่ืนของบริษัท เป็นการให้โครงสร้างที่ใช้เป็นแนวทางใน
การก าหนดวัตถุประสงค์เหล่านั้น รวมถึงวิธีสอดส่องดูแลผลปฏิบัติงานของบริษัท (ตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย, 2544: 9) 

 ดังนั้น หลักบรรษัทภิบาล หรือการก ากับดูแลกิจการที่ดี จึงเป็นหลักในการบริหาจัดการ
ขององค์กรธุรกิจที่ทุกองค์กรพึงปฏิบัติ โดยการสร้างกลไกควบคุมการด าเนินงานขององค์กรให้มี
ความรับผิดชอบต่อหน้าที่ ด้วยความโปร่งใส เปิดเผย ตรวจสอบได้ และเป็นธรรมต่อทุกฝ่าย ทั้งยัง
ช่วยสนับสนุนความสามารถทางการแข่งขัน ในการสร้างประโยชน์ให้กับผู้ถือหุ้นและสังคมโดยรวม 
โดยค านึงถึงหลักการด าเนินงานที่มีคุณธรรมจริยธรรมอันดี  

 การส ารวจของ บริษัท เครดิต เลยองเนส์ (CLSA) เมื่อปี 2543 เพื่อจัดอันดับบรรษัทภิ
บาลในตลาดเกิดใหม่ (emerging market) พบว่าหุ้นของบริษัทที่มีบรรษัทภิบาลที่ดี 30 อันดับแรก 
ให้ผลตอบแทนสูงกว่าหุ้นของบริษัทที่มีบรรษัทภิบาลต่ ากว่า (ธีรภัทร ภาณุวงศกร, 2546: 15) 
ดังนั้น จึงแสดงให้เห็นว่าการเป็นบรรษัทภิบาลที่ดีจะช่วยเพิ่มมูลค่าหุ้นของกิจการให้สูงขึ้น และ
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ตามที่สมาคมส่งเสริมสถาบันกรรมการบริษัทไทย (2545) ได้ระบุเพิ่มเติมว่า การเป็นบรรษัทภิบาล
ที่ดียังลดความเสี่ยงในการด าเนินงาน เนื่องจากเกิดความโปร่งใสในการด าเนินงานและมีรายงาน
ข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงหรือปัญหาที่อาจเกิดขึ้นได้ ส าหรับ Lyn (2002) ได้
กล่าวถึงประโยชน์ของการน าหลักบรรษัทธรรมาภิบาลมาใช้ในการบริหารงานไว้ว่า 1) เป็นการ
เสริมสร้างความสามารถในการแข่งขัน 2) เพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินการและป้องกันการทุจริต 
3) รักษาสิทธิและผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้น 4) สร้างความเชื่อมั่น ศรัทธา สร้างคุณค่าแก่ธุรกิจ 5) 
สร้างความมั่นใจได้ว่าบริษัทได้ปฏิบัติถูกต้องตามกฎระเบียบและข้อกฎหมาย 6) มีภาพลักษณ์อันดี 
ดึงดูดให้คนมีความสามารถเป็นมืออาชีพมาท างานกับบริษัทได้  
 ส าหรับการด าเนินธุรกิจตามหลักบรรษัทภิบาล มีหลักเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินว่า
องค์กรนั้นๆ ได้ด าเนินการตามแนวทางที่ก าหนดไว้หรือไม่ ซึ่งในการประเมินระดับบรรษัทภิบาลมี
หลักเกณฑ์ที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งที่พูดถึงกันอยู่เสมอ คือ การเปิดเผยสารสนเทศให้กับผู้ที่
เกี่ยวข้องการก าหนดสิทธิที่เท่าเทียมกันของผู้ถือหุ้น การก าหนดความรับผิดชอบต่อผลการ
ปฏิบัติงานตามหน้าที่อย่างชัดเจน และโครงสร้างของคณะกรรมการ วิธีการคัดเลือก และ
องค์ประกอบ (นวพร เรืองสกุล, 2545: 10) ส่วนสมาคมผู้ตรวจสอบภายในแห่งประเทศไทยได้
ก าหนดหลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจให้รางวัลแก่องค์กรที่ปฏิบัติงานเป็นเลิศเชิง
บรรษัทภิบาล ด้วยหลักการพื้นฐาน 6 ข้อ ซึ่งองค์กรต้องด าเนินการ ได้แก่ 1) ตระหนักถึงหน้าที่ของ
ตนตามหลักจริยธรรม  2) ทุกฝ่ายปฏิบัติหน้าที่ของตนให้สมบูรณ์ 3) ปฏิบัติต่อผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่าย
อย่างเสมอภาค เช่น ผู้ถือหุ้น พนักงาน คู่ค้า ลูกค้า สังคม และชุมชน 4) เปิดเผยข้อมูลทางธุรกิจ
อย่างโปร่งใส และตรงไปตรงมา 5) มุ่งมั่นด าเนินธุรกิจเพื่อสร้างคุณค่าระยะยาวของผู้ถือหุ้น 6) 
ส่งเสริมการปฏิบัติอันเป็นเลิศในทุกด้านทั้งด้านผลิตสินค้า การให้บริการ และการปฏิบัติงานอย่าง
เป็นระบบ (ธนิษฏ์ชัย นาคะสุวรรณ, 2543: 79)  
 หากน าหลักบรรษัทภิบาลมาเทียบเคียงกับหลักธรรมาภิบาลซึ่งนิยมน ามาใช้ในองค์กร
ภาครัฐ ซึ่งได้ก าหนดองค์ประกอบพื้นฐานของการสร้างธรรมาภิบาลไว้ ดังนี้ (ไชยวัฒน์ ค้ าชู และ
คณะ, 2545: 44)  
 1) ภาระรับผิดชอบ เป็นการก าหนดให้บุคคลและองค์กร ทั้งที่มาจากการเลือกต้ังและ
การแต่งตั้ง ซึ่งท าหน้าที่เกี่ยวกับการบริหารงานภาครัฐ ต้องมีภาระความรับผิดชอบต่อสาธารณะ 
 2) ความโปร่งใส คือการท่ีสาธารณชนมีโอกาสรับรู้นโยบายด้านต่างๆ ของรัฐบาล และ
มีความมั่นใจว่ารัฐบาลมีความต้ังใจจริงในการด าเนินการตามนโยบาย โดยประชาชนสามารถ
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ตรวจสอบการท างาน ค าชี้แจง เปิดโอกาสให้ประชาชนเข้าไปมีส่วนร่วม รวมทั้ งการเปิดให้มีการ
ต่อสู้แข่งขันระหว่างฝ่ายต่างๆ อย่างเต็มที่ในการก าหนดทางเลือกของสังคม 
 3) การปราบปรามการทุจริตและประพฤติมิชอบ ซึ่งเป็นการทุจริตและประพฤติมิชอบ
ในต าแหน่งหน้าที่ เป็นการใช้อ านาจหน้าที่หรือการอาศัยความไว้วางใจที่สาธารณชนมอบให้ไป
ในทางที่เป็นการหาประโยชน์ส่วนตน การทุจริตเกิดขึ้นได้ทั้งระดับองค์กร ระดับบุคคล ทั้งในภาครัฐ
และเอกชน 
 4) การมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งนี้ การมีส่วนร่วมหมายถึงกระบวนการเปิด
โอกาสให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเข้ามามีบทบาทและอิทธิพลในการตัดสินใจด าเนินนโยบาย และมีส่วน
ในการควบคุมสถาบัน ตลอดจนการจัดสรร การใฃ้และการรักษาทรัพยากรต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อ
วิถีชีวิตของตน  
 5) กรอบกฎหมายและกระบวนการยุติธรรม ระบบยุติธรรมและกฎหมายที่ส่งเสริมการ
พัฒนาและระบบการจัดการการปกครองที่ดีนั้น คือการมีกฎหมายที่มีความชัดเจนและน ามาใช้
อย่างเป็นเอกภาพ และเป็นระบบกฎหมายซึ่งมีบทลงโทษที่เหมาะสมเพื่อป้องปรามผู้คิดละเมิดหรือ
ผู้ฝ่าฝืน 
 จากองค์ประกอบพื้นฐานของหลักธรรมาภิบาลในองค์กรรัฐดังกล่าว แสดงให้เห็นว่ามี
ความคล้ายคลึงและมีเป้าหมายเช่นเดียวกับหลักบรรษัทภิบาล ในการศึกษาถึงองค์ประกอบ
อธิบายความมีชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจในประเทศ จึงน าหลักบรรษัทภิบาลและธรรมาภิบาลมาใช้
เป็นองค์ประกอบร่วมในการศึกษาการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ สามารถสรุปปัจจัยท่ีเกี่ยวกับการ
ด าเนินธุรกิจตามหลักบรรษัทภิบาลได้ ดังนี้ 

1) การเปิดเผยสารสนเทศทางธุรกิจอย่างโปร่งใส และตรงไปตรงมา 
2) การมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
3) การก าหนดความรับผิดชอบต่อผลการปฏิบัติงานตามหน้าที่อย่างชัดเจน 
4) การตระหนักถึงหน้าที่ของตนตามหลักจริยธรรม   
5) ปฏิบัติหน้าที่ของตนให้สมบูรณ์ 
6) ปฏิบัติต่อผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายอย่างเสมอภาค  
7) ด าเนินธุรกิจเพื่อสร้างคุณค่าระยะยาวของผู้ถือหุ้น 
8) ส่งเสริมการปฏิบัติอันเป็นเลิศ 
9) กรอบกฎหมายและกระบวนการยุติธรรม 
10) การปราบปรามการทุจริตและประพฤติมิชอบ 
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 จากปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับบรรษัทภิบาลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น แสดงให้เห็นว่าแนวคิด
เรื่องนี้ มีความสอดคล้องสัมพันธ์กับชื่อเสียงองค์กรในปัจจัยต่างๆ ของ RepTrak™ ได้แก่ ด้าน
จริยธรรมและธรรมาภิบาล ด้านคุณภาพ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านผลประกอบการ ด้าน
คุณภาพการบริหารจัดการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านคุณค่า เป็นต้น รวมทั้งแนวคิดบรรษัทภิบาล
ยังให้ความส าคัญต่อจริยธรรม กระบวนการยุติธรรมและ และการปราบปรามการทุจริตด้วย 
 
3. องค์กรมาตรฐานอุตสาหกรรม (ISO 14000 และ ISO 9000)  
 

ISO หรือ International Organization for Standardization เป็นองค์กรระหว่าง
ประเทศที่ว่าด้วยการมาตรฐาน ต้ังอยู่ ณ  กรุง เจนิวา ประเทศสวิสเซอร์แลนด์ จัดเป็นองค์กร 
ช านาญพิเศษที่มิใช่หน่วยงานรัฐบาล มีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมความร่วมมือ และการ ก าหนด
มาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ อุตสาหกรรมให้เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน เพื่อประโยชน์ทางการค้าหรือ เกิด 
มาตรฐานของโลก ที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้นไป ในอนาคต โดยมาตรฐานของ ISO น้ี จัดเป็นมาตรฐานของ
ระบบองค์กร ซึ่งในประเทศไทยมีส านักงานมาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ อุตสาหกรรม (สมอ.) เป็นตัวแทน
ของ ISO ในการจัดการด้านมาตรฐานสากลต่างๆ ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม
(สมอ.) ได้รับเอาระบบคุณภาพอนุกรมมาตรฐานสากล ISO มาใช้ในการปรับปรุงพัฒนาคุณภาพ
ในการบริหารองค์กรโดยมาตรฐาน ISO ที่ส าคัญได้แก่ ISO 9000 ที่เน้นความส าคัญในเรื่องของ
ระบบคุณภาพองค์กร ISO 14000 ที่เน้นความส าคัญในเรื่องของการจัดการดูแลสิ่งแวดล้อมของ
องค์กร (Environment) และนอกจากนี้แล้วยังมีมาตรฐาน ISO 26000 ที่ให้ความส าคัญกับประเด็น
ความรับผิดชอบต่อสังคม โดยลักษณะของมาตรฐาน ISO ประเภทต่างๆ สรุปได้ดังนี้  

 
 3.1 อนุกรมมาตรฐาน ISO 9000: มาตรฐานระบบการบริหารงานคุณภาพ 
 ISO 9000 เป็นมาตรฐานระบบคุณภาพเพื่อพัฒนาและยกระดับการบริหารการ
ด าเนินงานหรือการจัดการคุณภาพและประกับคุณภาพ โดยเน้นการสร้างคุณภาพภายในองค์กร  
ซึ่งไม่ได้จ ากัดว่าจะเป็นองค์กรประเภทใด ขนาดเท่าใด ผลิตสินค้าและให้บริการแบบใด มี
แนวความคิดที่ส าคัญ คือ สามารถตรวจติดตามระบบคุณภาพได้โดยผ่านทางเอกสาร ISO 9000 
ส าหรับอนุกรมมาตรฐาน ISO 9000 มีเนื้อหาแบ่งออกได้ 5 เรื่อง คือ ISO 9000 ใช้เป็นแนวทางใน
การเลือกและกรอบในการเลือกใช้มาตรฐาน ชุดนี้ให้เหมาะสม  ISO 9001 เป็นมาตรฐานระบบ
คุณภาพซึ่งก ากับดูแลต้ังแต่การออกแบบ การพัฒนาการผลิต การติดต้ังและการบริการ ISO 9002 
เป็นมาตรฐานระบบคุณภาพซึ่งก ากับดูแลเฉพาะการผลิต การติดต้ังและการบริการ ISO 9003 เป็น
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มาตรฐานระบบคุณภาพ ซึ่งก ากับดูแลเฉพาะการตรวจสอบขั้นสุดท้าย ISO 9004 เป็นแนวทางเพื่อ
ใช้ในการบริหารระบบคุณภาพให้เกิด ประสิทธิภาพ สูงสุด ซึ่งในในที่นี้ขอน าเสนอเพียง ISO 9001 
ซึ่งเป็นข้อก าหนดของระบบบริหารงานคุณภาพ โดยมีรายละเอียดของหลักการบริหารคุณภาพ 8 
ประการ ซึ่งสรุปได้ ดังนี้ (บรรจง จันทมาศ, 2546: 29-38)  

1) มุ่งเน้นที่ลูกค้า (customer focus) องค์กรเข้าใจในความต้องการและความ
คาดหวังของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ราคาเงื่อนไขต่างๆ รวมทั้งความสมดุลของความคาดหวัง
ระหว่างลูกค้ากับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น เจ้าของกิจการประชาชน ผู้ส่งมอบ ชุมชน และท้องถิ่น 
เป็นต้น ตลอดจนสื่อสารความต้องการและความคาดหวังนี้ให้ทั่วทั้งองค์กรทราบ นอกจากนี้ควรมี
การตรวจวัดความพึงพอใจของลูกค้าและด าเนินการขององค์กรที่จะตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้าและการด าเนินการขององค์กรที่จะตอบสนองความพึงพอใจเหล่านั้น และบริหารกระบวนการ
ที่สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ดีต่อกัน 

2) ความเป็นผู้น า (leader ship) มีการกระตุ้นให้ต่ืนตัวและด าเนินงานให้เห็นเป็น
ตัวอย่างของความเป็นผู้น า พิจารณาความต้องการของผู้เกี่ยวข้องกับองค์กรทั้งหมด เช่น ลูกค้า 
เจ้าของกิจการ พนักงานขององค์กร ผู้ส่งมอบ ชุมชน และสังคมส่วนรวม สร้างวิสัยทัศน์ที่ชัดเจนใน
อนาคตขององค์กร สร้างคุณค่าของความร่วมมือและบทบาททางจริยธรรมในทุกระดับขององค์กร ให้
ขวัญและก าลังใจ ส่งเสริมและยอมรับการทุ่มเทในการท างานของพนักงาน ส่งเสริมการสื่อสารที่
เปิดเผย ชัดเจน ตรงไปตรงมา มีการให้การศึกษา ฝึกอบรม และสอนงานแก่บุคลากรในองค์กร  

3) การมีส่วนร่วมของพนักงาน (involvement of people) ผู้บริหารและพนักงานมี
การแก้ไขปัญหาขององค์กรร่วมกัน พนักงานเป็นตัวแทนที่ดีขององค์กร ในเรื่องเกี่ยวกับลูกค้า 
ชุมชน ท้องถิ่น และสังคม สร้างความพึงพอใจจากงานที่พนักงานได้ท าไว้ และแบ่งปันความรู้และ
ประสบการณ์ในกลุ่มและทีมของพนักงาน 

4) ด าเนินงานเป็นกระบวนการ (process approach) โดยก าหนดกระบวนการ 
เพื่อที่จะบรรลุผลที่ต้องการอย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งระบุและตรวจวัด ปัจจัยน าเข้า และผลผลิต
ที่เกิดขึ้นจากกระบวนการ ประเมินความเสี่ยงที่อาจเกิดผลที่ตามมา และผลกระทบกระบวนการ
ต่างๆ ต่อลูกค้า ตลอดจนก าหนดความรับผิดชอบและอ านาจหน้าที่ที่ชัดเจน 

5) ความเป็นระบบในการบริหาร (system approach to management) ก าหนด
ระบบ โดยการระบุ หรือพัฒนากระบวนการต่างๆ ที่กระทบต่อวัตถุประสงค์ มีความเข้าใจ ในการ
เกี่ยวโยงระหว่างกระบวนการต่างๆ ของระบบ มีการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง โดยการตรวจวัดและ
ประเมินผล จัดให้มีทรัพยากรตามก าหนดก่อนด าเนินการ  
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6) การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (continue improvement) ท าการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
กระบวนการ และระบบอย่างต่อเนื่อง และค่อยเป็นค่อยไปตามล าดับขั้น มีการตรวจประเมินเป็น
ระยะๆ โดยเปรียบเทียบกับเกณฑ์ขั้นสูงสุดที่ก าหนดไว้ สมาชิกในองค์กรได้รับการฝึกอบรมที่
เหมาะสมเกี่ยวกับวิธีการและเครื่องมือที่ต้องใช้  และตระหนักรู้และยอมรับว่าการปรับปรุง
กระบวนการต่างๆ เป็นความจ าเป็นขององค์กรต้องด าเนินการ 

7) การใช้ข้อเท็จจริงเป็นฐานการตัดสินใจ (factual approach to decision making) 
ตรวจวัดและเก็บรวบรวมข้อมูล ข่าวสารและมั่นใจว่ามีความน่าเชื่อถือ เพียงพอและสามารถ
น าไปใช้งานได้อย่างเหมาะสม มีการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปอย่างเหมาะสมและตรงประเด็น และ
เป็นไปตามหลักการและประสบการณ์  

8) ความสัมพันธ์กับผู้ส่งมอบบนผลประโยชน์เท่าเทียมกัน (mutually beneficial 
supplier relationship) ก าหนดและคัดเลือกผู้ส่งมอบรายส าคัญขององค์กร สร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้ส่งมอบ โดยพิจารณาจากการให้ผลประโยชน์ระยะสั้นที่สมดุลกับผลประโยชน์ในระยะยาว มีการ
สื่อสารที่ชัดเจน เปิดเผย กระจ่างชัดระหว่างองค์กรกับผู้ส่งมอบโดยเฉพาะข้อตกลง ร่วมมือปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์และกระบวนการ และสร้างความเข้าในเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าร่วมกัน 

ประโยชน์ของระบบมาตรฐาน ISO 9001  
1)  ความต้องการของลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นที่เข้าใจทั่วทั้งองค์กร 
2)  จุดเป้าหมายขององค์กรเชื่อมต่อกับความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า 
3)  เกิดการปรับปรุงสมรรถนะขององค์กร เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
4)  การจัดกระบวนการที่มีประสิทธิภาพจะช่วยให้คุ้มค่าใช้จ่ายในการบริหาร

ทรัพยากร มนุษย์ เช่น การว่าจ้าง การฝึกอบรม เป็นต้น  
5) สร้างความเข้าใจกับพนักงานในเรื่องบทบาทหน้าที่ ความรับผิดชอบให้ดียิ่งขึ้น 

พร้อมทั้งปรับปรุงการท างานเป็นทีมให้มีประสิทธิภาพ 
6) สร้างสรรค์ผลประโยชน์เชิงการแข่งขันให้กับองค์กร 
7) สร้างความน่าเชื่อถือ การตรงต่อเวลา และการส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่ดี 

 
3.2  อนุกรมมาตรฐาน ISO 14000 : มาตรฐานการจัดการสิ่งแวดล้อม  

 ISO 14000 เป็นมาตรฐานที่น าไปใช้กับการจัดการสิ่งแวดล้อมขององค์กรให้มี
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด ทั้งในส่วนของกิจการภายใน การผลิตสินค้า และการจัดการ
เรื่องผลกระทบ หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการจัดการสิ่งแวดล้อมที่ครอบคลุมถึงระบบโครงสร้าง
องค์กร การก าหนดความรับผิดชอบ การปฏิบัติงาน ระเบียบปฏิบัติ กระบวนการดูแลทรัพยากร 
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โดยมี ISO 14001 เป็นข้อก าหนดระบบการจัดการสิ่งแวดล้อม มาตรฐานนี้ เป็นข้อก าหนดหรือ
หลักการที่องค์กรจะต้องด าเนินการปฏิบัติการให้ได้ครบถ้วนตามข้อก าหนด ซึ่งมีอยู่ 6 ประเด็น 
(ธเรศ ศรีสถิตย์, 2549: 14-21) ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 

1) การก าหนดนโยบายสิ่งแวดล้อม (environment policy) ผู้บริหารสูงสุดก าหนด
นโยบายสิ่งแวดล้อมที่มีความเหมาะสมกับลักษณะและขนาดขององค์กร และผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมอันเนื่องมาจากกิจกรรม ผลิตภัณฑ์ และการบริการขององค์กร  ตลอดจนมีความมุ่งมั่น
ที่จะปฏิบัติตามกฎหมายอ่ืนซึ่งเกี่ยวข้องกับปัญหาสิ่งแวดล้อมพร้อมทั้งมีการเผยแพร่ให้ กับ
ผู้ปฏิบัติงานในองค์กรและสาธารณะทราบ 

2) การจัดท าแผนงานด้านสิ่งแวดล้อม (environment planning) มีการประเมิน
ลักษณะปัญหาที่มีหรือสามารถมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม โดยจัดท าเป็นเอกสารและต้องมั่นใจว่า
ได้น าลักษณะปัญหาสิ่งแวดล้อมต่างๆ มาด าเนินการ และมีการทบทวนวัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
ซึ่งต้องน าทางเลือกของเทคโนโลยี การเงิน การด าเนินการ และข้อก าหนดทางธุรกิจรวมทั้งมุมมอง
ของกลุ่มผู้ที่ให้ความสนใจมาประกอบการพิจารณา 

3) การน าไปปฏิบัติและด าเนินการ (implementation and operation)องค์กรจะต้อง
ก าหนดบทบาท ความรับผิดชอบ และอ านาจหน้าที่ของบุคลากรเป็นลายลักษณ์อักษร ต้ังแต่ผู้แทน
ฝ่ายบริหาร ลงมาเพื่อให้มั่นใจว่าระบบการจัดการสิ่งแวดล้อมได้ถูกจัดท าขึ้น มีการน าไปใช้ และ
ด ารงรักษาไว้ รวมทั้งมีการรายงานผลการปฏิบัติงานต่อผู้บริหารสูงสุด และมีการสื่อสารไปยัง
หน่วยงานแต่ละส่วนขององค์กร  

4) การตรวจสอบผลการด าเนินการ (checking) องค์กรจะต้องติดตามตรวจสอบอยู่
เสมอต่อกิจกรรมที่ส าคัญของการด าเนินงานซึ่งสามารถส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ค้นหาและ
แก้ไขข้อบกพร่อง รวมทั้งปฏิบัติการเพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม  

5) การทบทวนโดยฝ่ายบริหาร (management review) ผู้บริหารสูงสุดต้องทบทวน
ระบบการจัดการสิ่งแวดล้อมขององค์กรตามช่วงเวลาของแผนที่ก าหนดไว้ ว่าผลการตรวจติดตาม
ภายในและผลการประเมินความสอดคล้องกับกฎหมายและข้อก าหนดอ่ืนๆ ที่องค์กรถือปฏิบัติอยู่ 
และให้ความส าคัญต่อการสื่อสารจากหน่วยงานภายนอกที่สนใจรวมทั้งข้อร้องเรียน 

6) การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (continual improvement) มีการปรับปรุงกระบวน การ
อย่างต่อเนื่อง ผลลัพธ์จากการทบทวนโดยฝ่ายบริหารต้องรวมถึงการตัดสินใจและปฏิบัติการที่
เกี่ยวข้องกับกับการเปลี่ยนแปลงที่เป็นไปได้ของนโยบายสิ่งแวดล้อม 
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ประโยชน์ของระบบมาตรฐาน ISO 14000 (ธเรศ ศรีสถิตย์, 2549: 7)  
1) สามารถลดค่าใช้จ่ายในการจัดการของเสียที่ลดลงและท าให้องค์กรใช้ทรัพยากร

อย่างมีประสิทธิภาพในการผลิตหรือด าเนินการหรือการบริหาร 
2) สามารถป้องกันการเกิดปัญหาสิ่งแวดล้อมในส่วนรวมที่องค์กรด าเนินการอยู่  ทั้ง

ในภาพรวมระดับประเทศและระดับโลก  
3) สร้างโอกาสและเพิ่มศักยภาพขององค์กร ในการแข่งขันในวงการค้าเสรีที่ผู้บริโภค

มีสิทธิในการเลือกบริโภคหรือบริการที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม 
4) สร้างความสัมพันธ์ที่ดีขององค์กรกับหน่วยงานรัฐและชุมชน เมื่อองค์กรมุ่งที่จะ

รักษาสิ่งแวดล้อมร่วมกัน 
5) สร้างความน่าเชื่อถือต่อสถาบันการเงินและการประกันภัย เมื่ อองค์กรมุ่งรักษา

สิ่งแวดล้อมอย่างมั่นคง  
6) เป็นการสร้างความเชื่อถือหรือรูปลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรในสายตาประชาชนทั่วไป

จากหน่วยงานของรัฐทั้งในและต่างประเทศ 
7) เกิดความภาคภูมิใจในผลงานของตนและกล้าที่จะด าเนินการต่อไปในการรักษา

สิ่งแวดล้อม 
 

3.3  อนุกรมมาตรฐาน ISO 26000: มาตรฐานความรับผิดชอบต่อสังคม  
     3.3.1 หลักการความรับผิดชอบที่ตรวจสอบได้ (accountability) ผู้ประกอบ 
การอุตสาหกรรมควรมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมในสิ่งที่เป็นผลกระทบที่เกิดขึ้นจาก
องค์กร โดยองค์กรควรยอมรับการตรวจสอบ และพร้อมที่จะรับผิดชอบในผลการตรวจสอบนั้น 

  1) ความรับผิดชอบที่ตรวจสอบได้ ถือเป็นหน้าที่ของผู้บริหารที่จะต้องตอบค าถามต่อ
ผู้มีอ านาจตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ขององค์กร หน่วยงานที่มีอ านาจตามกฎหมาย และ
ชุมชนที่ได้รับผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจและกิจกรรมขององค์กร 
    2) ระดับของความรับผิดชอบที่ตรวจสอบได้ควรจะสอดคล้องกับอ านาจหน้าที่ของ
ผู้บริหารซึ่งมีอ านาจตัดสินใจ ในกรณีที่เกิดการกระท าผิดพลาดขึ้น จะต้องหามาตรการที่เหมาะสม
ในการแก้ไขสิ่งที่ผิดพลาดนั้น และด าเนินการป้องกันไม่ให้เกิดซ้ า 
  3.3.2 หลักการความโปร่งใส (transparency) ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมควร
มีความโปร่งใสในการตัดสินใจและการด าเนินกิจกรรมขององค์กร ที่มีผลกระทบต่อสังคม และ
สิ่งแวดล้อม โดยผู้ประกอบการอุตสาหกรรมควรเปิดเผยนโยบาย การตัดสินใจ และการด าเนิน
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กิจกรรมที่รับผิดชอบอย่างชัดเจน ถูกต้อง และครบถ้วน โดยข้อมูลดังกล่าวควรเตรียมพร้อมไว้
ส าหรับผู้ที่ได้รับผลกระทบจากการตัดสินใจและการด าเนินกิจกรรมขององค์กรให้สามารถที่จะ
เข้าถึงได้ ข้อมูลดังกล่าวควรเหมาะสมกับช่วงเวลา เป็นข้อเท็จจริง และชัดเจน 

3.3.3 หลักการปฏิบัติอย่างมีจริยธรรม (ethical behavior) 
  1) ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมควรปฏิบัติอย่างมีจริยธรรม และอยู่บนพื้นฐาน
ของความซื่อสัตย์ ความยุติธรรม โดยค านึงถึงคน สัตว์  และสิ่งแวดล้อม และมุ่งเน้นไปที่
ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ ส่วนเสีย 
  2) ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมควรมีการพัฒนาโครงสร้างธรรมาภิบาลที่ช่วย
ส่งเสริมให้เกิดการปฏิบัติอย่างมีจริยธรรม พร้อมทั้งมีกลไกในการควบคุมดูแลให้เกิดการปฏิบัติ การ
รายงานผล การปฏิบัติ การป้องกันและการแก้ไขที่ไม่ก่อให้เกิดการขัดแย้งต่อผลประโยชน์ของ
องค์กรที่จะน าไปสู่การปฏิบัติอย่างไม่มีจริยธรรม 
  3.3.4 หลักการยอมรับถึงผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (respect for 
stakeholder Interests) ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมควรชี้บ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เคารพต่อ
ผลประโยชน์และความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ส านึกในสิทธิทางกฎหมายและผลประโยชน์
ที่ชอบด้วยกฎหมาย ค านึงถึงความสามารถของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการติดต่อและการเข้าไป
ด าเนินการร่วมกับองค์กร ค านึงถึงความสัมพันธ์ระหว่างผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการ
พัฒนาอย่างยั่งยืน รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร นอกจากนี้ควร
พิจารณามุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่อาจจะถูกผลกระทบจากการตัดสินใจหรือด าเนินกิจกรรม
ขององค์กร 

3.3.5 หลักการเคารพต่อหลักนิติธรรม (respect for the rule of law)
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมต้องยอมรับในการปฏิบัติตามหลักนิติธรรมโดยผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมต้องด าเนินการให้สอดคล้องกับกฎหมายและข้อก าหนดอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับการด าเนิน
กิจกรรมขององค์กร และอยู่ภายใต้กรอบกฎหมาย รวมทั้งสอดคล้องกับกฎข้อบังคับที่อออกด้วย
อ านาจกฎหมาย นโยบาย กฎระเบียบ และระเบียบปฏิบัติขององค์กรอย่างเหมาะสมและเป็นธรรม 
พร้อมทั้งแจ้งข้อมูลตามภาระหน้าที่ตามกฎหมาย และทบทวนกฎหมายเป็นระยะ 
 3.3.6 หลักการเคารพต่อแนวปฏิบัติสากล (respect for international 
norms of behavior) ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมควรเคารพ และยึดมั่นต่อแนวปฏิบัติสากล 
หลีกเลี่ยงการร่วมกับองค์กรอ่ืนในการด าเนินกิจกรรมที่ผิดต่อแนวปฏิบัติสากล และในสถานการณ์
ที่ขัดกับแนวปฏิบัติสากล ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมควรพิจารณาความเหมาะสม ทบทวนการ
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ด าเนินกิจกรรม และความสัมพันธ์ภายใต้ขอบเขตอ านาจกฎหมาย ในกรณีที่ไม่มีกฎหมายคุ้มตรอง
ทางสังคม และสิ่งแวดล้อมในประเทศที่องค์กรต้ังอยู่ องค์กรควรพิจารณายึดหลักปฏิบัติตามสากล 
  3.3.7 หลักการเคารพหลักสิทธิมนุษยชน (respect for human rights) 
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมต้องเคารพต่อสิทธิมนุษยชนในระดับสากล ที่สามรถน าไปปรับใช้ได้ใน
ทุกประเทศ ทุกวัฒนธรรม และทุกสถานการณ์ ในสถานการณ์ที่สิทธิมนุษยชนไม่ได้ถูกปกป้อง 
องค์กรต้องจัดการให้เกิดการเคารพสิทธิมนุษยชนอย่างถูกต้อง และหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่ได้มาซึ่ง
ผลประโยชน์ ในสถานการณ์ที่กฎหมายในประเทศ หรือการด าเนินงานไม่ได้ปกป้องสิทธิมนุษยชน
อย่างเหมาะสม ให้ยึดถือหลักการเคารพต่อแนวปฏิบัติ 
 จากระบบองค์การมาตรฐานอุตสาหกรรมที่น าเสนอทั้ง 3 ประเภท คือ อนุกรม
มาตรฐาน ISO 9000: มาตรฐานระบบการบริหารงานคุณภาพ อนุกรมมาตรฐาน ISO 14000 : 
มาตรฐานการจัดการสิ่งแวดล้อม และอนุกรมมาตรฐาน ISO 26000 : มาตรฐานความรับผิดชอบ
ต่อสังคม พบว่า มีความสอดคล้องกับปัจจัยต่างๆ ที่ใช้ในการวัดชื่อเสียงองค์กร ทั้ง 7 ปัจจัย ของ 
RepTrak™ และสามารถอธิบายได้ด้วยระบบองค์การมาตรฐานอุตสาหกรรม จึงสะท้อนให้เห็นว่า
การที่องค์กรจะมีชื่อเสียงที่ดีนั้น องค์กรจะต้องมีการด าเนินงานตามระบบองค์กรมาตรฐาน
อุตสาหกรรม สามารถสรุปได้ดัง ตารางที่ 2.9  
 
ตารางที่ 2.9 แสดงความสอดคล้องระหว่างปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กรและระบบองค์การมาตรฐาน     
                  อุตสาหกรรม 
ปัจจัยชื่อเสียงองค์กรของ RepTrak™ ระบบองค์การมาตรฐานอุตสาหกรรม 

สินค้าและการบริการ ISO 9000: มาตรฐานระบบการบริหารงานคุณภาพ 
นวัตกรรม ISO 9000: มาตรฐานระบบการบริหารงานคุณภาพ 
สถานที่ท างาน ISO 14000: มาตรฐานการจัดการสิ่งแวดล้อม 
การก ากับดูแล ISO 9000: มาตรฐานระบบการบริหารงานคุณภาพ 
ความเป็นพลเมือง ISO 26000 : มาตรฐานความรับผิดชอบต่อสังคม 
ความเป็นผู้น า ISO 9000: มาตรฐานระบบการบริหารงานคุณภาพ 
ผลประกอบการ - 
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 จากตารางที่ 2.9 แสดงความสอดคล้องระหว่างปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กรและระบบ
องค์การมาตรฐานอุตสาหกรรม พบว่า ปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กรสามารถถูกอธิบายได้ด้วย ระบบ
องค์การมาตรฐานอุตสาหกรรม ใน 6 ปัจจัย ยกเว้นปัจจัยด้านผลประกอบการ ซึ่งปัจจัยในด้านนี้นั้น 
จัดเป็นจุดสนใจที่ส าคัญและเป็นจุดเด่นของชื่อเสียงองค์กร ที่ท าให้ชื่อเสียงองค์กรได้รับการยอมรับ
และกลายเป็นสิ่งที่องค์กรต่างๆ ให้ความสนใจ เนื่องจากผลประกอบการสามารถสะท้อนถึงความ
เชื่อมั่นและมั่นคงต่อการด าเนินงานขององค์กร อย่างไรก็ตามในปัจจัยด้านผลประกอบการนั้น หาก
วิเคราะห์ในเบื้องต้นแล้วอาจกล่าวได้ว่าเป็นองค์ประกอบที่สะท้อนมากจากผลการด าเนินงานตาม
ระบบองค์กรมาตรฐานอุตสาหกรรมทั้ง 3 ประเภท คือ ISO 9000, ISO 14000 และ ISO 2600  
 
4. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
 

 การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและสังคมเป็นสิ่งที่ได้รับการยอมรับอย่าง
แพร่หลาย และกลายเป็นเครื่องมือสร้างผลลัพธ์ทางธุรกิจให้กับองค์กร (Kakabadse et al, 2005) 
องค์กรธุรกิจจึงให้ความสนใจต่อการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และค านึง
ผลกระทบของการด าเนินธุรกิจที่มีต่อสังคมมากขึ้น นโยบายการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรธุรกิจ (corporate social responsibility: CSR) จึงมุ่งเน้นการให้ความส าคัญต่อ
ชุมชน (communities) พนักงาน (employee) และลูกค้า (customer) ในด้านคุณภาพชีวิต ส่งผล
ให้การด าเนินธุรกิจและกลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความเชื่อมโยงซึ่งกันและกัน และ
กลายเป็นบรรทัดฐานในการด าเนิน งานขององค์กรในปัจจุบัน (Silberhorn and Warren, 2007: 
352) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ จึงเป็นกลยุทธ์ที่ให้ความส าคัญต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียภายใต้การด าเนินธุรกิจ (Kakabadse et al, 2005) โดยการแสดงออกถึงพฤติกรรมที่
มุ่งเน้นคุณธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคมนั้น เป็นปัจจัยส าคัญในการแข่งขันทางการตลาด 
และจะส่งผลต่อชื่อเสียงขององค์กรในที่สุด 

 
 4.1 ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
 ที่ผ่านมาได้มีผู้ให้ค านิยามของความรับผิดชอบต่อสังคมที่หลากหลาย และยังคงมี
ความสับสนว่าที่แท้จริงแล้วความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจนั้นควรจะเป็นอย่าไร 
Dahlsrud (2006) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความหมาย (definition) ของความรับผิดชอบต่อสังคม 
จากการวิเคราะห์นิยามที่เคยมีผู้เสนอไว้ได้ทั้งสิ้น 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็น
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ เช่น การรักษาสภาพแวดล้อม การด าเนินธุรกิจที่ไม่ส่งผลต่อ
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สิ่งแวดล้อม 2) ปัจจัยด้านสังคม ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจกับสังคม เช่น การให้เงิน
ช่วยเหลือสังคมให้ดีขึ้น การบูรณาการการประกอบธุรกิจกับสังคม พิจารณาถึงผลกระทบต่อชุมชน 
3) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ เป็นการกล่าวถึงทิศทางด้านการเงินและการด าเนินธุรกิจ เช่น  การให้เงิน
ช่วยเหลือทางเศรษฐกิจ การรักษาไว้ซึ่งผลก าไร และการด าเนินธุรกิจ 4) ปัจจัยด้านผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย ทั้งระดับปัจเจกและระดับกลุ่ม เช่น การมีปฏิสัมพันธ์ต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การปฏิบัติต่อ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  5) ปัจจัยด้านการช่วยเหลือและอาสาสมัคร ซึ่งเป็นการกระท าที่ไม่ได้ถูกระบุไว้
ในกฎหมาย ได้แก่ การมีคุณธรรมเป็นพื้นฐาน การอาสา เป็นต้น  
 ก่อนหน้านี้ในช่วงแรกเริ่มองค์กรธุรกิจต่างๆ ในประเทศสหรัฐ อเมริกาได้มีการก าหนด
นิยามของความรับผิดชอบต่อสังคมขึ้น เช่น Carroll ในปี 1979 ได้กล่าวถึงนิยามของความ
รับผิดชอบต่อสังคมในด้านต่างๆ ได้แก่ ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ เช่น สิทธิประโยชน์อันสูงสุด 
(highest priority) การด าเนินการตามกฎหมาย ความมีคุณธรรม  เป็นต้น ภายหลังจากนั้น มี
การศึกษาในยุโรปที่ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้ขององค์กรธุรกิจเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรนั้นเปลี่ยนแปลงไป เช่น ในการศึกษาของ Moore และ Richardson ในปี 1988 และCowton 
ในปี 1987 พบว่า องค์ประกอบด้านเศรษฐกิจได้ถูกให้ความส าคัญในประเทศอังกฤษ เช่น การมี
สินค้าและบริการท่ีดี และมีการด าเนินการตามกฎหมาย ซึ่งเป็นการเปลี่ยนจากมุมมองด้านการเป็น
อาสาสมัคร ส่วนในประเทศเยอรมันนี มีการศึกษาของ Dierkes ในปี 1980 และ Longnecker ในปี 
1985 มีการรายงานถึงความรับผิดชอบด้านคุณภาพ ผลก าไร และการเติบโต คุณภาพชีวิต เป็นสิ่ง
ที่ได้รับความส าคัญ ส่วนการศึกษาของ Pinkston ในปี 1991 พบว่า ความรับผิดชอบต่อการปฏิบัติ
ตามกฎหมาย เป็นสิ่งที่ถูกให้ความส าคัญสูงที่สุด ในองค์ประกอบของความรับผิดชอบต่อสังคมใน
ประเทศเยอรมันนี และสวีเดน ส่วนในสหรัฐอเมริกานั้น Pinkston เสนอว่า นอกจากองค์ประกอบ
ด้านกฎหมายแล้วยังมีองค์ประกอบด้านคุณธรรมเพิ่มเข้าไปอีกด้วย (Silberhorn and Warren, 
2007: 353) 
 ในการศึกษาของ Dahlsrud (2006) ยังแสดงให้เห็นว่า นิยามที่ถูกให้ความหมายมาก
ที่สุดคือ  ปัจจัยด้านกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และปัจจัยด้านสังคม ส าหรับปัจจัยด้านเศรษฐศาสตร์
และการเป็นอาสาสมัครเป็นล าดับถัดมา ส่วนการให้นิยามในปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมนั้นมีอัตราหรือ
ค่าคะแนนต่ ากว่าปัจจัยด้านอ่ืนๆ อาจเป็นเพราะนิยามในด้านนี้อาจจะไม่ได้ถูกรวมอยู่ใน
ความหมายในปัจจุบันหรืออาจไม่ถูกรวมอยู่อย่างชัดเจน ในการศึกษาครั้งนี้ยังได้ท าการส ารวจจาก
เว็บไซต์ Google พบว่า การนิยามความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีมากที่สุดนั้นมองว่า 
เป็นให้ความส าคัญต่อการบูรณาการด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
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ตลอดจนการสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียบนพื้นฐานของการให้การช่วยเหลือ ซึ่งเป็น
การให้ความหมายที่ครอบคลุมทั้ง 5 ปัจจัย คือ การช่วยเหลืออาสาสมัคร กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
สังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐศาสตร์  
 ทั้งนี้ จากการศึกษานิยามความรับผิดชอบต่อสังคมของ Dahlsrud นั้น ยังแสดงให้
เห็นว่าในระดับแนวคิด (concept) นั้น ความรับผิดชอบต่อสังคมไม่ใช่เรื่องใหม่ เพราะการด าเนิน
ธุรกิจได้ส่งผลกระทบต่อสังคมเสมอ และกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นผู้ที่ถูกให้ความส าคัญมาตลอด 
แต่ส าหรับในระดับการปฏิบัติมีความแตกต่างกันออกไปในรายละเอียดของความรับผิดชอบต่อ
สังคมในปัจจัยต่างๆ ซึ่งขึ้นอยู่กับกระแสการพัฒนา (globalization) และความสมดุลระหว่าง
ผลกระทบทางสังคม สิ่งแวดล้อมและเศรษฐกิจ ดังนั้น จึงส่งผลให้การจัดการความรับผิดชอบต่อ
สังคม กลายเป็นเคร่ืองมือที่ส าคัญที่กลายเป็นกลยุทธ์สู่ความส าเร็จของการด าเนินธุรกิจ 
 

 4.2 ลักษณะและรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
 Kotler และ Lee (2005) ได้จ าแนกรูปแบบของความรับผิดชอบต่อสังคมไว้เป็น 6 

ชนิด ดังนี้ 
 1) การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (cause promotion) เป็นการจัดหา

เงินทุน วัสดุสิ่งของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององค์กร เพื่อขยายการรับรู้และความห่วงใยต่อประเด็น
ปัญหาทางสังคมนั้น ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมีส่วนร่วม หรือการเฟ้นหาอาสาสมัคร
เพื่อการดังกล่าว องค์กรธุรกิจอาจริเริ่มและบริหารงานส่งเสริมนั้นด้วยตนเอง หรือร่วมมือกับองค์กร
หนึ่งองค์กรใด หรือกับหลายๆ องค์กรก็ได้ 

 2) การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (cause-related marketing) เป็นการ
อุดหนุนหรือการบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์เพื่อช่วยเหลือหรือร่วมแก้ไขประเด็น
ปัญหาทางสังคมจ าเพาะหนึ่งๆ ซึ่งมักมีช่วงเวลาที่จ ากัดแน่นอน หรือด าเนินการแบบจ าเพาะ
ผลิตภัณฑ์ หรือให้แก่การกุศลที่ระบุไว้เท่านั้น กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมชนิดนี้ องค์กรธุรกิจ
มักร่วมมือกับองค์กรที่ไม่มีวัตถุประสงค์หาก าไรเพื่อสร้างสัมพันธภาพในประโยชน์ร่วมกัน  ด้วย
วิธีการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์ เพื่อน าเงินรายได้ไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวกัน
ก็เป็นการเปิดโอกาสให้แก่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการช่วยเหลือการกุศลผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์
โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายอ่ืนใดเพิ่มเติม 

 3) การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (corporate social marketing) เป็นการ
สนับสนุนการพัฒนาหรือการท าให้เกิดผลจากการรณรงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในด้าน
สาธารณสุข ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสุขภาวะ ความแตกต่างส าคัญระหว่าง
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การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม  คือ การตลาด
เพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมจะเน้นที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (behavior change) เป็นหลัก 
ในขณะที่การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคมจะเน้นที่ การสร้างความตระหนัก 
(awareness) ตลอดจนการสนับสนุนทรัพยากรด้านทุนและอาสาสมัครเพื่อให้รับรู้ถึงประเด็น
ปัญหาดังกล่าว 

 4) การบริจาคเพื่อการกุศล (corporate philanthropy) เป็นการช่วยเหลือไปที่ประเด็น
ปัญหาทางสังคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของ เป็นกิจกรรมซีเอสอาร์ที่พบเห็น
ในแทบทุกองค์กรธุรกิจ และโดยมากมักจะเป็นไปตามกระแสความต้องการจากภายนอกหรือมีผู้
เสนอให้ท า มากกว่าจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองค์กรเอง ท าให้ไม่
เกิดการเชื่อมโยงเข้ากับเป้าหมายหรือพันธกิจขององค์กรเท่าใดนัก 

 5) การอาสาช่วยเหลือชุมชน (community volunteering) เป็นการสนับสนุนหรือจูงใจ
ให้พนักงาน คู่ค้าร่วมสละเวลาและแรงงานในการท างานให้แก่ชุมชนที่องค์กรต้ังอยู่และเพื่อ
ตอบสนองต่อประเด็นปัญหาทางสังคมที่องค์กรให้ความสนใจหรือห่วงใย องค์กรธุรกิจอาจเป็น
ผู้ด าเนินการเองโดยล าพัง หรือร่วมมือกับองค์กรหน่ึงองค์กรใด และอาจเป็นผู้ก าหนดกิจกรรมอาสา
ดังกล่าวนั้นเอง หรือให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรมแล้วน าเสนอต่อองค์กรเพื่อพิจารณาให้การ
สนับสนุน โดยที่พนักงานสามารถได้รับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพิ่มเติม 

 6) การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (socially responsible business 
practices) เป็นการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้งในเชิงป้องกันด้วยการ
หลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหา
ทางสังคมนั้นๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์
สิ่งแวดล้อม โดยที่องค์กรธุรกิจสามารถที่จะด าเนินการเอง หรือเลือกที่จะร่วมมือกับพันธมิตร
ภายนอกก็ได้ 

 
 4.3 ความรับผิดชอบต่อสังคมและชื่อเสียงองค์กร 
 ในช่วงเวลาที่ผ่านมาไม่นานกลุ่มนักปฏิบัติการและนักวิชาการเริ่มให้ความสนต่อ
ชื่อเสียงองค์กรเพิ่มมากขึ้น และพยายามน าแนวคิดเรื่องชื่อเสียงองค์กรไปเชื่อมโยงกับประเด็นอ่ืนๆ 
เช่น ความรับผิดชอบต่อสังคม (Brammer and Pavelin, 2006; Fombrun, 2005; Andriof and 
Waddock, 2002 อ้างถึงใน Hillenbrand and Money, 2007: 261) ซึ่งความรับผิดชอบต่อสังคม
ถูกจัดเป็นองค์ประกอบด้านหนึ่งของชื่อเสียงองค์กร (Fombrun, 2005) เป็นการให้เพื่อสังคม 
(Philantrophy Gives) (Brammer and Millington, 2005) และเป็นการพัฒนาความไว้วางใจต่อ
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กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (MacMillan et al., 2004; Waddock, 2002) นอกจากนี้ นักวิชาการหลาย
คนมองว่าก่อนที่องค์กรจะมีชื่อเสียงได้นั้น ประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรธุรกิจเป็นคุณลักษณะส าคัญในการตัดสินชื่อเสียงองค์กร เช่น Schnietz และ Epstein 
(2005) ที่เห็นว่าความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นคุณลักษณะส าคัญของชื่อเสียงองค์กร  Tucker และ 
Melewar (2005) เชื่อว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมเปรียบเสมือนสิ่งที่ช่วยในการจัดการภาวะวิกฤต
ของชื่อเสียงองค์กร เช่นเดียวกับที่ Sen และ Bhattacharya (2001) สนับสนุนว่าความรับผิดชอบ
ต่อสังคมจะช่วยยกระดับชื่อเสียงขององค์กรและคุณค่าของบริษัทได้ ดังนั้น จึงสะท้อนให้เห็นว่ามี
ความคาบเกี่ยวกันระหว่างชื่อเสียงองค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม (Lindgreen and Swaen, 
2005) 
 ในการศึกษาของ Siltaoja (2000s) ได้แสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงกันระหว่าง
ชื่อเสียงขององค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม ภายใต้แนวคิดเรื่องคุณค่าขององค์กรและบรรทัด
ฐานทางจริยธรรม หากองค์กรมีพฤติกรรมที่อยู่บนพื้นฐานของคุณธรรม จะช่วยให้องค์กรเกิด
ชื่อเสียงที่ดีในกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในที่สุด ส่วน Hillenbrand และ Money (2007) ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงองค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 
แนวทาง แนวทางแรกมองว่าความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นจุดเริ่มต้นของชื่อเสียงที่ดีขององค์กร 
ส่วนอีกแนวทางหนึ่งมองว่าความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นส่วนหนึ่งของชื่อเสียงองค์กร ซึ่ งผล
การศึกษาชี้ให้เห็นว่าทั้ง 2 แนวคิดมีความซ้อนทับกันอยู่ในแง่ของการรับรู้จากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย แต่ถึงอย่างไร ความรับผิดชอบต่อสังคม และชื่อเสียงองค์กรนั้น ยังเป็นมุมมองที่แยกจากกันใน
ลักษณะเหรียญสองด้าน และในการให้ความหมายในระดับแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อ
สังคมของทั้งกลุ่มพนักงานและลูกค้ามีความคล้ายคลึงกัน รวมถึง Unerman (2008) ที่ศึกษาพบว่า 
ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นส่วนหนึ่งของการจัดการวิกฤตการณ์ทางชื่อเสียง ( reputation risk 
management) 

Testa (2008) ได้เสนอถึงการจัดการความเสี่ยงทางชื่อเสียง (reputation risk 
management) ในการศึกษาเกี่ยวกับ การวิเคราะห์ความเสี่ยงทางชื่อเสียงและความรับผิดชอบต่อ
สังคม ว่าเป็นความเกี่ยวพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่สามารถเพิ่มหรือลดทุน
ทางชื่อเสียงขององค์กรได้ จากผลกระทบของความเสี่ยงในวิกฤตและโอกาสต่างๆ ที่เกิดขึ้น โดย
เสนอแผนภาพที่ปรับปรุงตามมุมมองของ Fombrun, Gardberg และ Barnett ดังแผนภาพที่ 2.11 
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แผนภาพที่ 2.12 แสดงวงจรการจัดการความเสี่ยงทางชื่อเสียง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Testa (2008) 
 
 จากแผนภาพที่ 2.12 แสดงให้เห็นว่า Testa มองว่าชื่อเสียงองค์กรเกิดจากการจัดการ
ความรับผิดชอบโดยรวมขององค์กรที่สั่งสมจนกลายเป็นทุนทางชื่อเสียง เมื่อชื่อเสียงองค์กรถูก
ยกระดับขึ้น พร้อมกับความเสี่ยงในด้านต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้นได้ลดลง จะส่งผลต่อผลการด าเนินงาน
ขององค์กรในที่สุด และผลการด าเนินงานนี้เองจะสะท้อนกลับไปสู่ทุนทางชื่อเสียงขององค์กรอีก
ครั้งหนึ่ง 
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าความรับผิดชอบต่อสังคมในปัจจัยต่างๆ นั้น เป็นสิ่งที่องค์กรได้
ด าเนินการภายใต้การท าธุรกิจของตน ซึ่งความรับผิดชอบต่อสังคมนับเป็นสิ่งที่จะน ามาซึ่งชื่อเสียง
ขององค์กร หรือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของชื่อเสียงองค์กร หรือเป็นสิ่งที่ช่วยให้องค์กรใช้ในการ
จัดการวิกฤตการณ์ทางชื่อเสียงในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งหรือหลายๆ ลักษณะร่วมกัน ในการศึกษา
ถึงการจัดการชื่อเสียงองค์กรจึงมีความจ าเป็นต้องเข้าใจถึงการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรไปพร้อมๆ กันด้วย ในการศึกษาครั้งนี้จึงได้น าแนวติดเรื่องความรับผิดชอบต่อ
สังคมมาร่วมอธิบายถึงการจัดการชื่อเสียงองค์กรได้อย่างครอบคลุมมากย่ิงขึ้น 

อย่างไรก็ตามในการศึกษาการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจครั้งนี้ ตัวแปรด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมนั้น ได้ถูกจัดไว้ใน RepTrak™ ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านความเป็นพลเมือง 
(citizenship) ได้แก่ องค์กรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น มีกิจกรรมดูแลหรือรักษา

 

การจดัการความ
รับผิดชอบโดยรวม 
(total responsibility 

management) 

ทุนทางชื่อเสียง 
(reputation 

capital) 

การยกระดับชื่อเสียง 
(opportunity platform) 

การลดความเส่ียง 
(risk reduction) 

ผลการด าเนินงาน 
(corporate 

performance) 
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สิ่งแวดล้อม องค์กรมีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เช่น การมอบทุนการศึกษา องค์กรสร้าง
อิทธิพลในทางบวกต่อสังคม เช่น การสร้างจิตส านึกที่ดีให้คนสังคม เป็นต้น  
 
5. การจัดการประเด็นและการสื่อสารในภาวะวิกฤต (issue management and crisis 
communication) 
 
 ในปัจจุบันโลกก าลังเข้าสู่การแข่งขันทางการค้า การให้ความส าคัญต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียภายใต้หลักคุณธรรม จริยธรรม จึงเป็นสิ่งที่ละเอียดอ่อนและส าคัญต่อความยั่งยืนของการ
ด าเนินงานและเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Haywood, 2002) การจัดการประเด็นและ
ภาวะวิกฤติ (issue and crisis management) เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่องค์กรน ามาใช้ในการลดแรง
กดดันจากการก่อตัวขึ้นของภาวะวิกฤตที่เกิดจากประเด็นต่างๆ ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม (Jones and Chase, 1979) ในการสื่อสารขององค์กรยุคใหม่จึงผนวกการ
จัดการประเด็นเข้าเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่น ามาใช้ในการจัดการองค์กร ก่อนที่ประเด็นต่างๆ ที่เกิดขึ้น
นั้นจะกลายเป็นภาวะวิกฤตขององค์กร 
 
 5.1 ความหมายของการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต  
 เมื่อปี 1978 ที่ผ่านมา United State Public Affairs Council ได้ให้ความหมายของ
การจัดการประเด็น ว่าเป็นโปรแกรมที่องค์กรใช้ในการเพิ่มองค์ความรู้เกี่ยวกับกระบวนการด้าน
นโยบายสาธารณะ (public policy) อันเป็นผลพวงมาจากประเด็นเฉพาะซึ่งกลายเป็นปัญหาที่
สังคมควรให้ความสนใจ นอกจากนี้ Chase (1984) และ Johnes (1979) ยังกล่าวถึงการจัดการ
ประเด็นว่าเป็นเสมือนเครื่องมือที่องค์กรใช้ในการจ าแนก วิเคราะห์ ประเด็นทางสังคมซึ่งเกี่ยวข้อง
กับองค์กร ที่มีการเลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และให้การตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงนี้ก่อนที่จะ
กลายเป็นสิ่งที่อยู่ในการตระหนักของสังคม หรือกลายเป็นประเด็นที่อยู่ในกระแสวิพากษ์ของสังคม
นั้น จะเป็นจุดเริ่มต้นของภาวะวิกฤตขององค์กรในระยะต่อไป ส่งผลให้องค์กรต้องตกเป็นจ าเลย
ของสังคมในที่สุด ในขณะที่ความต้องการสูงสุดขององค์กรคือผลก าไรหรือผลตอบแทน แต่สิ่ง
ดังกล่าวกลับเป็นผลตอบกลับที่อาจต่ าสุดส าหรับความรับผิดชอบต่อสังคม ประเด็นที่เกิดขึ้นจึงมัก
เป็นช่องว่างระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ดังนั้น แนวทางการจัดการ
ประเด็นจึงเป็นการบูรณาการระหว่างการจัดการในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
พื้นฐานส าหรับการด ารงอยู่ขององค์กรต่อไป โดยในทางวิชาการและการปฏิบัติได้แสดงให้เห็นว่า 
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การจัดการประเด็น ช่วยส่งผลต่อองค์กรอย่างน้อย 4 ด้าน คือ เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด ประหยัด
งบประมาณ สร้างความสัมพันธ์ที่ดี และยกระดับชื่อเสียงองค์กร 
 การจัดการประเด็นเป็นการกระท าที่ต้องมีความต่อเนื่องและมีความเหมาะสมต่อกลุ่ม
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากกว่าหนึ่งกลุ่มขึ้นไป และเป็นผู้เกี่ยวข้องกับการต่อรองและตัดสินใจ เกี่ยวกับ
สิทธิและกฎหมาย หรือในเชิงนโยบาย (Hainsworth and Meng, 1988) ส าหรับประเด็นและภาวะ
วิกฤตนั้น เป็นสิ่งที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันอย่างเป็นเหตุเป็นผล แต่ทั้งสองมิได้เป็นสิ่งเดียวกัน 
ดังที่กล่าวมาแล้วว่าประเด็น (issue) มักเป็นเรื่องที่มีมุมมองทางด้านกฎหมาย เข้ามาเกี่ยวข้อง หรือ
เป็นการรณรงค์เกี่ยวกับผู้บริโภค การให้ความส าคัญต่อสุขภาพ และการใช้สื่อเพื่อการรณรงค์ ส่วน
ภาวะวิกฤตนั้น เป็นเรื่องของคุณภาพสินค้า การส่งผลกระทบต่อชีวิต ผลเสียต่อสุขภาพ และ
พฤติกรรมการหลอกลวง เป็นต้น ดังนั้น เมื่อเกิดประเด็นขึ้นอาจยังไม่ส่งผลในเชิงลบต่อองค์กร
ในทันทีแต่เป็นสิ่งที่องค์กรพึงตระหนักและให้ความส าคัญ หากประเด็นดังกล่าวส่งผลกระทบต่อ
กลุ่มผู้บริโภคในเชิงลบแล้ว ประเด็นที่เกิดขึ้นจะกลายเป็นภาวะวิกฤตขององค์กรในทันที อย่างไรก็
ตามประเด็นที่ถูกน ามาจัดการนั้น ไม่ควรด าเนินการในลักษณะต้ังรับ ถึงแม้ว่าองค์กรจะมีการ
ด าเนินการเพื่อลดความเสี่ยงของธุรกิจอยู่แล้วก็ตาม เนื่องจากประเด็นที่เกิดขึ้นใหม่ๆ นั้น เป็นผลมา
จากการแข่งขันขององค์กรหรือสังคมโดยตรง (Regester and Larkin, 1997) 
 Coomb (2007) ได้เสนอว่าภาวะวิกฤต เป็นการรับรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ที่ไม่สามารถรู้
ล่วงหน้าได้ ซึ่งสามารถส่งผลต่อความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร และสามารถ
ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อการด าเนินงานขององค์กร อย่างไรก็ตามภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นถึงแม้
องค์กรไม่อาจรู้ล่วงหน้าได้ แต่วิกฤตสามารถคาดท านายได้จากประเด็นที่เกิดขึ้นระหว่างองค์กับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย องค์กรที่มีการจัดการที่ดีย่อมคาดการณ์ได้ล่วงหน้าว่าจะเกิดวิกฤตการณ์ในเรื่องใด
ขึ้นกับองค์กรบ้าง แต่ไม่อาจก าหนดหรือระบุได้ว่าภาวะวิกฤตนั้นจะเกิดขึ้นเมื่อไร แต่ในหลายๆ 
กรณีพบว่ามักมีสัญญาณหรือสถานการณ์ที่น าไปสู่วิกฤตการณ์ก่อนเสมอ  
 ภาวะวิกฤตมีผลต่อความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร และจะท าลาย
ความคาดหวังต่างๆ ที่เคยมีอยู่ในจิตใจของผู้เกี่ยวข้องในประเด็นที่เป็นวิกฤตนั้น ก่อให้เกิดความไม่
สบายใจ ไม่เชื่อมั่น ท าลายความรู้สึกและความสัมพันธ์อันดี จนเข้าสู่พฤติกรรมการต่อต้านองค์กร 
ดังนั้น ภาวะวิกฤตจึงเป็นสาเหตุส าคัญประการหนึ่งที่ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อความมีชื่อเสียงของ
องค์กร (corporate reputation) ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้แนวคิดเรื่องการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร 
(Crisis Management) มีพัฒนาการอย่างรวดเร็วทั้งในด้านปฏิบัติการและด้านวิชาการ (Barton, 
1993)  
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 5.2 ลักษณะและประเภทของภาวะวิกฤต 
 ภาวะวิกฤติเป็นปัญหาทางธุรกิจและปัญหาขององค์กรที่เกิดขึ้นจากความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งภาวะวิกฤตนั้นสามารถเกิดขึ้นได้หลากหลายรูปแบบทั้งที่
เกิดขึ้นจากธรรมชาติและจากมนุษย์เป็นผู้ก่อขึ้น ทั้งนี้ Robert และ Lajtha (2002) ได้จ าแนก
ประเภทของประเด็นที่องค์กรควรให้ความสนใจ และสามารถเกิดขึ้นเป็นภาวะวิกฤตได้เป็น 5 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) ให้ความส าคัญต่อความปลอดภัย 2) การให้ความส าคัญต่อการด าเนินงานที่โปร่งใส      
3) การให้ความ ส าคัญต่อการน าเสนอข่าวสารที่บิดเบือน 4) การให้ความส าคัญต่อความยุติธรรม
และความเสมอภาค 5) การให้ความส าคัญต่ออ านาจรัฐ นอกจากนี้ Fearn-Banks (2002)          
ยังจ าแนกประเด็นที่เป็นภาวะวิกฤตขององค์กรเป็นชนิดย่อยๆ ได้แก่ ภาวะล้มละลาย การต่อต้าน 
การติดสินบน การปนเปื้อนสารเคมี การขโมยข้อมูลระบบคอมพิวเตอร์ การเจือปนสินค้า 
แผ่นดินไหว การยักยอก การระเบิด ไฟไหม้ โจรปล้น การฟ้องร้องทางคดีความ การก่อการร้าย การ
ปลดพนักงาน การควบรวมธุรกิจ สินค้ามีปัญหา การยุบกิจการ ความรุนแรงในสถานที่ท างาน เป็น
ต้น ทั้งนี้ วิกฤตการณ์บางสถานการณ์อาจมีความเกี่ยวพันกับประเด็นวิกฤตอ่ืนๆ ด้วย  
 Coombs (2007) ได้จัดหมวดหมู่หรือประเภทของภาวะวิกฤติไว้ในหนังสือ Ongoing 
Crisis Communication: Planning, Managing, Responding ไว้อย่างน้อย 10 ประเภท ดังนี้ 
 1) จากเหตุการณ์ทางธรรมชาติ (natural disasters) เช่น การเกิดแผ่นดินไหว ไฟป่า 
น้ าท่วม พายุ ภูเขาไฟระเบิด เป็นต้น ซึ่งเหตุการณ์เหล่านี้เป็นสิ่งที่อยู่เหนือการควบคุม แต่เป็นสิ่งที่
สามารถคาดหมายและเตรียมมาตรการบรรเทาความรุนแรงจากวิกฤตการณ์ได้ ซึ่งอาจต้องใช้ความ
ร่วมมือจากหน่วยงานหลายฝ่ายด าเนินการแก้ไขด้วยกันตามความเชียวชาญเฉพาะ 

2) ความรุนแรงภายในสถานที่ท างาน (workplace violence) เมื่อเกิดเหตุทะเลาะ
วิวาทกันขึ้นระหว่างผู้ปฏิบัติงานไม่ว่าจะเป็นการชกต่อย ตบตี หรือการด่าทอกัน ภายในสถานที่
ท างานหรือในองค์กร ทั้งระหว่างปฏิบัติงานและนอกเวลาปฏิบัติงาน และในบางครั้งอาจเกิดเหตุขึ้น
นอกสถานที่ท างาน แต่เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจากพนักงานในองค์กรเดียวกันทะเลาะวิวาทกัน  
 3) ข่าวลือ (rumors) เป็นการแพร่กระจายของข่าวสารหรือข้อมูลที่ผิดพลาด ถูกปลอม
แปลง สร้างขึ้น เพื่อมุ่งท าลายชื่อเสียงองค์กร หรือคุณภาพสินค้า ในบางครั้งข่าวลืออาจเกิดจาก
ความไม่ต้ังใจหรือความเข้าใจผิดบางประการ เช่น เกิดจากสินค้าที่มีลักษณะใกล้เคียงกันท าให้เกิด
ความเข้าใจผิด และในบางครั้งข่าวลืออาจเกิดจากบุคคลภายในองค์กรเป็นผู้ให้ข่าวต่อลูกค้าเอง 
เป็นต้น 
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4) การให้ร้ายหรือการประสงค์ร้าย (malevolence) เกิดจากคู่แข่งหรือผู้ไม่หวังดีต่อ
องค์กรซึ่งอาจเป็นบุคคลในองค์กร หรือคู่แข่งจากองค์กรอ่ืน ใช้วิธีการที่รุนแรงโจมตี เช่น การ
แทรกแซงสินค้า การปนเปื้อนสินค้า การปลอมแปลงสินค้า เป็นต้น 
 5)  การท้าทาย การต่อต้าน (challenges) อาจเกิดขึ้นได้จากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
กลุ่มต่างๆ เช่น ลูกค้า NGOs เจ้าของวัตถุดิบ เจ้าหน้าที่ของรัฐ ประชาชน เป็นต้น ที่อาจไม่เห็นด้วย
ต่อการด าเนินงาน หรือสินค้าที่องค์กรผลิต  

6) อุบัติเหตุที่เกิดจากความผิดพลาดทางเทคนิค (technical-error accident) เมื่อ
เทคโนโลยีที่องค์กรน ามาใช้เกิดผลต่อพนักงานให้ได้รับอันตรายจากการปฏิบัติงานที่ไม่ได้รับความ
ปลอดภัย 
 7) ความผิดพลาดทางเทคนิคต่อผลิตภัณฑ์ (technical-error product harm) ในการ
ใช้เทคโนโลยีหรือเครื่องจักรในการผลิตอาจได้รับความผิดพลาด เช่น จากอายุการใช้งานของ
เครื่องจักรที่มีระยะเวลานาน ทักษะของผู้ปฏิบัติงานไม่สนับสนุนต่อความทันสมัย เป็นต้น และอาจ
ส่งผลต่อคุณภาพและมาตรฐานของสินค้าที่ผลิต 
 จากประเภทของภาวะวิกฤตที่กล่าวมาแล้วนั้น องค์กรจ าเป็นต้องวางแผนเพื่อก าหนด
แนวทางในการรองรับ และแก้ไขสิ่งที่เกิดขึ้น แต่อย่างไรก็ตามก่อนที่องค์กรจะด าเนินการเข้าสู่
กระบวนจัดท าแผนการจัดการภาวะวิกฤต (crisis management plan: CMP) หรือในบางครั้ง
เรียกว่าแผนการสื่อสารภาวะวิกฤต (crisis communication plan: CCP) (Fearn-Banks, 2002) 
จ าเป็นต้องประเมินและก าหนดขึ้นภายใต้สภาพความเป็นจริงของวิกฤตการณ์นั้น และแผนการ
จัดการภาวะวิกฤตจะมีความเฉพาะต่อสถานการณ์ในแต่ละครั้ง ถึงแม้ว่าองค์ประกอบของการ
วางแผนนั้นจะมีความคล้ายคลึงกัน แต่ข้อมูลที่น ามาก าหนดในแผนการด าเนินงานแต่ละ
สถานการณ์นั้นย่อมมีความแตกต่างกันออกไป 
 
 5.3 ภาวะวิกฤตและชื่อเสียงองค์กร 
 อาจกล่าวได้ว่าภาวะวิกฤตเป็นสิ่งที่คุกคามและสร้างความเสียหายให้กับชื่อเสียงของ
องค์กร ทั้งยังสามารถเปลี่ยนแปลงปฏิสัมพันธ์ที่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อองค์กรได้ (Barton, 
2001; Dowling, 2001) รวมทั้งยังส่งผลต่อความไว้วางใจ (trust) ที่มีให้กับองค์กร (Weiner, 2006) 
การสื่อสารหลังภาวะวิกฤต (post crisis communication) จึงเป็นสิ่งที่สามารถช่วยปกป้องและ
ฟื้นฟูความเสียหายของชื่อเสียงองค์กรได้ (Coombs and Holladay, 2005) เนื่องจากชื่อเสียง
องค์กรเป็นการประเมินและเปรียบเทียบความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กรและ
พฤติกรรมขององค์กรที่ปรากฏ ช่องว่างระหว่างทั้งสองสิ่งนี้จะกลายเป็นปัญหาขององค์กรในที่สุด 
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เนื่องจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงเป็นผู้ที่ได้รับผลกระทบ (affected) จากภาวะวิกฤติและเป็นผู้ที่
สามารถสร้างผลกระทบ (affect) ต่อองค์กร ซึ่งเกิดจากการกระท าขององค์กร (Bryson, 2004: 22)  
 ภาวะวิกฤตเป็นเหตุการณ์ที่ เกิดขึ้นทันทีทันใด (sudden) และไม่ได้คาดคิด 
(unexpected) ซึ่งเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กรทั้งในด้านการเงิน และด้านชื่อเสียง 
ทั้งยังสร้างความสูญเสียทางร่างกายและความรู้สึกให้กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จนท าให้เกิด
มุมมองและความรู้สึกที่ไม่ดีต่อองค์กรในท่ีสุด และเปลี่ยนจากการชื่นชอบในองค์กรกลายเป็นความ
ไม่ชื่นชอบในองค์กร และท าให้ชื่อเสียงขององค์กรจะเสียหายไปในที่สุด ภาวะวิกฤตจึงเป็นสิ่งที่
ท าลายชื่อเสียงองค์กร อย่างไรก็ตามในทางกลับกันความชื่นชอบในองค์กรก่อนที่จะเกิดภาวะวิกฤต 
(pre-crisis) ซึ่งเป็นทุนหรือสินทรัพย์ทางชื่อเสียง (reputation capital) จะเป็นสิ่งช่วยรับแรงปะทะที่
เกิดจากวิกฤตได้ องค์กรที่มีชื่อเสียงมีมาก่อนหน้า (priority relational reputation) จะยังมีความ
เข้มแข็งทางชื่อเสียงต่อไปภายหลังจากเกิดวิกฤต (post-crisis) ขึ้น (Coombs, 2004: 164-165)  
 Morley (1998) ได้เสนอแบบจ าลองที่เชื่อมโยงการจัดการชื่อเสียงองค์กร (reputation 
management) และการจัดการภาวะวิกฤต (crisis management) หรือ The cycle of action ท่ี
แสดงให้เห็นว่าชื่อเสียงองค์กรจ าเป็นต้องได้รับการจัดการอย่างต่ืนตัวอยู่ตลอดเวลา หากองค์กรได้
วิเคราะห์ประเด็นที่เกิดขึ้นและคาดว่าจะน าไปสู่ภาวะวิกฤตแล้ว การจัดการประเด็นนั้นจะเป็นสิ่งที่
ช่วยสะกัดกั้นและควบคุมภาวะวิกฤตได้ ดังนั้น ในการวิเคราะห์ประเด็นจึงจ าเป็นต้องกระท าด้วย
ความรอบคอบและระมัดระหวังเพื่อไม่ให้องค์กรได้รับผลกระทบในทางลบ และกลายเป็นภาวะ
วิกฤตในที่สุด ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.13 
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แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจ าลองที่เชื่อมโยงการจัดการชื่อเสียงองค์กรและการจัดการภาวะวิกฤต 

 
ที่มา: Morley (1998: 69) 
 
 จากแบบจ าลองของ Morley แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาวะวิกฤตและ
ชื่อเสียงองค์กร โดย Morey เสนอว่าในการจัดการชื่อเสียงองค์กรนั้น เริ่มต้นต้ังแต่การจัดการ
ประเด็นเพื่อไม่ให้ประเด็นที่เกิดขึ้นกลายเป็นวิกฤต แต่หากไม่สามารถจัดการประเด็นที่เกิดได้และ
เข้าสู่ภาวะวิกฤต จึงเข้าสู่ระยะในการจัดการภาวะวิกฤต ซึ่งเป็นการควบคุมความเสียหายต่างๆ ที่
จะเกิดขึ้น มุมมองดังกล่าวจึงสะท้อนว่าภาวะวิกฤตเป็นสิ่งที่ท าลายชื่อเสียงองค์กร เช่นเดียวกับ
การศึกษาของ Johnson และ Peppas (2003) เกี่ยวกับภาวะวิกฤตของ Coca-Cola ในประเทศ
เบลเยี่ยม พบว่า ชื่อเสียงองค์กรของ Coca-Cola ได้ถูกลดลงเป็นอย่างมากจากการเกิดอาการป่วย
ของผู้ด่ืมผลิตภัณฑ์ของ Coca-Cola ถึงแม้ผลตรวจสอบจะพบว่าอาการดังกล่าวไม่ได้เกิดจากการ
บริโภคสินค้าของ Coca-Cola ก็ตาม ในอีกมุมมองหนึ่งจากการศึกษาของ Goztas, Koker และ 
Alemdar (2007: 1779) พบว่า หากเกิดภาวะวิกฤตขึ้นกับองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดี หรือมีสินทรัพย์
ทางชื่อเสียงจะช่วยให้องค์กรเกิดความสูญเสียน้อยลง ดังนั้น การจัดการชื่อเสียงองค์กรและการ
จัดการภาวะวิกฤตจึงมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอย่างเป็นเหตุเป็นผล แต่จะในทิศทางใดนั้น
ย่อมขึ้นอยู่กับทุนทางชื่อเสียง (reputation capital) หรือ Priority Reputation และภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้น (crisis type) ว่าสิ่งใดจะเป็นตัวก าหนดสถานภาพขององค์กร  
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Issue Management 

Damage Control Crisis Management 
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 5.4 แบบจ าลองและทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
 ในการศึกษาถึงสถานภาพองค์ความรู้ในการจัดการภาวะวิกฤต (วรทัย ราวินิจ, 2551) 
ได้รวบรวมแบบจ าลอง (model) หรือแนวคิดหลักๆ ที่ได้รับความนิยมในการจัดการภาวะวิกฤต 3 
โมเดล ดังนี้ 1) Fisk’s four-stage model เป็นโมเดลที่ Fisk (1986) ได้น ามาใช้อธิบายถึงวงจรของ
ภาวะวิกฤตโดยเปรียบเทียบกับอาการเจ็บป่วยทางการแพทย์ใน 4 ระยะ ได้แก่ 
 ระยะ Promodal เป็นช่วงระยะแรกที่เบาะแสหรือสัญญาณบอกเหตุเกี่ยวกับภาวะ
วิกฤตเริ่มปรากฎให้เห็น  
 ระยะ Acute เป็นช่วงระยะที่มีเหตุการณ์มากระตุ้นให้เกิดภาวะวิกฤตและสร้างความ
เสียหายในระดับต่างๆ  
 ระยะ Chronic เป็นระยะที่ผลกระทบของภาวะวิกฤตยังคงมีอยู่ ในขณะที่องค์กรต้อง
ใช้ความพยายามในการสกัดกั้นการลุกลามของภาวะวิกฤตและฟื้นฟูความเสียหายที่เกิดขึ้น  
 ระยะ Resolution ในระยะนี้จะมีสัญญาณที่ชัดเจนว่าภาวะวิกฤตนั้นไม่สามารถเป็น
ปัญหาต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรอีกต่อไป นั่นหมายถึงภาวะวิกฤตได้สิ้นสุดลง  
 2) Mitroff’s five-stage model โดย Mitroff (1994) แบ่งภาวะวิกฤตออกเป็น 5 ระยะ 
ได้แก ่
  ระยะ การค้นพบสัญญาณ (signal detecttion) เป็นระยะที่องค์กรท าการส ารวจเพื่อ
ระบุถึงสัญญาณเตือนภาวะวิกฤตใหม่ๆ อยู่เสมอ และกระท าการป้องกันการเกิดภาวะวิกฤตนั้น  
 ระยะการตรวจสอบอย่างละเอียด (probing and prevention) เป็นระยะที่องค์กรท า
การพินิจพิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงของภาวะวิกฤตที่พบ และด าเนินการเพื่อลดอันตรายหรือความ
เสียหายที่เกิดขึ้น  
 ระยะสะกัดกั้นความเสียหาย (damage containment) เป็นระยะที่ภาวะวิกฤตเกิดขึ้น
และสมาชิกภายในองค์กรพยายามที่จะสกัดกั้นขอบเขตความเสียหายที่เกิดขึ้นจากภาวะวิกฤต
ไม่ให้ขยายวงกว้างออกไปยังส่วนอ่ืนๆ ขององค์กรหรือสภาพแวดล้อม  
 ระยะฟื้นฟู (recovery) เป็นระยะที่องค์กรพยายามฟื้นฟูเพื่อให้สามารถกลับมา
ด าเนินงานต่างๆ ตามปกติได้อย่างรวดเร็วที่สุด  
 ระยะการเรียนรู้ (learning) เป็นระยะที่องค์กรทบทวนข้อบกพร่องและความส าเร็จ
ของความพยายามในการจัดการภาวะวิกฤตที่ผ่านมา เพื่อน าไปปรับปรุงหรือปรับใช้ในครั้งต่อไป 
 นอกจากแบบจ าลองทั้ง 2 ที่กล่าวมาแล้วนั้น แบบจ าลองหนึ่งที่ถูกน ามาใช้อย่าง
แพร่หลายคือ แบบจ าลอง A three-stage model ซึ่งเป็นแบบจ าลองระดับมหภาค (macro level) 
Seeger, Sellnow และ Ulmer (2003) ได้แบ่งภาวะวิกฤตออกเป็น 3 ระยะ ได้แก่ 
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 ระยะก่อนวิกฤต (pre-crisis stage) ซึ่งเป็นการปฏิบัติงานโดยทั่วไปขององค์กรก่อน
เกิดวิกฤต เมื่อสถานการณ์วิกฤตเริ่มต้นขึ้น สิ่งแรกที่องค์กรต้องตอบสนองคือการควบคุม
สถานการณ์ และตรวจสอบข้อเท็จจริง ทั้งนี้องค์กรต้องพยายามสะกัดกั้นหรือลดปัจจัยที่สนับสนุน
ให้เกิดภาวะวิกฤตนั้นๆ  
 ระยะวิกฤต (crisis-stage) เป็นระยะที่ส่งผลกระทบอารมณ์ เช่น ความกลัว ความ
โกรธ ความสับสน ระยะนี้จะเริ่มเกิดความไม่ปกติและก่อความสูญเสียไม่เฉพาะต่อองค์กรเท่านั้น 
แต่ยังรวมไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ โดยผลของระยะวิกฤตนี้จะท าให้ศักยภาพทางการเงิน 
ความมั่นคง และชื่อเสียงขององค์กรถูกท าลายลงไป  
 ระยะหลังวิฤต (post-crisis stage) เป็นระยะที่องค์กรด าเนินการฟื้นฟูและเรียนรู้สิ่งที่
เกิดขึ้น ระยะนี้เริ่มต้นเมื่อด าเนินการส ารวจถึงสิ่งที่ส่งผลให้เกิดวิกฤตว่าเกิดขึ้นเพราะเหตุใด (why) 
อย่างไร (how) ใครเป็นผู้ต าหนิในสิ่งที่เกิดขึ้น และมีแนวทางในการแก้ไขวิกฤตที่เกิดขึ้นอย่างไร 
ในช่วงเวลานี้เป็นช่วงเวลาที่องค์กรต้องท าการประเมินและวิเคราะห์ว่าจะสามารถจัดการวิกฤตได้
อย่างไร ระยะหลังวิกฤตเป็นช่วงที่จ าเป็นต้องปกป้องและเรียกคืนซึ่งชื่อเสียงขององค์กร 
 ในการศึกษาของ Coombs (2007) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
(situational crisis communication theory: SCCT) ว่าเป็นทฤษฎีที่มีแนวคิดมาจากความ
รับผิดชอบเชิงเหตุผลของบุคคล (a person attributes responsibility) ต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น และ
ผลกระทบทางอารมณ์ (emotional reaction) จากเหตุการณ์นั้น ดังนั้น ความโกรธ (angry) และ
ความเห็นใจ (sympathy) จึงเป็นแก่นทางอารมณ์ในทฤษฎีเชิงเหตุผล (attribute theory) เหตุผล
ต่อความรับผิดชอบและอารมณ์จึงเป็นสิ่งจูงใจส าคัญต่อพฤติกรรมที่เกิดขึ้น ทฤษฎีการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤต ซึ่งมีพื้นฐานมากจากทฤษฎีเชิงเหตุผลจึงได้น าเสนอถึงสาเหตุของความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต่างๆ ที่เกิดขึ้น ทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤตจึงสามารถในท านายหรือพยากรณ์
ถึงการถูกคุกคามทางชื่อเสียงที่เกิดขึ้นจากวิกฤตการณ์ต่างๆ และยังสามารถอธิบายถึงกลยุทธ์การ
แสดงความรับผิดชอบต่อวิกฤตที่เกิดขึ้น เพื่อการป้องกันความเสียหายที่มีต่อชื่อเสียงองค์กร 
 ทั้งนี้ ทฤษฎีการสื่อสารในภาวะวิกฤต ได้แสดงปัจจัย 3 ประการ ที่ส่งผลต่อภาวะ
วิกฤตของชื่อเสียงองค์กร ได้แก่ 1) ความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตในช่วงแรก ( initial crisis 
responsibility) ซึ่งเป็นบทบาทขององค์กรต่อความรับผิดชอบในผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ท าให้ผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียเชื่อมั่นในการกระท าขององค์กร 2) ภูมิหลังการเกิดวิกฤต (crisis history) ขึ้นอยู่กับ
ประเภทของวิกฤต (crisis type) ที่เกิดขึ้นซึ่งแสดงให้เห็นถึงที่มาของการก่อตัวในวิฤตการณ์นั้นๆ ซึ่ง
อาจเคยเกิดมาแล้วในอดีต และช่วยให้องค์กรทราบถึงทิศทางในการด าเนินการต่อไป และ           
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3) ชื่อเสียงองค์กรที่มีมาก่อนหน้า (priority relational reputation) เป็นการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรของ
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งในแง่ดีและแง่ร้าย จากภาวะคุกคามที่เกิดขึ้นในสถานการณ์อ่ืนๆ อย่างไร
ก็ตามมีปัจจัยเพียง 2 ประการเท่านั้น ที่ส่งผลต่อชื่อเสียงองค์กรทั้งในทางตรงและในทางอ้อม คือ 
ภูมิหลังการเกิดวิกฤติ และชื่อเสียงองค์กรที่มีมาก่อนหน้า โดยภูมิหลังของการเกิดวิกฤตและ
ชื่อเสียงที่ไม่ดีขององค์กรที่มีมาก่อนหน้า จะส่งผลต่อวิกฤตทางชื่อเสียงและเหตุผลในความ
รับผิดชอบขององค์กรโดยตรง นอกเหนือจากปัจจัยทั้ง 2 ประการจะส่งผลโดยตรงต่อชื่อเสียงองค์กร
แล้วความรับผิดชอบในภาวะวิกฤตขององค์กรยังส่งผลโดยตรงต่อชื่อเสียงองค์กรเช่นกัน แต่อย่างไร
ก็ตามปัจจัย 2 ประการแรกและประการหลังซึ่งถูกแยกออกจากกัน ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.14 
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แผนภาพที่ 2.14 แสดง Crisis situation model of Situational Crisis Communication Theory 

 
ที่มา: Coomb (2007: 166)  
 
 สรุปได้ว่าปัจจัยด้านภูมิหลังการเกิดวิกฤต (crisis history) และชื่อเสียงองค์กรที่มีมา
ก่อนหน้า (priority relational reputation) เป็นสิ่งที่ช่วยให้องค์กรทราบถึงทิศทางการรับรู้เกี่ยวกับ
องค์กรและการปฏิบัติต่อองค์กรของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจากวิกฤตการณ์ครั้งนั้น และปัจจัยทั้ง
สองประการนี้จะน าไปสู่กลยุทธ์แสดงความรับผิดชอบที่เหมาะสม ซึ่งเป็นหนทางที่สามารถช่วย
ปกป้องชื่อเสียงขององค์กรไว้ได้ ส่วนความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตนั้น จากการศึกษาของ 
Coombs พบว่าเป็นปัจจัยอีกตัวหนึ่งที่ส่งผลต่อชื่อเสียงองค์กรเช่นกัน ซึ่งทฤษฎีการสื่อสารในภาวะ
วิกฤต จะเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความเข้าใจต่อการปกป้องและฟื้นฟูชื่อเสียงองค์กรได้หลังจากที่เกิด
สถานการณ์วิกฤตขึ้น (Coombs, 2007: 163) ในการศึกษาครั้งนี้จึงได้น าปัจจัยที่ช่วยควบคุม
วิกฤตการณ์ทางชื่อเสียงทั้ง 3 ประการ มาเป็นประเด็นที่ใช้ในการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจด้วย 
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6. การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล (Two-way symmetric model of public relations) 
 

การประชาสัมพันธ์ได้ถูกนิยามในศาสตร์ด้านนี้อีกมุมมองหนึ่งว่าเป็นการจัดการ
ชื่อเสียง (public relations are defined in the literature as reputation management) เป็น
คุณธรรมของการจัดการ (the conscience of management) และชื่อเสียงองค์กรเป็นการยกระดับ
มาจากภาพลักษณ์องค์กร (reputation arises from image) (Radulescu, 2009: 639) โดยการ
ประชาสัมพันธ์มีบทบาทต่อการวิเคราะห์ สร้างสรรค์ และปกป้องรักษา ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Cutlip, Center and Broom, 1994 อ้างถึงใน  Willcox, Ault 
and Agie, 1997: 4) การสื่อสารจึงเป็นเครื่องมือในการสร้างความสัมพันธ์เบื้องต้น ซึ่ง Gray และ 
Balmer (1998) ได้นิยามถึงชื่อเสียงองค์กรว่าเป็นการตัดสินคุณค่าในด้านต่างๆ ตลอดช่วง เวลาที่
ผ่านซึ่งเป็นผลลัพธ์จากการด าเนินงานขององค์กร ที่ได้รับการสนับสนุนจากการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ ดังนั้น ในการด าเนินกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ขององค์กร ซึ่งเป็นกิจกรรมทางการ
สื่อสาร ต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยผลสัพธ์จากการด าเนินการดังกล่าวเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ ดีและชื่อเสียงให้กับองค์กร กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ( two-way 
symmetrical) จึงเป็นสิ่งที่ถูกนักประชาสัมพันธ์น ามาใช้เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารและสร้างความ 
สัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน (Grunig, 2009: 15) 

  ส าหรับแบบจ าลองการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล (two-way symmetrical model)   
Grunig (1989: 29) ได้เสนอว่าเป็นหนทางในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในลักษณะต่อรอง 
(negotiating) และเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยลดความขัดแย้ง ด้วยการเข้าไปเปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติ 
และพฤติกรรม ของทั้งองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรทั้งสองฝ่าย ซึ่งในแบบจ าลอง
การประชาสัมพันธ์แบบสมดุลของ Grunig นั้น เป็นคุณลักษณะที่ค านึงถึงจริยธรรมและประสิทธิผล
ทางการปฏิบัติควบคู่กัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีบรรทัดฐาน (normative theory) ที่ช่วยให้บรรลุผล
การจัดการสื่อสารได้อย่างดีเยี่ยม Grunig จึงเชื่อว่าแนวคิดการประชาสัมพันธ์แบบสมดุลนี้เป็น
แบบจ าลองการประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด เนื่องจากแบบจ าลองการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล จะช่วย
สนับสนุนให้องค์กรมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากเป็นการเปิดโอกาสให้มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งในระบบนั้นข้อมูลข่าวสารมีการไหลเวียนได้
อย่างอิสระ ไม่ว่าจะเป็นองค์กร กลุ่มเป้าหมาย ด้านการจัดการ (managements) และพนักงาน 
เป็นต้น จากมุมมองในด้านวัตถุประสงค์แล้วการประชาสัมพันธ์แบบสมดุลมุ่งแสวงหาดุลยภาพ
หรือความเสมอภาคระหว่างความร่วมมือในการตัดสินใจของทั้งสองฝ่าย ในทางตรงกันข้ามการ
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ประชาสัมพันธ์แบบอสมดุลหรือไม่สมดุลนั้น เป็นความพยายามขององค์กรในการเปลี่ยนแปลง
กลุ่มเป้าหมายแต่เพียงฝ่ายเดียว (Grunig, 1992: 289)  

 โดยหลักพื้นฐานของการประชาสัมพันธ์แบบสมดุลนั้น เชื่อว่าองค์กรไม่ได้อยู่อย่างโดด
เดี่ยวและเป็นอิสระจากสภาวะแวดล้อม มีลักษณะเป็นระบบเปิด (open system) มีการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสาร มีการเคลื่อนที่อย่างสมดุลต่อสภาพแวดล้อม (moving equilibrium)  และมีการ
ตัดสินใจร่วมกัน มีความเสมอภาค (equity) ซึ่งมองว่ามนุษย์ทุกคนมีโอกาสเท่าเทียมกัน และนับถือ
ในความเป็นมนุษย์ มนุษย์เป็นผู้มีเสรีภาพ (autonomy) และมีอิสระต่อก าหนดการกระท าของ
ตนเองมากกว่าถูกก าหนดโดยผู้อ่ืน รวมทั้งนวัตกรรม ( innovation) ในการสร้างสรรค์แนวคิดใหม่ๆ 
และมีความยืดหยุ่น มากกว่าการยึดแบบแผนทางวัฒนธรรม และมีการมุ่งเน้นประสิทธิภาพในการ
ด าเนินงาน ตลอดจนมีการจัดการองค์กรแบบกระจายอ านาจ (decentralizations) ค านึงถึงความ
รับผิดชอบต่อสังคม (responsibility) ซึ่งองค์กรและประชาชนจ าเป็นต้องให้ความสนใจต่อ
พฤติกรรมของตนเองต่อผู้อื่น และใช้แนวทางการแก้ปัญหาความขัดแย้ง (conflict resolution) ด้วย
การเจรจาต่อรองผ่านการสื่อสาร และการประนีประนอม ไม่ใช้ก าลัง ตลอดจนค านึงถึงความมี
เสรีภาพของกลุ่มผลประโยชน์ (interest-group liberalism) (Grunig,1989: 38-39) 
 ทั้งนี้ Grunig เสนอว่า เหตุผลที่ท าให้การประชาสัมพันธ์แบบสมดุลให้ผลสัมฤทธ์ต่อ
การด าเนินงานขององค์กรมากที่สุดนั้น เป็นเพราะขอบเขตความชัดเจนของข้อมูลข่าวสารระหว่าง
องค์กรและจากแหล่งอ่ืนๆ ที่มีความเลื่อนไหลได้อย่างอิสระ รวมถึงความขัดแย้งที่เกิดขึ้นระหว่าง
การต่อรอง และการสื่อสารระหว่างความร่วมมือในการตัดสินใจของทั้งสองฝ่าย ตลอดจนการมีส่วน
น าเสนอ ( input) ของทุกคนรวมทั้งพนักงาน นอกจากนี้ การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ช่วย
สนับสนุนให้หน่วยงานด้านการประชาสัมพันธ์มีจรรยาบรรณมากยิ่งขึ้นด้วย ดังนั้น หากทุกฝ่ายที่
เกี่ยวข้องมีความเสมอภาคกัน ทุกสิ่งย่อมแก้ไขได้ด้วยการเจรจา การอภิปราย และการต่อรอง 
ภายใต้ข้อตกลงระหว่างกันขององค์กร และกลุ่มเป้าหมาย บนพื้นฐานของ เป้าหมายในการ
ด าเนินงานขององค์กร ซึ่งท าให้การประชาสัมพันธ์ขององค์กรมีความแข็งแกร่งขึ้น (Grunig and 
Hunt, 1984)  
 อนึ่งที่ผ่านมาก่อนหน้านี้  แบบจ าลองการประชาสัมพันธ์ได้มีการพัฒนามาจาก
แบบจ าลองการเผยแพร่ทางสื่อมวลชน (press agentry/ publicity) แบบจ าลองข่าวสารสาธารณะ 
(public information) และแบบจ าลองอสมดุล (asymmetrical) ซึ่งทั้ง 3 แบบจ าลองนี้ยังขาด
แนวคิดเรื่องจรรยาบรรณ เนื่องจาก 2 แบบจ าลองแรกนั้น จัดว่าเป็นการสื่อสารทางเดียว (one-way 
communication) มุ่งการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ (persuasive) ในการปรับเปลี่ยนทัศนคติและ



96 

พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก ส่วนแบบจ าลองที่สามนั้น เป็นการสื่อสารของนัก
ประชาสัมพันธ์ที่มุ่งน าเสนอข้อมูลข่าวสารขององค์กรในทางบวกเพียงด้านเดียว เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์กร (Grunig and Hunt, 1984)  

อย่างไรก็ตามในการศึกษาของ Hutton, Goodman, Alexander and Genest (2001) 
ได้วิพากษ์มุมมองทางวิชาการที่หันมาให้ความสนใจต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กร และการให้
ความหมายใหม่ (redefine) ของการประชาสัมพันธ์และกิจกรรมการสื่อสารว่าเป็นการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรนั้น พบว่า ความสัมพันธ์เพียงเล็กน้อยระหว่างชื่อเสียงองค์กรและกิจกรรมทางการ
สื่อสารขององค์กรในภาพรวม แต่มีเพียงความสัมพันธ์ที่น่าสนใจระหว่างชื่อเสียงองค์กรและการ
สื่อสารขององค์กรที่มีขนาดใหญ่เท่านั้น เช่นเดียวกับ Davies และ Miles (1998) ที่พบว่า ไม่มีชื่อ
หรือข้อความที่เกี่ยวกับการจัดการชื่อเสียงในชื่อต าแหน่งงาน (job title) หรือแผนก (department) 
ในองค์กรใดเลย และมีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กันเพียงเล็กน้อยเท่านั้นระหว่างแนวคิดการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรและการด าเนินงานที่แท้จริงขององค์กร  
 จากข้อวิพากษ์ถึงการจัดการชื่อเสียงองค์กรข้างต้นจะเสนอให้เห็นถึงความเชื่อมโยง
เพียงเล็กน้อยระหว่างชื่อเสียงองค์กรและการด าเนินงานที่แท้จริงขององค์กร แต่นักวิชาการส่วน
ใหญ่ยังเห็นว่าการจัดการชื่อเสียงองค์กร เป็นเสมือนแบบแผนทางความคิดที่แสดงออกถึงความเป็น
เลิศขององค์กร (a schema of organization excellence) ในด้านการสื่อสารที่มีคุณภาพ การ
ประชาสัมพันธ์ที่ เป็นเลิศ และแสดงความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Grunig, Grunig and Ehling, 1992: 82 อ้างถึงใน McCoy and Black, 2002) ซึ่งในการศึกษา
ของ McCoy และ Black (2002) ชี้ให้เห็นว่าองค์การขนาดใหญ่ในออสเตรเลียมีการจัดการชื่อเสียง
องค์กรโดยอาศัยการประชาสัมพันธ์ ซึ่งการจัดการชื่อเสียงองค์กรที่ประสบความส าเร็จนั้นต้องมี
การแสดงออกถึงผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารที่มีคุณภาพ การตัดสินใจของผู้บริหารด้านการ
ประชาสัมพันธ์ และการเป็นองค์กรที่มีคุณธรรม รวมทั้งการศึกษาของ Davis (2007: 10-12) พบว่า 
มีความสัมพันธ์กันระหว่างชื่อเสียงองค์กรและการใช้การสื่อสารขององค์กร โดยปรัชญาบทบาทการ
สื่อสารขององค์กร คือการจัดการชื่อเสียงองค์กร และท าให้ชื่อเสียงองค์กรมีความเข้มแข็งมากขึ้น 
รวมทั้งช่วยท าให้องค์กรมีคุณค่าในมุมมองของกลุ่มเป้าหมายภายนอก 
 ดังนั้น ในการศึกษาการจัดการชื่อเสียงองค์กรในครั้งนี้จึงให้ความส าคัญต่อการ
ประชาสัมพันธ์แบบสมดุล เนื่องจากการประชาสัมพันธ์แบบสมดุลจะช่วยให้เกิดการแลกเปลี่ยน
และการเปลี่ยนแปลงทั้ งในส่วนของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและในส่วนขององค์กรเอง 
เปรียบเสมือนกลไกในการปรับเข้าหาซึ่งกันและกัน และแนวคิดนี้ของ Grunig ยังสนับสนุนให้เห็น
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ว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่ถูกน ามาใช้อยู่ตลอดเวลาเสมือนบทบาทหน้าที่หนึ่งขององค์กร ผู้ศึกษา
จึงให้ความสนใจต่อการประชาสัมพันธ์แบบสมดุลในการน าไปใช้จัดการชื่อเสียงองค์กร เนื่องจากที่
ผ่านมาเครื่องมือที่ใช้ประเมินชื่อเสียงองค์กรนั้นยังขาดปัจจัยในด้านการสื่อสาร และส่วนใหญ่ยัง
ขาดปัจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์ (ดูตารางที่ 2.3) ซึ่งแบบจ าลองการประชาสัมพันธ์แบบ
สมดุลของ Grunig จะช่วยสนับสนุนการจัดการชื่อเสียงองค์กรในปัจจัยนี้ได้ โดยผู้ศึกษาเลือกตัว
แปรจากลักษณะส าคัญของการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ได้แก่ 1) มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (moving equilibrium)  2) ใช้แนวทางการแก้ปัญหา
ความขัดแย้ง (conflict resolution) ด้วยการเจรจาต่อรองผ่านการสื่อสารและการประนีประนอม มี
การตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย เป็นอีกปัจจัยหนึ่งในการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
ซึ่งทั้ง 2 ประเด็น เป็นตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์แบบสมดุลโดยตรง 
 
สรุปการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 1) แนวคิดเรื่องชื่อเสียงองค์กร
ซึ่งประกอบด้วย ความหมายของชื่อเสียงองค์กร ความส าคัญของชื่อเสียงองค์กร การจัดการ
ชื่อเสียงองค์กร การวัดชื่อเสียงองค์กรด้วยเครื่องมือประเภทต่างๆ ซึ่งผู้ศึกษาเลือกใช้ RepTrak™
เป็นแนวทางหลักในการจัดการชื่อเสียงองค์กร  รวมทั้งการเพิ่มปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
(trustworthy) ซึ่งประกอบไปด้วย ตัวแปร 3 ตัว คือ มีความเชื่อถือในองค์กร (reliability) เป็นองค์กร
ที่เสนอแต่ความจริง (makes truthful claims) เป็นองค์กรที่มีความซื่อสัตย์ (honesty) โดยทั้ง 3 ตัว
แปรมีความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และส่งผลต่อ
ชื่อเสียงองค์กรในระยะยาวได้อีกประการหนึ่ง 2) แนวคิดเกี่ยวกับบรรษัทภิบาล (corporate 
governance) 3) องค์กรมาตรฐานอุตสาหกรรม (ISO 14000 และ ISO 9000) 4) ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (corporate social responsibility) โดยแนวคิดที่ 2) แนวคิดที่ 3) และ
แนวคิดที่ 4) นั้น เป็นตัวแปรที่ถูกจัดอยู่ใน RepTrak™ ภายใต้ความครอบคลุมของทั้ง 7 ปัจจัยแล้ว 
จึงน ามาใช้เป็นกรอบในการอธิบายให้เห็นถึงรายละเอียดของตัวแปรต่างๆ ใน RepTrak™ 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบความส าคัญและความสัมพันธ์ของ 5) การจัดการประเด็นและ
ภาวะวิกฤต (issue and crisis management) ต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กร ซึ่งในเครื่องมือ 
RepTrak™ ยังไม่ได้ระบุถึงตัวแปรในด้านนี้อย่างชัดเจน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเพิ่มปัจจัยด้านการจัดการ
ประเด็นและภาวะวิกฤตในการศึกษา ซึ่งประกอบด้วยตัวแปร 3 ตัว คือ ภูมิหลังการเกิดวิกฤต 
(crisis history) ชื่อเสียงองค์กรที่มีมาก่อนหน้า (priority relational reputation) และความ
รับผิดชอบต่อภาวะวิกฤต (crisis responsibility) รวมทั้ง 6) แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธ์แบบ
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สมดุล (two-way symmetric model of public relations) ซึ่งการประชาสัมพันธ์เป็นแนวคิดหลักที่
ส าคัญต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กร แต่กลับยังไม่มีการระบุถึงตัวแปรในปัจจัยนี้ในเครื่องมือที่ใช้ใน
การวัดชื่อเสียงองค์กรที่มีอยู่อย่างชัดเจน จึงอาจท าให้ขาดการเน้นย้ าถึงการประชาสัมพันธ์แบบ
สมดุลต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กร ซึ่งนับเป็นปัจจัยส าคัญต่อการด าเนินงานขององค์กรในปัจจุบัน
ภายใต้การประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้เพิ่มปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล
ในการศึกษา ซึ่งประกอบด้วยตัวแปร 2 ตัว คือ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กร
และกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (moving equilibrium) และใช้แนวทางการแก้ปัญหาความ
ขัดแย้ง (conflict resolution) ด้วยการเจรจาต่อรองผ่านการสื่อสารและการประนีประนอม 
มีการตัดสินใจร่วมกันท้ัง 2 ฝ่าย ในการศึกษาครั้งนี้ด้วย  
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 ดังนั้น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทย สามารถระบุตัวแปรที่น ามาศึกษาได้ทั้งสิ้น 10 องค์ประกอบ จ านวน 35 ตัวแปร ดังนี้  
 กลุ่มที่ 1 องค์ประกอบจาก RepTrak™ จ านวน 7 ด้าน 
 ปัจจัยด้านสินค้าและการบริการ (products and services) จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 

1) องค์กรมีการน าเสนอรูปแบบสินค้าที่หลากหลาย  
2) องค์กรมีการให้บริการดี น่าประทับใจ  
3) องค์กรคิดค่าบริการสินค้าที่เหมาะสม 
4) องค์กรมีจุดให้บริการครอบคลุม 
ปัจจัยด้านนวัตกรรม (innovation) จ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่  
5) องค์กรเสนอรูปแบบการบริการใหม่ เป็นรายแรกหรือเป็นรายเดียว 
6) องค์กรใช้เทคโนโลยีใหม่สมัยใหม่เป็นรายแรกหรือเป็นรายเดียวในตลาด  
7) องค์กรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง  
ปัจจัยด้านสภาพการท างาน (workplace) จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่  
8) องค์กรมีการให้ผลประโยชน์ตอบแทนกับพนักงานอย่างยุติธรรม  
9) องค์กรมีการดูแลให้พนักงานมีความเป็นอยู่ที่ดี  
10) องค์กรให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน  
ปัจจัยด้านการก ากับดูแล (governance) จ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่  
11) องค์กรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบได้  
12) องค์กรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ  
13) องค์กรมีความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ  
ปัจจัยด้านความเป็นพลเมือง (citizenship) จ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่  
14) องค์กรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ดูแลหรือรักษาสิ่งแวดล้อม  
15) องค์กรมีการสนับสนุนกิจกรรมดี ๆ ของสังคม เช่น การมอบทุนการศึกษา  
16) องค์กรสร้างอิทธิพลในทางบวกต่อสังคม เช่น การสร้างจิตส านึกที่ดีให้คนสังคม 
ปัจจัยด้านความเป็นผู้น า (leadership) จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่  
17) องค์กรมีการจัดการที่ดี (well – organized)  
18) ผู้บริหารองค์กรเป็นที่สนใจของสังคม เช่น การเป็นผู้ให้ความคิดเห็นในภาคธุรกิจ 
19) องค์กรมีการบริหารจัดการท่ีเป็นเลิศ  
20) องค์กรมีการก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคตไว้อย่างชัดเจน 
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ปัจจัยด้านผลประกอบการ (performance) จ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่  
21) องค์กรสามารถท าก าไรได้  
22) องค์กรมีผลการด าเนินงานเกินเป้าหมายที่วางไว้  
23) องค์กรมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  
กลุ่มที่ 2 องค์ประกอบที่ศึกษาเพิ่มเติม จ านวน 3 ด้าน 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (trustworthy) จ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ 
24) มีความเชื่อถือในองค์กร  
25) เป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริง  
26) เป็นองค์กรที่มีความซื่อสัตย์  
ปัจจัยด้านการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต (issue and crisis management) 
จ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ 
27) ภูมิหลังการเกิดวิกฤต  
28) ชื่อเสียงองค์กรที่มีมาก่อนหน้า  
29) ความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤต  
ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล (two-way symmetric model of public 
relations) จ านวน 2 ตัวแปร ได้แก่  
30) การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
31) การใช้แนวทางการแก้ปัญหาความขัดแย้ง (conflict resolution) ด้วย 
การเจรจาต่อรองผ่านการสื่อสารและการประนีประนอม 
32) มีการตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย  
  กลุ่มที่ 3 องค์ประกอบที่ได้จากการศึกษาในองค์กรธุรกิจชั้นน าในประเทศไทย 

 ส าหรับทุนทางชื่อเสียง (reputation capital) สามารถจ าแนกได้เป็น 3 ด้าน แบ่ง
ออกเป็น 10 ตัวแปรดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลก าไร 
1) เป็นสิ่งช่วยยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ 
2) ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าของลูกค้าและความภักดีในตราสินค้า 
3) ช่วยให้เกิดการแนะน าสินค้าและบริการแก่ลูกค้ารายอ่ืน 
ปัจจัยด้านกลยุทธ์ในการด าเนินงาน 
1) เป็นเครื่องป้องกันและลดความเสียหายหากเกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร 
2) สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับนักลงทุน 



101 

3) ใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานขององค์กร 
4) สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และเป็นองค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย 
ปัจจัยด้านบริหารบุคลากร 
1) สนับสนุนการตัดสินใจในการเข้าร่วมเป็นพนักงานขององค์กร 
2) ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการย้ายงานต่ า 
3) ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็มความสามารถ 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
แผนภาพที่ 2.15 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

กลุ่มลูกค้า 
 

 

พนักงานใน
องค์กรธุรกิจ 

 

 
RepTrakTM 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ชื่อเสียงองค์กร 

การจัดการชื่อเสียง
องค์กรธุรกิจ 
ในประเทศไทย 

จากการทบทวน
วรรณกรรมเกี่ยวกับ
การจัดการชื่อเสียง
องค์กร และทุนทาง

ชื่อเสียง 
 

จากการสัมภาษณ์
ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจ

ชั้นน า 
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ปัจจัยที่ไดจ้ากการศกึษาในองคก์ร 
ธุรกิจชั้นน าในประเทศไทย 
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บทที่  3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
ในประเทศไทย ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการ
จัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ จากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3 กลุ่ม คือ ผู้บริหารองค์กรหรือผู้
บริหารงานประชาสัมพันธ์ พนักงาน และลูกค้า โดยใช้เครื่องมือในการวัดชื่อเสียงองค์กร 
RepTrakTM ของสถาบันชื่อเสียง (reputation institute) เป็นแนวทางในการสร้างแบบจ าลองการ
จัดการชื่อเสียงองค์กรร่วมกับการทบทวนแนวคิดทฤษฎีอื่นที่เกี่ยวข้อง 
 ทั้งนี้ การวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน โดยการใช้แบบแผนการวิจัยแบบน าแบบรอง 
(dominant – less dominant design) เพื่อขยายความ ตรวจสอบ และยืนยันความลึกของข้อมูล 
(Creswell, 1994: 177) ซึ่งในส่วนแรกเป็นการศึกษาเบื้องต้น (pre-research) เกี่ยวกับตัวแปรที่
เกี่ยวข้องกับบริบทสังคมไทยจากองค์กรที่ได้รับรางวัล Thailand’s Most Admired Brand & Why 
we buy? จากนั้นจึงด าเนินการวิจัย แบบน า (dominant) ด้วยระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(quantitative research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) ด้วยวิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถาม (questionnaire) ซึ่งเป็นข้อค าถามที่สร้างขึ้นจากการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฎี ที่เกี่ยวข้อง และท าการส ารวจความคิดเห็นจากผู้ปฏิบัติงาน (employee) ในองค์กรธุรกิจ
ต่างๆ ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และจากกลุ่มลูกค้า (customer) ซึ่งเป็น
ประชาชนทั่วไป เพื่อส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่สามารถเป็นตัวแทนของประชากรที่
ต้องการศึกษาได้  
 ส่วนที่สองเป็นแบบรอง (less dominant) โดยการน าผลการศึกษาไปให้นักวิชาการ
และผู้เชี่ยวชาญด้านการประชาสัมพันธ์ พิจารณาถึงแนวทางการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ซึ่ง
เป็นการทดสอบประเมินแนวคิดทฤษฎีด้วยการสังเกต (non-program development approach) 
จากแบบจ าลองเชิงสาเหตุ (causal model) เพื่ออธิบายความเชื่อมโยงสัมพันธ์กันขององค์ประกอบ
ในการจัดการชื่อเสียงองค์กรโดยอาศัยการเปรียบเทียบมุมมองการปฏิบัติจริงจากประสบการณ์ของ
เชี่ยวชาญ 
 จากนั้นจะน าแบบจ าลองดังกล่าวมาพัฒนาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหา (invention 
model) โดยแปลงทฤษฎีและปัจจัยในการจัดการชื่อเสียงองค์กรไปสู่การเสนอแนวทางในการ
จัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยต่อไป ทั้งนี้ มีล าดับขั้นของการวิจัยตามแผนภาพที่ 3.1  
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        แผนภาพที่ 3.1 แผนภาพแสดงล าดับขั้นตอนการด าเนินงาน 
 

          ล าดับขั้นการด าเนินงาน      แนวทางปฏิบัติ        ผลลัพธ์ 

 
  
 
 
 
 

ก าหนดกรอบแนวคิด
เกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร 

เลือกตัวแปรที่เกี่ยวกับการ
จัดการชื่อเสียงองค์กร 

น าตัวแปรไปทดสอบ
จากกลุ่มตัวอย่าง 

สร้างสมการโครงสร้าง
เชิงเส้น 

การประเมินและ
ทดสอบแบบจ าลอง 

การทบทวนเอกสาร 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ระบุประเด็นเกี่ยวกับการ
จัดการชื่อเสียงองค์กร 

ศึกษาจากการทบทวน
เอกสาร/ การสัมภาษณ์เชิง

ลึกองค์ต้นแบบ 

ปัจจัยทีใ่ชว้ัดชื่อเสียองค์กร 
ทุนทางชื่อเสียง / การจัดการ 
ชื่อเสียงองคก์รต้นแบบ 

แบบสอบถามพนักงาน 
และลูกค้าขององค์กรธุรกิจ 

ข้อมูลจากพนักงานใน
องค์กรและลูกค้า 

การวิเคราะห์ SEM โดยใช้
โปรแกรม Lisrel 

โครงสร้างความสัมพันธ์
ของตัวแปรที่ก าหนด 

 

การใช้ข้อความมาตรฐาน
ในการให้ผู้เชี่ยวชาญด้าน
ต่างๆ แสดงความคิดเห็น 

ความสอดคล้องระหว่าง
แบบจ าลองและการปฏิบัติ 

การจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
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ส่วนที่ 1 การศึกษาเชิงคุณภาพ 
 
 การศึกษาเบื้องต้น (pre-research) เกี่ยวกับตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับบริบทสังคมไทย
จากองค์กร 5 แห่ง ซึ่งเป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงในประเทศไทย ด้วยการศึกษาเอกสารและการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) ผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์ขององค์กรดังกล่าว เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้มาศึกษาถึงปัจจัยและแนวทางจัดการชื่อเสียงองค์ ที่ประสบความส าเร็จภายใต้บริบท
ของสังคมไทย ดังน้ี 
 1) ผู้อ านวยการฝ่ายฝ่ายสื่อสารองค์กร และผู้จัดการอาวุโสฝ่ายสื่อสารองค์กร 
 บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด หรือ AIA  
 2) ผู้แทนฝ่ายสื่อสารองค์กร 
 บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน)  
 3) ผู้ช่วยกรรมการผู้อ านวยการส่วนงานประชาสัมพันธ์ 
 บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน)  
 4) ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
 บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด  
 5) ผู้จัดการประชาสัมพันธ์และบริหารงานสื่อสาร 
 ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
 
 ทั้งนี้ ข้อค าถามในการสัมภาษณ์นั้น ผู้วิจัยจะใช้ข้อค าถามปลายเปิดให้กลุ่มตัวอย่าง
กล่าวถึงแนวทางในการจัดการชื่อเสียงองค์กรของตน พร้อมทั้งให้ระบุถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
จัดการชื่อเสียงองค์กร จากนั้นผู้วิจัยจะน าผลการศึกษาเบื้องต้นจากการสัมภาษณ์ พร้อมทั้ง
เอกสารขององค์กร เช่น รายงานประจ าปี ย้อนหลัง 3 ปี และ/หรือ Company Profile ของแต่ละ
องค์กรมาวิเคราะห์ถึงการจัดการชื่อเสียงองค์กรภายใต้บริบทสังคมไทย ด้วยค าถามดังต่อไปนี้  

1. ท่านมีแนวทางในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรอย่างไร 

2. ท่านมีแนวทางในการสื่อสารเอกลักษณ์ และผลการด าเนินงานขององค์กรอย่างไร 

3. ท่านมีแนวทางในการจัดการกับประเด็นและภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นกับองค์กรอย่างไร 

4. ท่านมีแนวทางในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอย่างไร 

5. อะไรคือสิ่งส าคัญที่ช่วยส่งเสริมให้องค์กรท่านได้รับการยอมรับจากกลุ่มเป้าหมาย  

และเป็นองค์กรธุรกิจที่มีชื่อเสียง 
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ส่วนที่ 2 การศึกษาเชิงปริมาณ 

 
 การวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบตัวแปรที่
เกี่ยวข้องกับการจัดการชื่อเสียงองค์กรในด้านต่างๆ จากเครื่องมือที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กร 
(reputation measurement) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือก RepTrak™ เป็นแนวทางหลักใน
การศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวกับจัดการชื่อเสียงองค์กร รวมถึงได้เพิ่มตัวแปรที่เกี่ยวข้อง คือ ด้านการ
จัดการประเด็นและภาวะวิกฤต ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล และด้านความไว้วางใจ ซึ่งได้
จากการทบทวนวรรณกรรม ร่วมกันกับตัวแปรการศึกษาเบื้องต้น เพื่อลดข้อจ ากัดของ RepTrak™ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
1. การส ารวจจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรธุรกิจ 
 

1.1.ประชากร 
 จากองค์กรธุรกิจที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย รวม 550 องค์กร 
ตามเอกสารรายชื่อบริษัทซึ่งจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน  8 กลุ่ม
อุตสาหกรรม คือ กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค แฟชั่น กลุ่มธุรกิจ
การเงิน ธนาคาร กลุ่มวัตถุดิบและสินค้าอุตสาหกรรม กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง วัสดุ
ก่อสร้าง กลุ่มทรัพยากร กลุ่มบริการ กลุ่มเทคโนโลยีชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 476 องค์กร 
(โดยไม่นับรวมหมวดบริษัทจดทะเบียนที่อยู่ระหว่างฟื้นฟูการด าเนินงาน จ านวน 74 องค์กร) 
(ข้อมูล ณ วันที่ 29 มิถุนายน 2552) ดังนี้  
 1)  กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร  จ านวน 44 แห่ง 
 2)  กลุ่มสินค้าอุปโภค บริโภค   จ านวน 41 แห่ง 
 3)  กลุ่มธุรกิจการเงิน    จ านวน 61 แห่ง 
 4)  กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม     จ านวน 71 แห่ง 
 5)  กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง    จ านวน 112 แห่ง 
 6)  กลุ่มทรัพยากร                  จ านวน 27 แห่ง 
 7)  กลุ่มบริการ            จ านวน 83 แห่ง 
 8)  กลุ่มเทคโนโลยี        จ านวน 37 แห่ง 
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1.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มีองค์กรที่เป็นประชากรท้ังสิ้น 476 องค์กร ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้

ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยการค านวณตามหลักการแปรผันร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane โดยก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นที่ระดับร้อยละ 95 และความคาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ตามสูตร ดังนี้  

 
   n =  N   

               1 + N (e) 2  

 เมื่อ  n คือ จ านวนตัวอย่างหรือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N คือ ขนาดของประชากร 476 แห่ง 
  e  คือ ความคาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง (e = 0.05) 
 จากสูตร 
   n =  476 
      1 + 476 (0.05*0.05) 
   n =           271.35 

 
ดังนั้น จึงเก็บตัวอย่างตัวอย่างกลุ่มประชากร ที่ความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ โดยมีกลุ่ม

ตัวอย่างอย่างน้อยที่สุด 272 แห่ง และก าหนดให้จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามแห่งละ 2 คน ซึ่งเป็น 
พนักงานขององค์กร ในที่นี้ใช้กลุ่มตัวอยา่งจ านวน 544 คน ตามจ านวนกลุ่มธุรกิจต่างๆ ดังแสดงใน
ตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 แสดงจ านวนองค์กรในกลุ่มธุรกิจแต่ละประเภท 
ล าดับ กลุ่มธุรกิจ จ านวนองค์กร จ านวนตัวอย่าง 
1. กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรม 25 50 
2. กลุ่มสินค้าอุปโภค บริโภค       23 46 
3. กลุ่มธุรกิจการเงิน   35 70 
4. กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรมยานยนต์ 41 82 
5. กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง   64 128 
6. กลุ่มทรัพยากร   16 32 
7. กลุ่มบริการ 47 94 
8. กลุ่มเทคโนโลยี  21 42 

 รวม 272 544 
 

1.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการส่งแบบสอบถามทาง
ไปรษณีย์ ตามที่อยู่ขององค์กร ซึ่งผู้วิจัยจะได้จัดส่งซองเปล่าพร้อมติดตราไปรษณียากรให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่งแบบสอบถามกลับซึ่งจากการศึกษางานวิจัยต่างๆ มีค าแนะน าว่าจ านวนส่งคืน
ร้อยละ 50 ถือว่าใช้ได้ จ านวนส่งคืน ร้อยละ 60 ถือว่าดี และร้อยละ 70 ถือว่าดีมาก (Babbie Earl, 
1986) ผู้วิจัยยอมรับจากการตอบกลับแบบสอบถาม ร้อยละ 60 ดังแสดงในตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มธุรกิจแต่ละประเภท 
ล าดับ กลุ่มธุรกิจ จ านวนตัวอย่าง จ านวนตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
1. กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรม 50 30 
2. กลุ่มสินค้าอุปโภค บริโภค       46  28  
3. กลุ่มธุรกิจการเงิน   70 42 
4. กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรมยานยนต์ 82  49  
5. กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง   128 77  
6. กลุ่มทรัพยากร   32 19  
7. กลุ่มบริการ 94 57  
8. กลุ่มเทคโนโลยี  42 25  

 รวม 544 327 
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2. การส ารวจจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร 
 
 การศึกษาในครั้งนี้ใช้กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียซึ่งเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   
จากจ านวนประชากรเฉพาะผู้มีสัญชาติไทย และมีชื่ออยู่ในทะเบียนบ้าน ตามข้อมูลของกรมการ
ปกครอง กระทรวงมหาดไทย ปี 2551 รวมทั้งสิ้น 5,533,160 คน แบ่งเป็น ชาย 2,620,859 คน และ
หญิ ง  2,912,301 คน  (http://www.dopa.go.th/hpstat9 /people2 .htm สื บ ค้น เมื่ อ  วั นที่  1 5 
มกราคม 2553) โดยการแบ่งพื้นที่เขตตามนโยบายการพัฒนาเมืองของกรุงเทพมหานคร ตาม
นโยบายพัฒนาเมืองตามพื้นที่ และแบ่งกลุ่มเพื่อการพัฒนาตามศักยภาพหรือลักษณะเฉพาะของ
พื้นที่ต่างๆ ซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มเขตตามลักษณะพื้นที่ออกเป็น 12 กลุ่ม ตามรายละเอียด ดังนี้  
(http://203.155.220.118/info/NowBMA/Profile12.htm สืบค้นเมื่อวันที่ 15 มกราคม 2553) 
 1) กลุ่มรัตนโกสินทร์ เขตอนุรักษ์เมืองเก่ากรุงรัตนโกสินทร์ ศูนย์กลางบริหารราชการ 
ประกอบ 4 เขต คือ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธวงศ์ และเขตดุสิต 
 2) กลุ่มลุมพินี เขตศูนย์กลางธุรกิจ การค้า การบริการ และการท่องเที่ยวระดับภูมิภาค 
ประกอบด้วยเขต 4 เขต คือ ปทุมวัน บางรัก สาทร และวัฒนา  
 3) กลุ่มวิภาวดี เขตเศรษฐกิจใหม่ ประกอบด้วยเขต 6 เขต ได้แก่ จตุจักร บางซื่อ พญา
ไท ดินแดง ห้วยขวาง และราชเทวี  
 4) กลุ่มเจ้าพระยา การขยายตัวของวงแหวนอุตสาหกรรม ประกอบด้วยเขต 5 เขต คือ 
เขตคลองเตย บางคอแหลม ยานนาวา พระโขนง และเขต บางนา  
 5) กลุ่มกรุงธนบุรี แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม ประกอบด้วย
เขต 5 เขต ได้แก่ เขตธนบุรี บางกอกใหญ่ คลองสาน บางกอกน้อย และเขตบางพลัด  
 6) กลุ่มตากสิน เขตเศรษฐกิจการจ้างงานใหม่ ประกอบด้วยเขต 3 เขต ได้แก่ เขตภาษี
เจริญ จอมทอง และราษฎร์บูรณะ  
 7) กลุ่มพระนครเหนือ เขตที่อยู่อาศัยรองรับการขยายตัวของเมือง ประกอบด้วยเขต 5 
เขต ได้แก่ เขตบางเขน หลักสี่ ดอนเมือง สายไหม และลาดพร้าว  
 8) กลุ่มบูรพา เขตที่อยู่อาศัยรองรับการขยายตัวของเมือง ( transition zone) 
ประกอบด้วย 6 เขต คือ บางกะปิ คันนายาว วังทองหลาง บึงกุ่ม สะพานสูง และสวนหลวง  
 9) กลุ่มสุวินทวงศ์ เขตเกษตรกรรม ประกอบด้วย เขต 2 เขต คือ คลองสามวาและ     
หนองจอก  



110 
 

 10) กลุ่มศรีนครินทร์ เขตศูนย์ชุมชนชานเมืองรองรับสนามบิน ประกอบด้วย เขต 3 
เขต คือ ลาดกระบัง มีนบุรี และประเวศ  
 11) กลุ่มมหาสวัสด์ิ  เขตเกษตรกรรม ประกอบด้วย เขต 4 เขต คือ ทวีวัฒนา ตลิ่งชัน   
บางแค และหนองแขม  
 12) กลุ่มสนามชัย เขตเกษตรกรรม อุตสาหกรรม แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ 
ประกอบด้วยเขต 3 เขต ได้แก่ บางขุนเทียน บางบอน และทุ่งครุ ตามล าดับ 
 
 1) การค านวณกลุ่มตัวอย่าง 
 จากจ านวนประชากรทั้งสิ้น 5,533,160 คน เมื่อน ามาก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาใช้การก าหนดขนาดของประชากรตามสุตรการหากลุ่มตัวอย่างของทาโร ยามาเน (Taro 
Yamane) โดยผู้วิจัยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ ร้อยละ 93 ซึ่งมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้
ไม่น้อยกว่า ร้อยละ 5 หรือที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จากสูตร ดังนี้   
 
 n  =         N  

               1 + N (e) 

โดยแทนค่า  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   N = ขนาดของประชากร 
   e = ความคลาดเคลื่อน 
เมื่อแทนค่าแล้วได้ผลลัพธ์ดังนี้ 
   n =        5,533,160 

      1 + 5,533,160 (0.05*0.05) 

    =      399.97 

 ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดที่ควรน ามาศึกษา คือ 400  
ตัวอย่าง ทั้งนี้ เพื่อให้ผลการวิจัยมีความคลาดเคลื่อนลดลงจึงก าหนดให้มีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 600 
ตัวอย่าง 

 

 

     2 
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 2) การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 เมื่อได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 600 ตัวอย่างแล้ว เลือกใช้วิธีการ
สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (cluster random sampling) และการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Random Sampling) จากผู้มีอายุ 20 ปี ขึ้นไป ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (cluster random sampling) โดยแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างเพื่อท าการเก็บข้อมูลตามพื้นที่เขต ด้วยการจับสลากรายชื่อตามพื้นที่เขตตามนโยบายการ
พัฒนาเมือง ที่จะเลือกใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 6 พื้นที่ จากจ านวน 12 พื้นที่ ซึ่งได้แก่ กลุ่ม
รัตนโกสินทร์ กลุ่มลุมพินี กลุ่มกรุงธนบุรี กลุ่มพระนครเหนือ กลุ่มบูรพา กลุ่มมหาสวัสด์ิ    
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (cluster random sampling) จากพื้นที่ซึ่ง
จับฉลากได้ จ านวน 6 พื้นที่ นั้น ท าการสุ่มด้วยการจับสลากรายชื่อเขต จ านวนกลุ่มละ 1 เขต รวม
เป็นจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 6 เขต ซึ่งได้แก่ กลุ่มรัตนโกสินทร์ คือ เขตพระนคร กลุ่มลุมพินี คือ เขต
ปทุมวัน กลุ่มกรุงธนบุรี คือ เขตบางพลัด กลุ่มพระนครเหนือ คือ เขตดอนเมือง กลุ่มบูรพา คือ บาง
กะปิ กลุ่มมหาสวัสด์ิ คือ เขตตลิ่งชัน ดังนั้นจึงได้เขตที่เลือกเป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 6 เขต ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.3 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต 
เขตพระนคร เขตบางพลัด เขตปทุมวัน  เขตตลิ่งชัน เขตดอนเมือง เขตบางกะป ิ
100 ตัวอย่าง 100 ตัวอย่าง 100 ตัวอย่าง 100 ตัวอย่าง 100 ตัวอย่าง 100 ตัวอย่าง 
 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (accidental random sampling) โดย
ผู้วิจัยเลือกแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ตามสถานที่ต่างๆ ได้แก่ 
สถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษา ห้างสรรพสินค้า ตลาด สถานที่ราชการ พื้นที่อยู่อาศัย แหล่ง
ชุมชนต่างๆ ตามพื้นที่จนได้จ านวนตัวอย่างครบตามที่ก าหนดไว้ 
 อย่างไรก็ตาม เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิง
สาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (causal structural models with latent variable) โดยในงานของ 
ชัญญา ลี้ศัตรูพ่าย (2552) เสนอว่า นักวิชาการหลายท่านได้ก าหนดเกณฑ์ในการก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างว่ามีขนาดใหญ่หรือเล็กไว้หลายเกณฑ์ถ้าต้องการความมั่นใจในการทดสอบมากขึ้น
ควร ใช้กลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่างขึ้นไป (Tabachnic and Fidell, 1996: 640) สอดคล้องกับแฮร์
และคณะ (Hair, et al. 1995: 22, 637) ท่ีแนะน าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมไว้ท่ี 200 – 300 
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ตัวอย่าง ส าหรับการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์ความเพียงพอในการวิเคราะห์สมการ
เชิงโครงสร้าง คือ การวิเคราะห์ข้อมูลควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 – 20 คน ต่อตัวแปรสังเกต 1 ตัว
แปร (Schumacker and Lomax. 1996: 20) โดยในการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตทั้งสิ้น จ านวน 45 
ตัวแปร จึงควรมีตัวอย่างระหว่าง 450 – 900 คน 
 
 3) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ส าหรับการรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ความคาดหวังเกี่ยวกับการด าเนินงานขององค์กร ตามประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการ
จัดการชื่อเสียงองค์กร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม คือ พนักงาน และลูกค้า โดยใช้แบบสอบถามที่มี
เกณฑ์และตัวแปรเดียวกันแต่อาจมีข้อความค าถามที่แตกต่างกัน เช่น ท่านเห็นว่าองค์กรที่ท่าน
ปฏิบัติงานอยู่ให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม / ท่านเห็นว่าองค์กรที่ท่านเป็นลูกค้าและท่านให้
ความส าคัญต่อชื่อเสียงขององค์กรประเภทนั้น มีการให้ความส าคัญต่อสิ่งแวดล้อม เป็นต้น โดยมี
ประเด็นค าถาม ดังนี้ 
 3.1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 6 ข้อ ดังนี้ 
 1) เพศ 2) อาย ุ3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได้ 
 6) ประเภทองค์กรธุรกิจที่พนักงานปฏิบัติงาน/ องค์กรธุรกิจที่ลูกค้าให้ความส าคัญ
 ต่อชื่อเสียงองค์กร 
 3.2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กร จ านวน 7 ข้อ ดังนี้ 

1) การด าเนินงานประชาสัมพันธ์องค์กรโดยให้ความส าคัญต่อใช้การสื่อสารแบบ
สองทางแบบสมดุล 
2) การสื่อสารถึงเอกลักษณ์ขององค์กร 
3) แนวทางและการวางแผนเกี่ยวกับภาวะวิกฤต 
4) การให้ความส าคัญต่อความรับผิดชอบต่อสังคม 
5) การให้ความส าคัญต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
6) มีกิจกรรมที่แสดงถึงความจงรักภักดีต่อสถาบันพระมหากษัตริย์ 
7) การจัดการประเด็นซึ่งเกี่ยวข้องกับองค์กร 

 3.3 ค าถามเกี่ยวกับการล าดับปัจจัยของชื่อเสียงองค์กร จ านวน 11 ข้อ ดังนี้  
   1) ด้านสินค้าและบริการ 
   2) ด้านนวัตกรรม 
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   3) ด้านสถานที่ท างาน 
   4) ด้านการก ากับดูแล 
   5) ด้านความเป็นพลเมืองดี 
   6) ด้านความเป็นผู้น า 
   7) ด้านผลประกอบการ 
   8) ด้านมีความจริงใจ 
   9) ด้านมีการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
   10) ด้านมีการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
   11) ด้านแสดงความจงรักภักดีต่อสถาบันพระมหากษัตริย์ 
 3.4 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร จ านวน 35 ข้อ ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านสินค้าและการบริการ (products and services) จ านวน 4 ข้อ ได้แก ่

1) องค์กรมีการน าเสนอรูปแบบสินค้าที่หลากหลาย  
2) องค์กรมีการให้บริการดี น่าประทับใจ  
3) องค์กรคิดค่าบริการสินค้าที่เหมาะสม  
4) องค์กรมีจุดให้บริการครอบคลุม 

ปัจจัยด้านนวัตกรรม (innovation) จ านวน 3 ข้อ ได้แก่  
1) องค์กรเสนอรูปแบบการบริการใหม่ เป็นรายแรกหรือเป็นรายเดียว 
2) องค์กรใช้เทคโนโลยีใหม่สมัยใหม่เป็นรายแรกหรือเป็นรายเดียวในตลาด  
3) องค์กรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง  

ปัจจัยด้านสถานที่ท างาน (workplace) จ านวน 4 ข้อ ได้แก่  
1) องค์กรมีการให้ผลประโยชน์ตอบแทนกับพนักงานอย่างยุติธรรม  
2) องค์กรมีการดูแลให้พนักงานมีความเป็นอยู่ที่ดี  
3) องค์กรให้โอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน  

ปัจจัยด้านการก ากับดูแล (governance) จ านวน 3 ข้อ ได้แก่  
 1) องค์กรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบได้  
 2) องค์กรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ  
 3) องค์กรมีความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ  
ปัจจัยด้านความเป็นพลเมือง (citizenship) จ านวน 3 ข้อ ได้แก่  
 1) องค์กรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ดูแลหรือรักษาสิ่งแวดล้อม  
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 2) องค์กรมีการสนับสนุนกิจกรรมดี ๆ ของสังคม เช่น การมอบทุนการศึกษา  
 3) องค์กรสร้างอิทธิพลในทางบวกต่อสังคม เช่น การสร้างจิตส านึกที่ดีให้คนสังคม 
ปัจจัยด้านความเป็นผู้น า (leadership) จ านวน 4 ข้อ ได้แก่  
 1) องค์กรมีการจัดการที่ดี  
 2) ผู้บริหารองค์กรเป็นที่สนใจของสังคม เช่น การเป็นผู้ให้ความคิดเห็นในภาค
 ธุรกิจ 
 3) องค์กรมีการบริหารจัดการท่ีเป็นเลิศ  
 4) องค์กรมีการก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคตไว้อย่างชัดเจน 
ปัจจัยด้านผลประกอบการ (performance) จ านวน 3 ข้อ ได้แก่  
 1) องค์กรสามารถท าก าไรได้  
 2) องค์กรมีผลการด าเนินงานเกินเป้าหมายที่วางไว้  
 3) องค์กรมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (trustworthy) จ านวน 3 ข้อ ได้แก ่
 1) มีความเชื่อถือในองค์กร  
 2) เป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริง  
 3) เป็นองค์กรที่มีความซื่อสัตย์  
ปัจจัยด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต (issue and crisis management) จ านวน 
3 ข้อ ได้แก ่
 1) องค์กรควรมีความสามารถในการควบคุมภาวะวิกฤต (ภูมิหลังการเกิดวิกฤต) 
 2) องค์กรควรมกีารจัดการภาวะวิกฤตที่ดี (ชื่อเสียงองค์กรที่มีมาก่อนหน้า) 
 3) องค์กรควรมคีวามรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างเหมาะสม 
ปัจจัยด้านการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ( two-way symmetric 
model of public relations) จ านวน 2 ตัวแปร ได้แก่  
 1) การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

 2) การใช้แนวทางการแก้ปัญหาความขัดแย้ง (conflict resolution) ด้วยการเจรจา
ต่อรองผ่านการสื่อสารและการประนีประนอม 

 3) มีการตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย 
ปัจจัยจากการศึกษาในองค์กรธุรกิจชั้นน าในประเทศไทย ในการศึกษาส่วนที่ 1 
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3.5 ค าถามเกี่ยวกับทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ จ านวน 10 ข้อ ดังนี้ 
ปัจจัยด้านผลก าไร 
 1) เป็นสิ่งช่วยยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ 
 2) ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าของลูกค้าและความภักดีในตราสินค้า 
 3) ช่วยให้เกิดการแนะน าสินค้าและบริการแก่ลูกค้ารายอ่ืน 
ปัจจัยด้านกลยุทธ์ในการด าเนินงาน 
 1) เป็นเครื่องป้องกันและลดความเสียหายหากเกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร 
 2) สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับนักลงทุน 
 3) ใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานขององค์กร 
 4) สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และเป็นองค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย 
ปัจจัยด้านบริหารบุคลากร 
 1) สนับสนุนการตัดสินใจในการเข้าร่วมเป็นพนักงานขององค์กร 
 2) ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการย้ายงานต่ า 
      3) ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็มความสามารถ 
 

 4) การตรวจสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความเที่ยงตรง (validity) และความเชื่อถือได้ (reliability) ของ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
 ทดสอบความเที่ยงตรง (validity) ของแบบสอบถามซึ่งเป็นเครื่องมือในการวิจัยท าการ
หารือกับอาจารย์ที่ปรึกษาในการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเหมาะสมของภาษา
ที่ใช้ (wording) ในแบบสอบถาม จากผู้เชี่ยวชาญด้านการประชาสัมพันธ์และชื่อเสียงองค์กร 
จ านวน 1 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้านสถิติ จ านวน 1 ท่าน และจากผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์หรือ
สื่อสารองค์กรในองค์กรธุรกิจ จ านวน 1 ท่าน 
 การหาความน่าเชื่อถือ (reliability) ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าความน่าเชื่อถือจะ
ค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (alpha coefficient) ของครอนบาช (cronbach’s  coefficient 
alpha)  ท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างก่อนน าแบบสอบถามไปใช้จริงโดยผู้วิจัยน าร่าง
แบบสอบถามไปท าการทดลองใช้ (pre-test) กับประชาชนในเขตจังหวัดนนทบุรี จ านวน 18 คน 
และพนักงานในองค์กรธุรกิจที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ จ านวน 17 คน จ านวนรวม
ทั้งสิ้น 35 ชุด เพื่อตรวจสอบค าตอบที่ได้รับจากผู้ท าการตอบแบบสอบถาม ตลอดจนวิเคราะห์ถึง
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ความยากง่ายของภาษาที่ใช้ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปหากได้ค่าต้ังแต่ 0.700 ขึ้นไป ในแต่ละข้อ
ค าถามซึ่งถือว่าเป็นค่าที่ยอมรับได้ 
 โดยการหาค่าความน่าเชื่อถือของข้อท าถามแบบวัดทัศนคติ 5 ระดับ ในตอนที่ 2 
เกี่ยวกับ ความคิดเห็นต่อการจัดการชื่อเสียงองค์กรในด้านต่างๆ นั้น ได้ค่าความเชื่อถือโดยรวม
เท่ากับ 0.8329 ล าหรับข้อค าถามในตอนที่ 4 เกี่ยวกับองค์ประกอบย่อยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสี ยง
องค์กร ได้ค่าความเชื่อถือโดยรวมเท่ากับ 0.9257 ตอนที่ 5 เกี่ยวกับทุนทางชื่อเสียง ได้ค่าความ
เชื่อถือโดยรวมเท่ากับ 0.885 
 
 จากนั้นน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์เพื่อแปลความหมายของข้อมูลซึ่งเกณฑ์ใน
การแปลความหมายของข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
   เกณฑ์   แปลความหมาย 

1.00 - 1.80  ความคาดหวังต่อการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงองค์กรน้อยมาก 
1.81 – 2.60 ความคาดหวังต่อการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงองค์กรน้อย 
2.61 – 3.40 ความคาดหวังต่อการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงองค์กรปานกลาง 

 3.41 – 4.20 ความคาดหวังต่อการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงองค์กรมาก 
 4.21 – 5.00 ความคาดหวังต่อการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงองค์กรมากที่สุด 
 
 ความคาดหวังต่อการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องและส่งผลต่อชื่อเสียงองค์กร 
 -     น้อยที่สุด   ให้ค่าคะแนน 5 
 -     น้อย    ให้ค่าคะแนน 4 
 -     ไม่แน่ใจ   ให้ค่าคะแนน 3 
 -     มาก    ให้ค่าคะแนน 2 
 -     มากที่สุด   ให้ค่าคะแนน 1 
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5) การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลที่ได้จากโปรแกรมส าเร็จรูปน ามาวิเคราะห์สรุปและน าเสนอ ดังนี้ 
  5.1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (descriptive Analysis) ใช้การบรรยายข้อมูล
โดยวิธีการแจกแจงความถี่ และใช้สถิติร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ตามความเหมาะสมของตัวแปร เพื่ออธิบายลักษณะ
ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
  1) ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ ประเภทองค์กรที่ปฏิบัติงาน และประเภทองค์กรที่เป็นลูกค้าให้ความส าคัญต่อชื่อเสียงของ
องค์กร  
 2) ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังต่อการด าเนินงานด้านการจัดการชื่อเสียงองค์กร
ขององค์กรในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรม  
       5.2) การวิเคราะหค์วามสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL Model)  
  ในการวิเคราะห์ข้อมูลความโครงสร้างความสัมพันธ์หรือโมเดลความสัมพันธ์
โครงสร้างเชิงเส้น (linear structure relationship model) ระหว่างตัวแปรต่างๆ และเพื่อยืนยัน
องค์ประกอบ (confirmatory factor analysis) ในการประมาณค่าตัวแปรแฝงตามโมเดลแสดง
ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้กับตัวแปรแฝง และใช้ตัวแปรแฝงในการ
วิเคราะห์ข้อมูล พร้อมทั้งตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแปรตามทฤษฎี และข้อมูลที่เก็บได้ 
 ทั้งนี้ ในการวิเคราะห์เชิงปริมาณนอกจากผู้วิจัยจะด าเนินการวิเคราะห์ตามประเภท
ขององค์กรธุรกิจและในภาพรวมของทุกประเภทแล้ว ยังวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงานและกลุ่มลูกค้าด้วยการวิเคราะห์พหุกลุ่ม เพื่อน าผล
การเปรียบเทียบไปใช้เป็นข้อเสนอแนะในการจัดการชื่อเสียงองค์กรต่อกลุ่มเป้าหมายซึ่งอาจมีความ
แตกต่างกันออกไป ถึงแม้จะมีเกณฑ์ที่ใช้ในการศึกษาเหมือนกัน 
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ส่วนที่ 3 การประเมินแบบจ าลองปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กร 
 
 การประเมินและให้ข้อคิดเห็นต่อผลการศึกษาเชิงปริมาณ จากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ประชาสัมพันธ์ เพื่อพิจารณาและให้ความเห็นต่อแบบจ าลองในด้านความเป็นไปได้ของผล
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
และการปฏิบัติงานด้านการจัดการชื่อเสียงองค์กร ตลอดจนเสนอแนะแนวทางการด าเนินงานใน
ประเด็นต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ จากผู้เชี่ยวชาญดังรายนามต่อไปนี้  
 1) อาจารย์ ดร.ธาตรี  ใต้ฟ้าพูล   
 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 2) อาจารย์ ดร.ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา  
 คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
 3) อาจารย์สรัณยา มังคละคุปต์   
 คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 4) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วนาวัลย์ ดาต้ี    
 สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยนเรศวร 
 5) อาจารย์อรรถการ สัตยพาณิชย์  
 คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 6) คุณชาญ เดชอัศวนง  
 ผู้อ านวยการฝ่ายบริหารงานลูกค้า (Account Director) หจก. เฮียดัน ดู ดิด ดัน 
 7) อาจารย์ ดร.สุชาดา พงศ์กิตติวิบูลย์ 
 โครงการจัดต้ังคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 
 8) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กมลณัฏฐ์ พลวัน 
 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่  
 9) คุณธัญจิรา ศรีค า 
 ฝ่ายบริหารการตลาดลูกค้าธุรกิจ ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
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 โดยศึกษาในประเด็นหลัก 4 ประเด็น ซึ่งเป็นวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยผู้วิจัยน า
ผลการศึกษาเชิงปริมาณด้วยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาและให้ข้อคิดเห็นในผลการศึกษาดังกล่าว ดังนี้ 
 1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียง 
 2) การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทาง
ชื่อเสียง ระหว่ากลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 3) ปัจจัยที่บ่งบอกถึงชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
 4) ทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ 
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บทที่  4 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทย ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาโดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3 กลุ่ม คือ 
ผู้บริหารสื่อสารองค์กรหรือผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากพนักงานและ
ลูกค้าด้วยแบบสอบถาม และจากนักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์และผู้เชี่ยวชาญในด้านการ
สื่อสาร โดยแบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
 1. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งเป็นการวิเคราะห์การจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจจาก
องค์กรธุรกิจชั้นน าในประเทศไทย ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารด้านการสื่อสารองค์กรและด้าน
การประชาสัมพันธ์ เพื่อมุ่งส ารวจถึงการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่มีบริบทเชิง
สังคมแตกต่างไปจากองค์กรธุรกิจในต่างประเทศ และเป็นผลการวิจัยที่จะน าไปสู่การปรับปรุง ตัว
แปรของปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรจากเครื่องมือ RepTrakTM ของสถาบันชื่อเสียง 
(reputation institute) ประเทศสหรัฐอเมริกา และจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎีที่
เกี่ยวข้อง  
 2. ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นการเสนอถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
ในประเทศไทย โดยการใช้แบบสอบถามความคิดเห็นของพนักงานในองค์กรธุรกิจและลูกค้า เพื่อ
น าเสนอแบบจ าลองปัจจัยเชิงสาเหตุและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ปัจจัย
เชิงสาเหตุของการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ 
 3. ผลการประเมินแบบจ าลองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย
และการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย โดยข้อเสนอแนะจากกลุ่มนักวิชาการด้านการ
ประชาสัมพันธ์และผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์  
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ตอนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 จากการศึกษาถึงการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย ซึ่งเป็นองค์กรที่ผู้วิจัย
คัดเลือกเป็นองค์กรชั้นน า จ านวน 5 แห่ง ได้แก่  1) บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัว
รันส์ จ ากัด  หรือ AIA  2) บริษัท ปตท. จ ากัด  (มหาชน ) 3) บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากัด  (มหาชน) 4) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 5) บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด  
(มหาชน) โดยศึกษาข้อมูลด้านการจัดการชื่อเสียงองค์กร ขององค์กรดังกล่าวด้วยการศึกษา
เอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์หรือผู้รับผิดชอบด้านการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร เนื่องจากการศึกษาของ Davies และ Miles (1998) เสนอไว้ว่าการ
จัดการชื่อเสียงองค์กรนั้นจ าเป็นต้องด าเนินการโดยผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ และผู้เชี่ยวชาญที่มีความ
เกี่ยวข้องหรือมีความสามารถในการด าเนินงานดังกล่าวควรเป็นหน้าที่ของผู้บริหารด้านการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรมากที่สุดโดยสามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 

1. แนวทางการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กร 
2. การสื่อสารเอกลักษณ์ และภาพลักษณ์องค์กร 
3. บรรษัทภิบาลและความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
4. การจัดการประเด็นและการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร 
5. ทุนทางชื่อเสียงขององค์กร 

 
1. การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กร 
 จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์ หรือสื่อสารองค์กรขององค์กรชั้นน า
ทั้ง 5 แห่ง พบว่า แต่ละองค์กรมีโครงสร้างของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันออกไป 
โดยค านึงถึงหลักการด าเนินงานที่มีความเหมาะสมกับวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร รวมถึง
รูปแบบของการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ตลอดจนกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียซึ่งเป็นกลุ่ม เป้าหมาย
ของการประชาสัมพันธ์ในลักษณะที่แตกต่างกัน ได้แก่ 1.1 โครงสร้างองค์กรในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์  1.2 หลักการและแนวทางด าเนินงานประชาสัมพันธ์  1.3 การด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 1.4 การให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังนี้ 
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1.1 โครงสร้างองค์กรในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
 ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ พบว่า แต่ละองค์กรมีการแบ่งส่วนงานและการ
รับผิดชอบออกเป็นฝ่ายตามภาระหน้าที่และเป้าหมายการด าเนินงานที่แตกต่างกันออกไป เช่น การ
สื่อสารเอกลักษณ์องคก์ร การสื่อสารตราสินค้า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น  
 ในด้านการสื่อสารและการด าเนินภารกิจต่างๆ  ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่ม ได้แก่  
 สายสื่อสารองค์กรประกอบด้วยเรื่องนโยบายและภาพลักษณ์องค์กร สายกิจกรรมเพื่อ 
 สังคมเป็นผู้ด าเนินภารกิจหลักในด้านกิจกรรมกับชุมชน สิ่งแวดล้อม ชุมชนสัมพันธ์ ซึ่ง
 แยกกันไปตามกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการด าเนินภารกิจ (บริษัท ปตท.
 จ ากัด (มหาชน )) 
 เราแยกฝ่ายสื่อสารการตลาดขึ้นกับฝ่ายการตลาด ส่วน ประชาสัมพันธ์องค์กรขึ้นกับ
 ฝ่ายประชาสัมพันธ์แต่ว่าต้องท างานด้วยกัน ประสานงานกัน ในส่วนของงานโฆษณามี
 สองส่วนในส่วนของโฆษณาเพื่อการขายขึ้นกับฝ่ายการตลาดแต่ถ้าเป็นโฆษณาองค์กร
 ขึ้นกับฝ่ายประชาสัมพันธ์ (บริษัท  แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน )) 
 
 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าในแต่ละองค์กรให้ความส าคัญต่อการจัดโครงสร้าง
ขององค์กรที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารในลักษณะต่างๆ ตามบทบาท หน้าที่ และเป้าหมายในการ
ด าเนินงาน ซึ่งไม่เพียงแต่ 2 องค์กรดังกล่าวข้างต้นเท่านั้น แต่องค์กรอ่ืนๆ เช่น บริษัท อเมริกัน 
อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด มีการแบ่งการรับผิดชอบงานด้านการสื่อสารองค์กร
ออกเป็น 5 ฝ่าย ส่วนธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) นั้น ฝ่ายบริหารงานสื่อสารองค์กร จะมี
การแบ่งสายงานรับผิดชอบที่แตกต่างกันออกไป เช่น ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ซึ่งจะมีหน้าที่รับผิดชอบ
งานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ (media relations) โดยตรง ส่วน บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด 
(มหาชน) ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะขึ้นตรงกับผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ (ด้านการตลาด) แต่จะมีบทบาท
หน้าที่ในงานด้านชุมชนสัมพันธ์ (community relations) ขององค์กร 
 เราจะไปเน้นงานด้านมวลชนสัมพันธ์มากกว่า การซื้อเนื้อที่โฆษณานั้นในเชิงนโยบายก็ 
 ไม่ได้ให้ความส าคัญเท่าไหร่ ในแง่การจัดการสื่อที่จ ากัดเราก็เลือกเฉพาะสื่อที่เค้าสนใจ  

(บริษัท ผาแดง อินดัสทรี จ ากัด (มหาชน)) 
 

 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าองค์กรชั้นน าในการศึกษาครั้งนี้ มีการจัดโครงสร้างองค์กรด้าน
การสื่อสาร และการประชาสัมพันธ์ แตกต่างกันออกไปตามความเหมาะสมของแต่ละองค์กร โดยมี
การยึดบทบาทหน้าที่และเป้าหมายของการด าเนินงานเป็นส าคัญ ซึ่งหากองค์กรเห็นว่ามีขอบเขต
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ด้านการสื่อสารองค์กรที่มีเป้าหมายหลายประการก็จะมีการแบ่งโครงสร้างองค์กรที่มีความแยกย่อย
และเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้นเพื่อให้ครอบคลุมเป้าหมายในด้านต่างๆ จึงท าให้องค์กรมีส่วนงาน
ด้านการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์มากหน่วยขึ้นไปด้วย แต่หากองค์กรมีเป้าหมายด้านการ
สื่อสารที่ไม่หลากหลายมากนักก็อาจมีการแบ่งส่วนงานที่รับผิดชอบด้านการสื่อสารที่มีความ
ซับซ้อนน้อยลง 
 
 1.2 หลักการและแนวทางด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
 จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์ หรือสื่อสารองค์กรขององค์กรชั้นน า
ทั้ง 5 แห่ง พบว่า ทุกองค์กรมีหลักในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่คล้ายคลึงกัน คือ การสื่อสาร
ในสิ่งที่องค์กรเป็น  รวมทั้งยึดการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ตามวิสัยทัศน์และพันธกิจในด้านต่างๆ 
ขององค์กร โดยเน้นความต่อเนื่องและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการตรวจสอบประเมินผล
การด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง 
 การท าประชาสัมพันธ์เราต้องท าสิ่งที่ดีก่อนถึงจะพูดสิ่งนั้นออกไปได้หนักแน่นน่าเชื่อถือ  
 ตราบใดที่ยังไม่ได้ท าสิ่งที่ดีเราก็ไม่สามารถพูดออกไปได้อย่างยั่งยืน เราเน้นที่การ
 กระท ามากกว่า การท าให้ดีที่สุดพูดแทนเราได้เอง ชาวบ้านหรือชุมชนจะพูดแทนเราได้
 เอง(บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด(มหาชน)) 

หลักคิดของเรา เรามองว่าการท า  PR การสรา้งภาพลักษณ์ และชื่อเสียงองค์กรต้องอยู่
     บนพื้นฐานความเป็นจริง (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน )) 

 
แสดงให้เห็นว่าการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจนั้น จะยึดถือหลักการ

สื่อสารในสิ่งที่องค์กรด าเนินงาน โดยอยู่บนพื้นฐานของความจริง เช่น ในกรณีของ บริษัท อเมริกัน 
อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด ได้กล่าวว่า ในขณะที่เกิดภาวะวิกฤตและส่งผลต่อผล
ประกอบการหากองค์กรไม่สามารถประชาสัมพันธ์ในประเด็นดังกล่าวได้ การประชาสัมพันธ์ก็
จ าเป็นต้องหยิบยกประเด็นอ่ืนๆ เพื่อน าเสนอแทน 

ในช่วงนี้เราจะไม่สามารถพูดถึงเรื่องผลประกอบการเหมือนคนอ่ืนได้เราต้องหาแง่มุม
 อ่ืนท่ีเราจะประชาสัมพันธ์ได้ (บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด) 

นอกจากการมุ่งเน้นการน าเสนอแต่ความจริงและเป็นสิ่งที่องค์กรได้ด าเนินการแล้วนั้น 
หลักการและแนวทางการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรชั้นน ายังค านึงถึงวิสัยทัศน์และ  
พันธกิจขององค์กร เพื่อตอบสนองเป้าหมายในการด าเนินงานขององค์กรอีกด้วย  เช่น ธนาคาร   
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ไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) มีวิสัยทัศน์ในการด าเนินงานโดยต้องการเป็น Bank of Choice หรือ 
ธนาคารที่ทุกคนเลือก หรือการที่ บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) มีวิสัยทัศน์ที่มุ่งให้
ความส าคัญยิ่งต่อสิ่งแวดล้อมและสนับสนุนชุมชนที่ผาแดงเข้าไปด าเนินการ หรือการที่ บริษัท 
อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด แสดงถึงวิสัยทัศน์ในการรวมพลังระหว่างองค์กร 
พนักงาน และลูกค้า ภายใต้แนวคิด Power of We เป็นต้น  
  การท าประชาสัมพันธ์ก็คือการขับเคลื่อนองค์กรเพื่อให้ไปตอบโจทย์วิสัยทัศน์ขององค์กร
  ภายใต้วิธีการต่างๆ ซึ่งเป็นวิถีทางของการประชาสัมพันธ์ ซึ่งจะเป็นวิธีไหนก็ขึ้นอยู่กับ
    ประเด็นว่าจะเป็นอะไร…หลักการท างานประชาสัมพันธ์ที่นี่เน้นในแง่ของการเผยแพร่
  ข่าวสาร ทั้งในแง่ของสินค้าการบริการ ภาพลักษณ์ในระดับขององค์กรและระดับสินค้า 
  และการแก้ไขความเข้าใจผิดที่เกิดขึ้นทั้งในระดับองค์กรและระดับสินค้าในการท างาน
  เราจะต้องตอบโจทย์พันธกิจใหญ่ขององค์กร คือ Bank of Choice ซึ่งหมายความว่า
  การเป็นธนาคารที่ทุกคนเลือก (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด(มหาชน))  
 การท าประชาสัมพันธ์ต้องดูที่นโยบายของผู้บริหาร การท่ีเริ่มท าธุรกิจนโยบายเบ้ืองต้น 
 ผู้บริหารมีความชัดเจนว่าต้องท าด้วยความรับผิดชอบต่อสังคม ช่วยเหลือเกื้อกูลเติบโต
 ไปด้วยกันกับชุมชนที่เข้าไปด าเนินการอยู่  (บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน)) 
 ในการสื่อสารออกไป เราจะใช้ Power of We ภาษาแปลว่า เราคือพลังซึ่งค าว่า We 
 ครอบคลุมว่าเรา AIA ลูกค้า ตัวแทน พันธมิตรทางธุรกิจ พนักงานที่สร้างให้เป็นเรา
 ขึ้นมาเราต้องเอา Power จากตรงนี้ (บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ 
 จ ากัด) 
 หลักการและแนวทางการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญอีกประการหนึ่งที่องค์กรชั้น
น ายึดถือเป็นส าคัญ คือ การด าเนินงานอย่างต่อเนื่องและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ขององค์กร 

วิธีการก็คือจะท าอย่างไรให้เกิดความต่อเนื่อง เช่น หากเราท าในภาพใหญ่ไปแล้วต่อ
 จากนั้นเราอาจจะเข้าไปในหนังสือบางฉบับที่เกี่ยวข้องกับเรื่องนี้โดยตรง เป็นหนังสือที่
 เกี่ยวกับแบรนด์โดยตรงเข้าไปพูดในเรื่องนี้ มีการใช้หนังสือพิมพ์รายวัน รายสัปดาห์
 อย่างต่อเนื่อง(ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน))  

การท า PR เราท าทุกอย่าง แต่เรามีความต่อเนื่องตามหลักทฤษฎีมันควรที่จะท าอะไร
  เราท าหมด แต่สิ่งหนึ่งที่มีความเด่นกว่าคนอ่ืนคือความต่อเนื่องเราท าอย่างต่อเนื่อง เรา
  ไม่เคยท าให้มีช่วงห่างหายไปทุกต้นปีเรามีการวางแผนแน่นอน  

(บริษัท อเมริกันอินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด) 
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  ทั้งนี้ ผลการศึกษายังพบว่า องค์กรชั้นน ายังมีระบบการด าเนินงานตรวจสอบและ
ประเมินผลการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรในรูปแบบต่างๆ อีกด้วย เช่น การตรวจสอบ
จากการน าเสนอข่าวของสื่อมวลชนและทางสื่อต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต Call Center รวมถึงการ
ส ารวจความคิดเห็นจากกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการเปรียบเทียบความนิยมกับองค์กรธุรกิจอ่ืนๆ 
เป็นต้น 
 ที่ผ่านมาเราเคยท าการส ารวจทัศนคติโดยการสัมภาษณ์ บก. และผู้สื่อข่าวเองว่าคิด
 อย่างไรกับทีมประชาสัมพันธ์ หรือกับผู้บริหารของธนาคาร หรือการให้ข้อมูลกับสื่อเป็น
 อย่างไร รูปแบบการท ากิจกรรมร่วมกันเป็นอย่างไร  
 (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด(มหาชน)) 
 เราจะมีการส ารวจลูกค้า (Customer Survey) อยู่แล้ว เป็นองค์ประกอบภาคหนึ่งที่
 น ามาวิเคราะห์ได้ด้วย เมื่อได้ผลมาแล้วเราจะมีการน ามาเทียบเคียงกับ 10 องค์กรชั้น
 น าระดับประเทศ ทั้งในกลุ่มเดียวกัน และกับในระดับสูงสุด 10 อันดับ  
  (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน)) 
     เรามีการ Monitor การท าประชาสัมพันธ์ทุกเดือนโดยเราจะมีการวิเคราะห์ว่าเดือนนี้เรา
  อยู่ตรงไหนและเราจะมี Focus ว่าเราอยากให้องค์กรเราเด่นในเรื่องไหน ตอนนี้เราอยู่
  ต าแหน่งไหนเมื่อเทียบกับธุรกิจเดียวกัน (บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล      
  แอสชัวรันส์ จ ากัด) 
 การสร้างเนื้อหาที่จะส่งผ่านสื่อต่างๆ ทั้งภายในและภายนอก มี การประเมินผล
 ประสิทธิภาพของการสื่อสารภายในเป็นประจ าทุกปี ถ้าเป็นการสื่อสารภายนอก 
 นอกจากจะมีการวิเคราะห์ติดตามเนื้อหาข่าวที่ผ่านสื่อและข้อร้องเรียนต่างๆ เป็น
 ประจ าทุกวันแล้วการติดตามข้อร้องเรียนผ่านเว็บไซต์ และทางโทรศัพท์ด้วย 
 (บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน)) 
 
 จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า หลักการและแนวทางในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรชั้นน า มุ่งเน้นและให้ความส าคัญใน 4 ประการ คือ 1) การน าเสนอความ
จริงและสิ่งที่องค์กรเป็น  2) การด าเนิน งานเพื่อตอบสนองต่อวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร 3) 
การสื่อสารอย่างต่อเนื่องและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย และ 4) การตรวจสอบประเมินผลการ
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารขององค์กรจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 
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 1.3 การด าเนินงานประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล (two-way symmetrical) เป็นสิ่งที่ถูกนักประชา 
สัมพันธ์น ามาใช้เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารและสร้างความ สัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่าง
แพร่หลายในปัจจุบัน การด าเนินงานประชาสัมพันธ์แบบสมดุลระหว่างการสื่อสารขององค์กรและ
การสื่อสารจากกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร จึงเป็นหลักปฏิบัติส าคัญที่
องค์กรชั้นน าน ามาใช้ในการด าเนินงาน โดยมุ่งเน้นการสื่อสารระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย
อย่างเท่าเทียมกัน เช่น ใช้การสื่อสารรูปแบบต่างๆมีการรับฟังความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ ตลอดจน
ยึดกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นศูนย์กลาง การเข้าไปอยู่ร่วมกับกลุ่มเป้าหมายในพื้นที่ เป็นต้น 
 ในการท างานร่วมกับพนักงานเราจะท าใน 2 ลักษณะ คือ การสื่อกับพนักงาน และการ
 สร้างความสัมพันธ์กับพนักงาน การสื่อสารกับพนักงานเราต้องมีช่องทางในการสื่อสาร
 คือ สื่อต่างๆ ภายในองค์กร เช่น โปสเตอร์ จดหมาย เสียงตามสายเป็นวิทยุที่เราจัดขึ้น
 ทุกวันจันทร์ที่ผู้บริหารคุยกับพนักงาน ระบบ Intranet หรือ SMS ในกรณีพิเศษที่ต้อง
 ส่งให้พนักงาน นอกจากนี้เรามีสื่อที่ไม่ใช่สื่อทั่วไปขององค์กรที่เชื่อมโยงกับการสร้าง
 ความสัมพันธ์กับพนักงาน เราใช้สื่อบุคคลเป็นสื่อท่ีไม่เป็นลักษณะรูปแบบ เช่น เราจะมี
 เรื่องของกิจกรรมสัมพันธ์ มีชมรมต่างๆ และแต่ละกลุ่มจะมีผู้น าของแต่ละกลุ่มที่จะ
 สื่อสารน าผลตอบกลับมา (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด  (มหาชน)) 

 ในปัจจุบันเราเป็นลูกของ AIA ที่ฮ่องกง สิ่งนี้แต่มันเป็นสิ่งที่กระทบกับการท างานของ
 คนในองค์กรมากกว่าแต่คิดว่ามันไม่กระทบต่อบุคคลที่สาม เช่น ลูกค้า เราก็ต้อง
 ปรับตัวให้เข้า กับการเปลี่ยนแปลง บางอย่างเป็นปัจจัยที่เราต้องยอมรับ ต้องมีการ
 พูดคุยกัน (บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด) 
    กระบวนการที่เราได้มาซึ่งความต้องการตรงนั้น ถ้าเราไม่เข้าไปคลุกคลีกับเค้า เข้าไป
 ช่วยหรือมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นก็ไม่สามารถจะดึงความคิด ความร่วมมือ
 ตรงนี้ออกมากได้…จะต้องผ่านเวทีที่รับฟังความคิดเห็นของคนชุมชน ถ้าไม่ผ่านตรงนี้
 โอกาสที่เราจะได้รับการอนุมัติให้ด าเนินการในธุรกิจต่อไปก็จะไม่เกิดขึ้น ตรงนี้จะเป็น
 ตัวชี้วัดหนึ่งที่สะท้อนว่าชุมชนจะเอาเราหรือไม่เอาเรา เราก็ได้จัดเวทีนี้ไปแล้วครั้งหนึ่ง
 แต่ยังไม่เสร็จ กระบวนการยังมีครั้งสองและสามอีก (บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด 
 (มหาชน)) 
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 การจัดเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริหารกับสื่อมวลชน การได้พบปะกับแบบเป็น
 ส่วนตัวจะท าให้เกิดความใกล้ชิดและลดความเกรงในการให้ข้อมูล ถ้ารู้จักกันจะมีความ
 สบายใจในการให้ข้อมูลต่อกันมากขึ้น (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 
    บริษัทในกลุ่มที่อยู่จังหวัดระยอง จะมีส่วนเข้ามาเป็นกรรมการบริหารร่วมกันจัดท า   
 กลยุทธ์ชุมชน แบ่งพื้นที่ความรับผิดชอบดูแลชุมชน ท ากิจกรรมเพื่อสังคมที่ไปด้วยกัน 
 และชุมชนทุกชุมชนได้รับการดูแลอย่างเท่าเทียมกัน สื่อความให้เข้าใจไปในทิศทาง
 เดียวกัน (บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน)) 
 

  จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า องค์กรธุรกิจชั้นน ามีการสื่อสารและการ
ประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มต่างๆ โดยยึดหลักการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล โดยมุ่งหวัง
เพื่อสร้างความเข้าใจ และฉันทามติร่วมกันระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเริ่มต้ังแต่การ
รับฟังข้อคิดเห็น ข้อร้องเรียน จากลูกค้า เช่น การจัดต้ัง Call Center ของทุกองค์กร การแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น การสร้างความสัมพันธ์ และความเข้าใจอันดีระหว่างผู้บริหารกับสื่อมวลชน รวมถึง
การเข้าพื้นที่เพื่อรับฟังความคิดเห็นของประชาชน หรือผู้ได้รับผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจ เช่น 
กรณีของ บริษัท ผาแดง อินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) มีการตัดเวทีรับฟังความคิดเห็นจากประชาชน 
และบริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน) มีการจัดต้ังคณะกรรมการก ากับดูแลด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมและการสื่อความกลุ่ม ปตท. ในพื้นที่จังหวัดระยอง เป็นต้น 
 
  1.4 การให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
  จากการให้ความส าคัญต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อน
ให้เห็นถึงการยึดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรในการสื่อสาร เนื่องจาก
ชื่อเสียงองค์กรนั้นเป็นการกระท าและผลของการกระท าที่สั่งสมมาขององค์กร ซึ่งถูกน ามาใช้
อธิบายถึงความสามารถและคุณค่าขององค์กรท่ีเกิดขึ้นจากการประเมินของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
ต่างๆ ทั้งการประเมินความสัมพันธ์ภายในองค์กร คือ พนักงาน และกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ภายนอกองค์กร (Fombrun & Rindova, 1996) ดังนั้น องค์กรธุรกิจชั้นน าที่ศึกษาในครั้งนี้จึงมีการ
ให้ความส าคัญต่อกลุ่มเป้าหมายกลุ่มต่างๆ ดังนี้ 
 ส าหรับสังคมและชุมชน คือการมอบสิ่งที่ดีในด้านสิ่งแวดล้อมที่นอกเหนือไปจากด้าน
 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนผู้ถือหุ้น คือ การคืนก าไรให้กับการลงทุนของเค้าที่ให้ความ 
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 ไว้วางใจเรา ท าให้เค้าเชื่อมั่นได้ว่าเราจะเติบโตไปได้ไม่สิ้นสุดในส่วนของลูกค้า คือ 
 การส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่ดีมีคุณภาพและการให้บริการในราคาที่พึงพอใจ ในราคาที่
 เหมาะสมในขณะเดียวกันธุรกิจก็ด าเนินต่อไปได้เกื้อกูลกันและกัน ด้านคู่ค้าเกือบจะ
 เป็นลูกค้าหนึ่งของเรา แต่การเป็นผู้ร่วมท าธุรกิจการเราจะมีการส่งเสริมการด าเนิน
 ธุรกิจของเค้าให้มีการแข่งขันสร้างก าไรให้กับธุรกิจของคู่ค้าด้วย ส่วนพนักงานเป็นส่วน
 หนึ่งที่องค์กรต้องดูแลด้วยการให้ความก้าวหน้าในอาชีพและความมั่นคงในชีวิตก็เป็น
 ส่วนหนึ่งที่ ปตท. ต้องดูแล (บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน)) 

    ในทุกกลุ่มเป้าหมายเช่นผู้ถือหุ้นเราก็อยากให้ SCB เป็นที่ที่เค้าเลือกลงทุน พนักงานถ้า
 เกิดอยากท างานก็อยากให้เกิดความรู้สึกว่าอยากท างานที่ SCB ถ้าพูดถึงสถาบัน
 การเงินเค้าอยากท างานที่นี่ ลูกค้าอยากท าธุรกรรมการเงินก็อยากใช้บริการที่ SCB 
 รวมถึงสังคมความเป็น Good Corporate Citizen ของเรา ในเรื่องของงาน CSR เรา
 อยากให้ใครก็แล้วแต่ดีใจที่ SCB มาอยู่ใกล้ๆ หรือมีองค์กรนี้อยู่ในสังคมนี้คือวิสัยทัศน์
 ของเรา...เรามีหน้าที่ต้องรักษาลูกค้าไม่ว่าอะไรก็แล้วแต่ไม่ใช่ว่าแก้ตัวจนธนาคารถูก
 แล้วลูกค้าดูเสียหาย...ซึ่งไทยพาณิชย์เองเป็นการมองความต้องการของลูกค้าเป็นที่ต้ัง 
 เพราะว่าวิสัยทัศน์ของเราคือ Bank of Choice (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน))  
 ผาแดงให้ความส าคัญกับพนักงาน ชุมชน และผู้ถือหุ้นเป็นหลัก ส่วนอ่ืนๆ เช่นหน่วย 
 ราชการที่เกี่ยวข้องก็เป็นไปตามกฎเกณฑ์ข้อบังคับที่เราต้องปฏิบัติให้ได้ตามนั้น จริงๆ 
 ตัวธุรกิจเมื่อเข้าไปอยู่ในชุมชนสิ่งที่ชุมชนเค้าก็คาดหวังเมื่อมีธุรกิจแล้วเค้าได้อะไร...ใน
 องค์กรเองวัฒนธรรมของคนในองค์กรจะอยู่กันแบบพี่แบบน้อง จะมีความรู้สึกว่าอาทร
 ผูกพันถ้าไปดูอัตราการเข้าออกของคนในองค์กรของเราจะต่ า อายุงานของคนในผา
 แดงจะมีระยะเวลาที่ยาวนาน ซึ่งเป็นการสะสมประสบการณ์ตรงนี้ด้วย ถ้าดูในระดับ
 นโยบายผู้บริหารเนื่องจากมีโครงสร้างการบริหารจัดการที่เป็นธรรมกับพนักงาน ตรงนี้
 เป็นการลดความขัดแย้ง ลดความไม่พึงพอใจ ผู้บริหารจะมีการสื่อสารกับพนักงานว่า
 ธุรกิจเป็นอย่างไร (บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน)) 
    เน้นลูกค้ามากที่สุด คือการท าอะไรก็ท าเพื่อลูกค้า ใช้ Customer Focus โดยเอาตัว
 ลูกค้าเป็นหลักก่อนแล้วเราก็มาออกแบบว่ากิจกรรมที่เราจะท าเป็นอะไร Product ที่จะ
 ออกแบบService / Marketing Campaign เอาตัวลูกค้าเป็นศูนย์กลาง เราหมุนรอบตัว
 เค้า (บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด) 
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 เราแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม คือ พนักงาน ลูกค้า คู่ค้า ช่องทาง/สื่อมวลชน สาธารณะ  
 นักลงทุน หุ้นส่วน เป็นคนที่จะบอกเราว่าเรามีชื่อเสียงที่ดีหรือเปล่า จากนั้นเราจะวางว่า
 เป้าหมายท้ายที่สุดขององค์กรต้องการให้เกิดชื่อเสียงในเรื่องอะไร…พนักงานเป็นสิ่งมี
 คุณค่า ดังนั้น จึงต้องมาด้วยเรื่องการพัฒนาบุคลากร เรื่องของการดูแล และการสร้าง
 ให้เค้ามีจิตอาสา เราให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในกลุ่มนี้...ลูกค้าให้เค้า
 สัมผัสได้ว่าเราเป็นเครือข่ายที่ดีที่สุด เค้าต้องใช้เครือข่ายของเรา...คู่ค้าของเราซึ่งคู่ค้า
 ต้องรับรู้ว่าเราไม่เอาเปรียบ Win Win ทุกฝ่าย ไปด้วยกัน กลุ่มคู่ค้าแต่ละกลุ่มนั้นจะมี
 การจัดการอย่างไรตามขีดความสามารถที่ต่างกัน ต่อมาเป็นสื่อมวลชน ให้ความส าคัญ
 ซึ่งไม่ใช่การท างานร่วมกันแบบ PR กับผู้สื่อข่าว แต่เราท ามากกว่านั้น เพราะเค้าก็คือ
 ลูกค้าของเรา เหมือนกัน (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด  (มหาชน )) 
 

 จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า องค์กรชั้นน าทุกองค์กรมีการด าเนินงานประชา 
สัมพันธ์โดยให้ความส าคัญต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม โดยมีการวิเคราะห์และจัดล าดับ
ความส าคัญของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานขององค์กรในด้านใดบ้าง 
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีความคาดหวังอย่างไรต่อองค์กร และองค์กรสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่
ถูกคาดหวังนั้นอย่างไร รวมถึงมีช่องทางใดบ้างที่จะสามารถใช้ในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้อย่างครอบคลุม ตลอดจนการยึดมั่นในความเสมอภาคและ
เป็นธรรมต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ เนื่องจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มจะเป็นผู้สะท้อน
ถึงความมีชื่อเสียงขององค์กรนั้น  
 
2. การสื่อสารเอกลักษณ์และภาพลักษณ์องค์กร 

เนื่องจากเอกลักษณ์องค์กรนั้น เป็นเครื่องแสดงถึงสิ่งที่องค์กรแต่ละแห่งเป็น ซึ่งในแต่ละ
องค์กรย่อมมีเอกลักษณ์ที่ความแตกต่างกันออกไป ส่วนภาพลักษณ์องค์กรเป็นเป็นผลลัพธ์ของ
ประสบการณ์ ความเชื่อ ความรู้สึก และความประทับใจของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อองค์กร ซึ่งส่วน
หนึ่งสามารถสะท้อนมาจากการสื่อสารเอกลักษณ์องค์กร และน ามาสู่ชื่อเสียงองค์กรในที่สุด 
(Abratt, 1989; Fombrun, 1996) ดังนั้น องค์กรธุรกิจชั้นน าที่ศึกษาในครั้งนี้จึงมีการสื่อสาร
เอกลักษณ์ของตนเองไปยังกลุ่มเป้าหมายและน าไปสู่ภาพลักษณ์ขององค์กรในแต่ละด้าน จน
กลายเป็นชื่อเสียงองค์กรในท้ายท่ีสุด  
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 การสร้างเอกลักษณ์ ที่ท าให้ทุกคนเข้าใจว่า ปตท. และกลุ่ม ปตท. ไปด้วยกันอย่างไร 
 การเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรด้วยการโฆษณาเพื่อสร้างความเข้าใจ  

 (บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน)) 
    การสื่อสารเอกลักษณ์องค์กรเป็นหน้าที่ของกลุ่มที่ดูแลการสร้างตราสินค้า เป็นกลยุทธ์
 ตราสินค้า ซึ่งเราต้องหาตัวตนของไทยพาณิชย์ออกมาให้ได้ว่าเราต้องการสื่อสารอะไร
 ออกไป...การสื่อสารเอกลักษณ์องค์กร ก็ต้องมีการปรับให้ดูทันสมัยขึ้น เพราะอะไรที่ใช้
 มานานอาจดูไม่ทันสมัย แต่ไม่ว่าจะปรับอย่างไรสิ่งหนึ่งที่ยังเหมือนเดิมคือ โลโก้ใบโพธิ์ 
 และน าไปใช้กับทุกๆ ส่วนขององค์กร (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน))  
    เราออกแบบภาพลักษณ์ทางธุรกิจและภาพลักษณ์ทางสังคมของเราว่าอย่างไรและน า
 ตรงนั้นมาจัดเป็นกระบวนการท างาน (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด  
 (มหาชน ))  
   เราก าลังบอกว่าเราเป็นบริษัทที่เป็นผู้น าในแง่ของเทคโนโลยี นวัตกรรม การสื่อสารคน
 ไทยมีความเชื่อในความเป็นอินเตอร์ระดับหนึ่งเราเอาประโยชน์จากการเป็นอินเตอร์  
 แบรนด์มาบอกลูกค้า พนักงาน ว่าเค้าได้ประโยชน์อย่างไร (บริษัท อเมริกัน อินเตอร์
 แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด) 
 

  ดังจะเห็นได้ว่าองค์กรธุรกิจชั้นน ามีการสื่อสารเอกลักษณ์ขององค์กร โดยพิจารณาจาก
วิสัยทัศน์ และสิ่งที่องค์กรเป็นอยู่ต้ังแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบันเพื่อหาจุดเด่นหรือลักษณะส าคัญของ
องค์กรในด้านบวกหรือในด้านที่ดีงาม โดยมุ่งสร้างสมดุลระหว่างเอกลักษณ์ขององค์กรและ
เป้าหมายทางการสื่อสาร แล้วน าไปก าหนดเป็นกลยุทธ์หรือแนวทางในการสื่อสารเอกลักษณ์
องค์กรออกไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม ดังนั้น สิ่งที่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรับรู้จึงเกิดจาก
การสื่อสารเอกลักษณ์ขององค์กรในด้านต่างๆ จึงเกิดเป็นภาพลักษณ์ขององค์กรขึ้น ซึ่งควรมีความ
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ซึ่งเป็นเป้าหมายหรือจุดมุ่งหมายที่องค์กรต้องการ  

 เป้าหมายในการสื่อสารเราต้องการให้คนรู้ว่า ปตท. คือ องค์กรที่สร้างความมั่นคงทาง
 พลังงานให้กับประเทศ มีศักยภาพในการแข่งขันทั้งในและนอกประเทศ มีส่วนร่วมใน
 การสร้างสรรค์ความรุ่งเรืองทางสังคมและสิ่งแวดล้อม และยึดมั่นในหลักธรรมาภิบาล
 โปร่งใสในการด าเนินธุรกิจตรวจสอบได้ ทั้งหมดนี้คือภาพขององค์กรพลังงานแห่งชาติที่
 มีศักยภาพทุกด้านอย่างยั่งยืน สิ่งส าคัญที่อยากให้ทุกคนรับทราบคือ ปตท. เป็นทั้งคน
 ดีและคนเก่ง  ในด้านนโยบายและภาพลักษณ์มีการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย  

 (บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน)) 



131 
 

    ภาพลักษณ์ด้านธุรกิจเราบอกแล้วว่าเราจะเป็นผู้น าในธุรกิจนี้ เป็นผู้น าใน 4 เรื่องหลัก 
 คือ 1) เป็นผู้น าในด้านคุณภาพสินค้า เป็นเครือข่ายที่มีคุณภาพ 2) เป็นผู้น าด้านการ
 บริการแก่ลูกค้า 3) เป็นผู้น าด้านนวัตกรรมที่เราจะน าไปสู่ลูกค้า 4) เป็นผู้น าด้าน CRM 
 หรือ  Privilege ส่วนด้านภาพลักษณ์ทางสังคมนั้น เราจะมองภาพใหญ่ว่าเราเป็น
 ครอบครัวเดียวกันทั้งหมด เราจึงริเริ่มไปสู่โครงการสานรักสนับสนุนสถาบันครอบครัว  

 (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน)) 
    ต้องศึกษาจากสิ่งที่เป็นตัวตนของเราด้วย คือเวลาที่เราพูดถึงแบรนด์เรานั้นสามารถท า
 ได้สองอย่างคือ การเป็นสิ่งที่เราอยากเป็น และการสื่อสารสิ่งที่เราเป็นออกไปข้างนอก 
 ต้องดูว่าอันไหนที่เป็นไปได้ คือ ในลักษณะ Inside out และ Outside in ซึ่ง Inside 
 out คือการเอาตัวตนของเราที่เป็นน าเสนอให้เค้ารู้ และ Outside in คือดูว่าคนนอก
 ชอบอะไรและเราก็เอาเข้ามาและปรับพนักงานของเราให้เป็นเช่นนั้น.. .จึงเป็นสิ่งที่เรา
 เอาผสมผสานในภาพ ของแบรนด์เราว่าเราเองอยู่คู่สังคมไทยมานานแล้วเราก็ให้ความ
 มีน้ าใจ ดูแล (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน))  
 
 จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า องค์กรธุรกิจชั้นน าทุกองค์กรมีการด าเนินงาน

สื่อสารเอกลักษณ์องค์กรจากการวิเคราะห์ถึงสิ่งที่องค์กรเป็น จากวิสัยทัศน์ในการด าเนินงาน พันธ
กิจขององค์กร รวมถึงการด าเนินงานขององค์กรตลอดช่วงเวลาที่ผ่านมาในอดีตจนถึงปัจจุบัน 
ตลอดจนคุณลักษณะทางกายภาพขององค์กรที่ถูกก าหนดขึ้น  ซึ่งชี้ให้เห็นว่าเอกลักษณ์ขององค์กร
เมื่อถูกน าไปสื่อสารสู่ภายนอกองค์กร และสิ่งที่สะท้อนกลับมาจากกลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร
จึงกลายเป็นภาพลักษณ์องค์กรขึ้น เนื่องจากเอกลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งต่างๆที่องค์กรสร้างขึ้นเพื่อ
แสดงถึงความเป็นองค์กรนั้นๆ และเป็นสิ่งที่สามารถมองเห็นหรือจับต้องได้ ดังนั้น จึงอาจสรุปได้ว่า
องค์กรธุรกิจชั้นน ามีการก าหนดเอกลักษณ์องค์กร เพื่อเป้าหมายในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรใน
ด้านต่างๆ ให้เกิดขึ้นภายในจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย 

 
3. บรรษัทภิบาลและความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
  บรรษัทภิบาลจัดเป็นหลักบริหารที่ ดี มีจริยธรรม คุณธรรม คุณภาพ และความ
รับผิดชอบต่อสังคม โดยการจัดให้มีกระบวนการและโครงสร้างของภาวะผู้น าและการควบคุมของ
กิจการให้มีความรับผิดชอบตามหน้าที่ด้วยความโปร่งใส และสร้างความสามารถในการแข่งขั้น 
เพื่อรักษาเงินทุนและเพิ่มคุณค่าให้กับผู้ถือหุ้นในระยะยาวภายใต้กรอบจริยธรรมที่ดี โดยค านึงถึงผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืนและสังคม ทั้งนี้ จากการศึกษาในองค์กรธุรกิจชั้นน า พบว่า ทุกองค์กรได้แสดง
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ถึงการเป็นบรรษัทภิบาล และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ ได้แก่ 3.1 การเป็นองค์กรที่
ยึดหลักบรรษัทภิบาล 3.2 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ ดังนี้ 
 
  3.1 การเป็นองค์กรที่ยึดหลักบรรษัทภิบาล 
  องค์กรธุรกิจชั้นน าทุกองค์กรได้ใช้การสื่อสารและการประชาสัมพันธ์เพื่อแสดงถึงการ
เป็นองค์กรที่มีการด าเนินงานโดยยึดหลักบรรษัทภิบาล โดยให้ความส าคัญกับความโปร่งใสในการ
ด าเนินงานและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถตรวจสอบได้ การมีมาตรฐานในการด าเนินงาน การ
ดูแลสิ่งแวดล้อม การอยู่ร่วมกับสังคมและชุมชน การแสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม การมีผล
ประกอบการที่ดี เป็นต้น 
 มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์ความรุ่งเรืองทางสังคมและสิ่งแวดล้อม และยึดมั่นในหลัก    
 ธรรมาภิบาลโปร่งใสในการด าเนินธุรกิจตรวจสอบได้ ทั้งหมดนี้คือภาพขององค์กร
 พลังงานแห่งชาติที่มีศักยภาพทุกด้านอย่างยั่งยืน สิ่งส าคัญที่อยากให้ทุกคนรับทราบ
 คือ ปตท. เป็นทั้งคนดีและคนเก่ง ...เรามีการควบคุมตามมาตรฐาน Euro4 ลด
 สารอินทรีย์ละเหย เรามีการด าเนินงานควบคุมดูแลด้านสุขภาพในโครงการต่างๆ การ
 ดูแลชุมชนท าอย่างไร...ความโปร่งใสและความส าเร็จของ ปตท. เราวัดจากน าเสนอ
 ข่าวของสื่อที่เชื่อถือได้ปราศจาคอคติและผลประโยชน์ การตรวจสอบขององค์กรกลาง 
 รางวัลที่ได้รับจากหน่วยงานที่ได้จากภายในและภายนอกประเทศและผลประกอบการ 
 (บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน)) 

    คิดว่าแต่ละธนาคารไม่ได้มีธนาคารไหนออกมาสื่อสารความเป็น Good Corporate 
 Citizen ชัดเจนเท่ากับไทยพาณิชย์ ซึ่งไทยพาณิชย์มีภาพของ Good Corporate 
 Citizen อย่างต่อเนื่องที่ เด่นที่สุดในกลุ่มสถาบันการเงินและมีการท าอย่างจริงจัง 
 (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)) 

    แนวคิดที่เราจะต้องอยู่ร่วมกับชุมชนแล้วให้ชุมชนรู้สึกว่าเรามาแล้วเราไม่สร้าง
 ผลกระทบอันนี้ก็ต้องเป็นเรื่องของระบบการจัดการภายใน ขณะเดียวกันจะเราต้อง
 ช่วยเหลือเก้ือกูลชุมชนในฐานะสมาชิกหรือเป็นพลเมืองที่ดี ในงานตรงนั้นเราควรจะท า
 อะไรที่เป็นการช่วยเหลือชุมชน…ด้วยข้อบังคับเราพยายามที่จะปฏิบัติตนเป็นพลเมืองที่
 ดีปฏิบัติตามเกณฑ์ของราชการอย่างเคร่งครัดถูกต้อง ถือว่าผาแดงไม่เคยมีเรื่องที่หน่วย
 ราชการติงว่าเราท าผิดข้อบังคับหรือเกณฑ์อะไร การตรวจสอบไม่ว่าจะมาตรการต่าง 
 สิ่งแวดล้อมในเกณฑ์ต่างๆ เราก็ผ่านเกณฑ์มาโดยตลอด...เราค่อนข้างมีมาตรฐานสูงใน
 เรื่องสิ่งแวดล้อม ความเอาใจในต่อสิ่งแวดล้อม ชุมชน เพราะฉะนั้นสิ่งที่เราด าเนินการ
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 มาในวิธีการต้ังแต่สมัยผู้ถือหุ้นไทย คนไทยบริหารก็ไม่ได้แตกต่างกัน ยิ่งดีด้วยซ้ าพอ
 เป็นต่างชาติเค้าให้ความส าคัญเรื่องเหล่านี้สูงมากเพราะว่ากฎหมายในประเทศเค้า
 รุนแรงกว่าเราเยอะในมาตรการเรื่องสิ่งแวดล้อม…ถ้าดูในระดับนโยบายผู้บริหาร
 เนื่องจากมีโครงสร้างการบริหารจัดการที่เป็นธรรมกับพนักงาน ตรงนี้เป็นการลดความ
 ขัดแย้งลดความไม่พึงพอใจ (บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน)) 

 
 จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า องค์กรธุรกิจชั้นน าทุกแห่งยึดหลักธรรมาภิบาลใน

การด าเนินงาน โดยให้ความส าคัญในด้านความโปร่งใส การอยู่ร่วมกับชุมชนและสิ่งแวดล้อม การ
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม การให้ความเป็นธรรมกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การด าเนินการ
ตามมาตรฐานทางธุรกิจ ซึ่งในบางองค์กรมีการด าเนินงานที่สูงกว่ามาตรฐานที่รัฐก าหนดไว้ เช่น 
กรณี บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน) บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) เป็นต้น ส าหรับ บริษัท 
อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทในเครือของบริษัทแม่ซึ่งจดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์ของประเทศฮ่องกง ก็มีการด าเนินงานตามมาตรฐานของบริษัทแม่ใน
ต่างประเทศซึ่งเชื่อว่ามีมาตรฐานและการควบคุมที่เข้มงวดกว่ามาตรฐานของประเทศไทย ซึ่งสิ่งนี้
สามารถสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ขององค์กรได้ 
อย่างไรก็ตามในการศึกษาของ Davies และ Mile (1998) พบว่า ธุรกิจกลุ่มบริการ (service 
business) น้ัน จ าเป็นต้องสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากกว่า
ธุรกิจประเภทจ าหน่ายสินค้า และจ าเป็นต้องสร้างทุนทางชื่อเสียงให้กับองค์กรมากกว่าธุรกิจอื่น  

 
  3.2 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
  การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจนั้น นับเป็นบทบาทหนึ่งขององค์กร
ที่ปฏิบัติตามหลักบรรษัทภิบาล และเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งของชื่อเสียงองค์กร องค์กรธุรกิจ
จึงให้ความสนใจต่อการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และค านึงผลกระทบของการ
ด าเนินธุรกิจที่มีต่อสังคมมากขึ้น นโยบายการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
ธุรกิจ (corporate social responsibility: CSR) จึงมุ่งเน้นการให้ความส าคัญต่อชุมชน 
(communities) พนักงาน (employee) และลูกค้า (customer) ซึ่งจากผลการศึกษาในองค์กรธุรกิจ
ชั้นน า พบว่า ทุกองค์กรให้ความส าคัญต่อการจัดกิจกรรรมแสดงความผิดชอบต่อสังคมในรูปแบบ
ต่างๆ อย่างหลากหลาย ตามบทบาทการด าเนินงานขององค์กรและตามความคาดหวังของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยองค์กรธุรกิจชั้นน ามีการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมต่อชุมชนที่องค์กรเข้าไป
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ด าเนินธุรกิจอยู่ โดยค านึงถึงสภาพสิ่งแวดล้อมของชุมชน สุขภาพและอนามัยของประชาชนใน
ชุมชน การสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีให้กับสมาชิกในชุมชน ด้วยการด าเนินกิจกรรมผ่านโครงการต่างๆ 
ดังนี้ 

 เราเคยร่วมกับมูลนิธิบูรณะชนบทแห่งประเทศไทยในเรื่องของการส่งเสริมเรื่องการ
 ออมทรัพย์กับการท าอาชีพเสริมรายควบคู่กับกิจกรรมที่เป็นการสงเคราะห์ การแจก
 สิ่งของการช่วยเหลือสนับสนุนเงินซึ่งเป็นเรื่องการสงเคราะห์ แต่การพัฒนาอย่างยั่งยืน
 คือการส่งเสริมเรื่องอาชีพกับการส่งเสริมเรื่องการออม ตอนนั้นนโยบายชัดเจนว่า ร้อย
 ละ 1 ของก าไรสุทธิมาเพื่อการดูแลชุมชน สังคม และในส่วนนี้แบ่งเป็นเรื่องของ
 สงเคราะห์การพัฒนาอาชีพ การฝึกพนักงานให้มีจิตอาสา คือ ออกไปพัฒนาร่วมกัน
 กับชุมชน (บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน)) 

    บริษัทในกลุ่มที่อยู่จังหวัดระยอง จะมีส่วนเข้ามาเป็นกรรมการบริหารร่วมกันจัดท า      
 กลยุทธ์ชุมชนแบ่งพื้นที่ความรับผิดชอบดูแลชุมชน ท ากิจกรรมเพื่อสังคมที่ไปด้วยกัน 
 และชุมชนทุกชุมชนได้รับการดูแลอย่างเท่าเทียมกัน ท าให้ประชาชนได้ทราบว่า ปตท.
 เป็นกลุ่มที่มีความหนักแน่นในการดูแลเค้า เป้าหมายของอุตสาหกรรมที่ ปตท. อยู่ใน
 พื้นที่คือ เราท าให้เค้าเห็นว่าชุมชนและอุตสาหกรรมอยู่รวมกันได้ เพราะว่า ปตท. ได้
 ท ากิจกรรม CSR อยา่งต่อเนื่องทั้งในด้านคุณภาพชีวิตและสิ่งแวดล้อม พัฒนาชุมชน 
 มีการดูแลสุขภาพตรวจสุขภาพคนในชุมชน และในด้านสิ่งแวดล้อมโรงงานทุกโรงงาน
 อยู่ภายใต้ระเบียบของรัฐ การควบคุมสารพิษต่างๆ ด าเนินการอย่างเต็มที่และ
 มากกว่าที่ก าหนดไว้ รวมทั้งสร้างพื้นที่สีเขียว ปลูกป่า ปลูกต้นไม้ กระจายไปทั่วพื้นที่ 
 เพื่อที่ท าให้คนในชุมชนรับรู้ว่าอากาศของเค้าก าลังดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง (บริษัท ปตท.
 จ ากัด (มหาชน)) 

 
 ดังจะเห็นได้ว่า องค์กรธุรกิจชั้นน าที่มีการด าเนินงานในพื้นที่ชุมชน เช่น บริษัท ผาแดง

อินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) และบริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน) ซึ่งมีการประกอบธุรกิจที่อาจส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมนั้น มีการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมภายในชุมชนที่แหล่งที่ต้ัง
ของธุรกิจ ทั้งในด้านธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ด้านสุขภาพของประชาชนในพื้นที่ ตลอดจนการ
ส่งเสริมอาชีพให้กับคนในชุมชน เช่น กรณีบริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) ที่มีการจัดต้ัง
กองทุน 60 ปี ครองราชย์เพื่อสุขภาพและสวัสดิการชุมชน การสร้างแหล่งอาชีพใหม่ให้กับคนใน
ชุมชน เป็นต้น  
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 ในโครงการ “กองทุน 60 ปี ครองราชย์เพื่อสุขภาพและสวัสดิการชุมชน” เราด าเนิน     
 การผ่านกลไกของมูลนิธิผาแดง ซึ่งเป็นกองทุนที่ชาวบ้านทุกกลุ่มซึ่งมีจิตอาสารเข้ามา
 เป็น สมาชิกโดยกองทุนนี้เบื้องต้นผาแดงน าเงินสนับสนุนให้กับมูลนิธิและให้มูลนิธิเป็น
 ผู้จัดสรรเงินให้แก่กองทุน...ที่ผาแดงมีการลงทุนร่วมกันมิตรผลและไทยออยล์ ไปต้ัง
 โรงงานรองรับอ้อยไปท าเอทานอลซึ่งไม่ใช่เอาไปท าน้ าตาลท าให้ชาวบ้านมีทางเลือก
 อาชีพที่ดีขึ้น สามารถปลูกอ้อยแทนการปลูกข้าว มีการประกันการรับซื้อ  

 (บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน)) 
 
 ทั้งนี้ การเข้าไปจัดต้ังกองทุนและส่งเสริมอาชีพให้กับสมาชิกในชุมชนของ บริษัท ผา

แดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) นั้น ทางองค์กรมองว่าเป็นการช่วยเหลือและแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมที่ยั่งยืน มากกว่าการให้สิ่งของหรือการช่วยเหลือด้วยการบริจาค หรือจ่ายเงินค่าทดแทน 
ซึ่งทางบริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) ได้มีการด าเนินการตามแนวทางดังกล่าวข้างต้น
เช่นกัน แต่นั่นไม่ใช่เป้าหมายหลักของการด าเนินงานที่องค์กรยึดถือ  

 นอกจากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างยั่งยืนในชุมชนขององค์กรทั้งสอง
แห่ง คือ บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) และบริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน) แล้ว กิจกรรมที่
น ามาเป็นหัวใจหลักส าคัญประการหนึ่งของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม คือ การจัดกิจกรรม
เพื่อเทิดพระเกียรติ และการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ เช่น กรณี “กองทุน 60 ปี ครองราชย์
เพื่อสุขภาพและสวัสดิการชุมชน” และ “โครงการ 1 ล้านกล้า ถวายพ่อ” แ“โครงการสวนสมุนไพร
สมเด็จพระเทพฯ จังหวัดระยอง” ของ บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน) 

 บทบาทหนึ่งของ ปตท. คือ การส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์  เนื่องจากเป็นแรง
 บันดาลใจของคนท้ังชาติเป็นแรงบันดาลใจในการท าความดี ปตท.ได้รับแรงบันดาลใจ
 จากพระองค์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และเพื่อที่จะสานต่อแนวพระราชด าริของ
 พระองค์ท่านในเรื่องพลังงานทดแทน และปตท. เป็นอันดับหนึ่งในธุรกิจน้ ามันได้ก็
 เพราะพระองค์ท่าน นอกจากนี้ ปตท. ยังมีโครงการ 1 ล้านกล้าถวายพ่อ ซึ่ง ปตท. 
 และกระทรวงพลังงานจัดโครงการนี้ขึ้นเพื่อเทิดพระเกียรติแด่พระองค์ท่านในโอกาส
 ครองราชย์เป็นปีท่ี 60 (บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน)) 

  ส าหรับกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ เพื่อแสดงถึงการ
ส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ หรือจัดขึ้นเพื่อเป็นการเทิดพระเกียรตินั้น พบว่า เป็นกิจกรรมที่
องค์กรชั้นน ามีการด าเนินงานตามวาระต่างๆ ทั้งที่เป็นหน่วยงานหลักในการจัดกิจกรรม และเป็น
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ผู้สนับสนุนการจัดกิจกรรมดังกล่าวแก่หน่วยงานอ่ืนๆ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน เช่น ธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) บริจาคเงินผ่านมูลนิธิราชประชานุเคราะห์ กองทุนเอไอเอสเพื่อผู้สูงอายุ
ในมูลนิธิราชประชานุเคราะห์  โครงการ “เพื่อพ่อ” ช่วยเหลือผู้ป่วยโรคลมชัก ของบริษัท อเมริกัน 
อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัดโครงการ “เฉลิมพระเกียรติ 84 พรรษา รวมใจให้โลหิต ของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) เป็นต้น 

 ไทยพาณิชย์ท าโครงการที่เกี่ยวข้องกับพระราชด าริเยอะมาก เพราะความจริงเราเป็น
 ธนาคารในเครือทรัพย์สิน ซึ่งเป็นสิ่งที่จ าเป็นต้องท าอยู่แล้ว มีโครงการที่เกี่ยวข้องกับ
 พระราชด าริทั้งหลายหรือการท ากิจกรรมเพื่อหารายได้ในการสนับสนุน มีความใกล้ชิด
 กับมูลนิธิเพื่อนพึ่งพา เช่น ในช่วงน้ าท่วมที่ผ่านมาเราเองก็บริจาคผ่านมูลนิธิราช
 ประชานุเคราะห์ งาน CSR ของ SCB เกี่ยวข้องกับงานเยาวชน งานจิตอาสาและงาน
 ในโครงการพระราชด าริ (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)) 

 
 จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ธุรกิจชั้นน าในประเทศไทย มีการด าเนินกิจกรรมในรูปแบบต่างๆ ได้แก่ การบริจาคเงินและสิ่งของ 
การค านึงถึงชุมชนและสิ่งแวดล้อม การให้ความส าคัญต่อการพัฒนาอาชีพของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในชุมชนและพนักงานในองค์กร การส่งเสริมเยาวชนด้านการศึกษา การสาธารณสุข ดังเช่นที่ 
Dahlsrud (2006) ได้ศึกษาถึงขอบเขตการด าเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ 5 
ด้าน คือ การช่วยเหลืออาสาสมัคร กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐศาสตร์  

   อย่างไรก็ตามภายใต้บริบทสังคมไทยนั้น เป้าหมายหนึ่งที่องค์กรธุรกิจชั้นน าด าเนิน
กิจกรรมในด้านต่างๆ นั้น ส่วนหนึ่งเป็นการด าเนินงานโดยมีเป้าหมายส าคัญเพื่อแสดงถึงการ
ส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 

 1) การให้ความส าคัญกับการด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง เช่น การส่งเสริม
อาชีพและการจัดการชุมชนที่ธุรกิจตั้งอยู่อย่างยั่งยืน เป็นต้น  

 2) การจัดกิจกรรมเทิดพระเกียรติ  
 3) การสนับสนุนโครงการในพระราชด าริ   
 ทั้งนี้ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ เพื่อแสดงการส่งเสริม

สถาบันพระมหากษัตริย์ นั้น เป็นสิ่งที่ไม่ปรากฏในการศึกษาจากงานวิจัยในต่างประเทศและการ
ทบทวนแนวคิดทฤษฎี ดังนั้น กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีเป้าหมายเพื่อส่งเสริม 
สถาบันพระมหากษัตริย์ จึงเป็นการด าเนินงานส าคัญที่มีลักษณะเฉพาะในสังคมไทยเท่านั้น  
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 อนึ่งในการศึกษาเชิงปริมาณถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศ
ไทย ในการวิจัยครั้งนี้นั้น ผู้ศึกษาจะได้น าปัจจัยด้านการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ซึ่ง
ประกอบด้วยตัวแปร 3 ตัว คือ  

 1) การให้ความส าคัญกับการด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง เช่น การส่งเสริม
อาชีพและการจัดการชุมชนที่ธุรกิจต้ังอยู่อย่างยั่งยืน เป็นต้น  

 2) การจัดกิจกรรมเทิดพระเกียรติ  
 3) การสนับสนุนโครงการในพระราชด าริ เข้าร่วมในการศึกษาเชิงปริมาณ  
 
 โดยการด าเนินงานตามแนวทางดังกล่าวจัดเป็นปัจจัยอีกกลุ่มหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อ

ชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กร ที่ได้จากการศึกษาข้อมูลในองค์กรธุรกิจชั้นน า ที่พบ
ในบริบทของประเทศไทยเท่านั้น 

  
4. การจัดการประเด็นและการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร 
 จากการที่ภาวะวิกฤตเป็นสิ่งที่คุกคามและสร้างความเสียหายให้กับชื่อเสียงขององค์กร    
ทั้งยังสามารถเปลี่ยนแปลงปฏิสัมพันธ์ที่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อองค์กรได้ รวมทั้งยังส่งผลต่อ
ความไว้วางใจ ที่มีให้กับองค์กร การจัดการประเด็นที่มีความเสี่ยงต่อการเกิดภาวะวิกฤต และการ
สื่อสารหลังภาวะวิกฤต จึงเป็นสิ่งที่สามารถช่วยปกป้องและฟื้นฟูความเสียหายของชื่อเสียงองค์กร
ได้ ดังนั้น องค์กรธุรกิจชั้นน าที่ศึกษาในครั้งนี้จึงใช้แนวทางในการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤตใน
การธ ารงไว้ซึ่งชื่อเสียงขององค์กร ได้แก่ 4.1 การจัดการประเด็น 4.2 การสื่อสารในภาวะวิกฤต ดังนี้ 
 
 4.1 การจัดการประเด็น  
 เนื่องจากการจัดการประเด็นว่าเป็นเสมือนเครื่องมือที่องค์กรใช้ในการจ าแนก วิเคราะห์ 
ประเด็นทางสังคมซึ่งเกี่ยวข้องกับองค์กรที่มีการเลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และให้การตอบสนองต่อ
การเปลี่ยนแปลงนี้ก่อนที่จะกลายเป็นสิ่งที่อยู่ในการตระหนักของสังคม หรือกลายเป็นประเด็นที่อยู่
ในกระแสวิพากษ์ของสังคมนั้น จะเป็นจุดเริ่มต้นของภาวะวิกฤตขององค์กรในระยะต่อไป ดังนั้น 
องค์กรชั้นน าจึงมีการเคราะห์ถึงการด าเนินงานตามพันธกิจ ซึ่งในบางครั้งอาจเกิดความผิดพลาด 
และส่งผลกระทบต่อสังคมหรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้  
 ในการบริหารประเด็นนั้นแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ เรื่องของข่าวเชิงลบและข้อร้องเรียน
 ในส่วนของข่าวเชิงลบ มีผู้รับผิดชอบดูแลโดยตรงวิเคราะห์ประเด็นข่าวและบุคคลที่ให้



138 
 

 ข่าวและบริหารข้อมูลที่จะชี้แจงตลอดจนช่องทางที่จะใช้สื่อสาร  (บริษัท ปตท.จ ากัด 
 (มหาชน)) 
 เรื่องของการจัดการประเด็นนั้นไม่มีสูตรตายตัวแต่มีหลักที่ยึดถือว่าในแต่ละเรื่องจะ 
 วิเคราะห์และใช้หลักการอะไร ประเด็นนั้นเข้าใจผิดหรือเปล่าถ้าเข้าใจผิดเราก็จะ
 อธิบาย แต่ถ้าเข้าใจถูกเราผิดเองเราก็ต้องมีการแก้ปัญหา เป็นเรื่องที่ไม่มีผลกระทบ
 มากมายเป็น เรื่องสร้างกระแสขึ้นมาบางอย่างแนวโน้มอาจมีผลกระทบเราจะรับมือ
 อย่างไรขึ้นอยู่กับสถานการณ์และประเด็นที่เข้ามากระทบในแต่ละช่วงแต่ทุกหลักการ
 มันต้องตั้งอยู่บนเหตุและผล (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิสจ ากัด (มหาชน )) 

   ข่าวที่เคยออกมาโจมตีเราในเรื่องการสร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมก็พอมีบ้างประปราย
 มีที่สืบสาวไปความจริงปรากฏว่าไม่ได้เกิดจากเราแต่เป็นเรื่องของการสร้างข่าวมีผล 
 ประโยชน์ขัดแย้งกันจริงสรุปได้ว่าสิ่งที่เราท ามามาตรการด้านเทคโนโลยีไม่ได้มีปัญหา    
 แต่ถึงแม้ว่าโรงงานจะมีปัญหาเล็กน้อยจากอุบัติเหตุบางอย่างเราก็การรับผิดชอบ มีการ
 ท าความสะอาดบริเวณโดยรอบไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน มีการซื้อที่ดิน เลยไม่ท าให้
 เรามี ความขัดแย้งรุนแรงกับชุมชนโดยรอบเป็นปัญหาเลกๆ น้อย เลยท าให้ไม่เป็น
 ปัญหาใหญ่โตที่ท าให้ส่งผลต่อชื่อเสียงองค์กรเสียหาย (บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด 
 (มหาชน)) 

 
 ดังจะเห็นได้ว่า องค์กรธุรกิจชั้นน ามีการจัดการประเด็นที่อาจสร้างความเสียหายให้

เกิดขึ้นต่อองค์กร โดยมีการวิเคราะห์ถึงแนวโน้มของสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจากการประมวลข่าวสาร
เชิงลบที่เกี่ยวข้องกับองค์กร หากเห็นว่ามีความเข้าใจผิดเกิดขึ้นจะด าเนินการชี้แจ้งถึงข้อเท็จจริง
เกี่ยวกับประเด็นนั้นๆ รวมถึงหากประเด็นที่เกิดขึ้นและอาจน าไปสู่ภาวะวิกฤตได้นั้น เป็นสิ่งที่เกิด
จากการด าเนินงานขององค์กรหรือพนักงานก็จะมีการแก้ไขปัญหาต่างๆ ด้วยวิธีการที่เหมาะสม
ก่อนที่จะเข้าสู่ภาวะวิกฤต โดยแนวทางด าเนินงานในการจัดการประเด็นนั้น องค์กรธุรกิจแต่ละแห่ง
จะมีการพิจารณาถึงความเหมาะสมตามสถานการณ์หรือประเด็นต่างๆ ที่เกิดขึ้นเฉพาะกรณีไป  

 
 4.2 การสื่อสารในภาวะวิกฤต  
 หากประเด็นที่มีความเสี่ยงที่เกิดขึ้น พัฒนาเข้าไปสู่ภาวะวิกฤตขององค์กรอย่างไม่

สามารถหลีกเลี่ยงได้นั้น องค์กรธุรกิจชั้นน าได้มีการก าหนดแนวทางในการสื่อสารภายใต้ภาวะ
วิกฤตที่เกิด เพื่อมุ่งสร้างความเข้าใจ ให้เหตุผล และมุ่งท าให้ เกิดกระแสในเชิงลบต่อองค์กรลดลง 
โดยมีการให้ความส าคัญต่อการวิเคราะห์ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น การน าเสนอถึงข้อเท็จจริง การ
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ติดตามสถานการณ์และตอบสนองอย่างรวดเร็ว มีมาตรการในการบรรเทาผลกระทบจาก
วิกฤตการณ์ที่เกิดขึ้น เป็นต้น โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์จะมีหน้าที่ในการประสานงานกับผู้บริหารและ
ให้ค าแนะน าอย่างใกล้ชิด 

 ในช่วง Crisis ที่เกิดขึ้น PR มีบทบาทเข้าไปเกี่ยวข้องมากมาย เราจะได้พูดคุยกับ
 ผู้บริหารทุกวันและเราจะเป็นคนแนะน าว่าคนข้างนอกพูดว่าอะไรโดยที่เรายังไม่ได้ป้อน
 ข้อมูลให้สื่อ และเราจะมาปรึกษากันว่าว่าสิ่งที่เราจะรักษาชื่อเสียงของเราอย่างไร ต้อง
 ไปอธิบายให้เข้าใจ (บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด) 
     ในการอธิบายหากเป็นเรื่องใหญ่ระดับประเทศแล้วใครต้องเป็นคนอธิบาย CEO หารือ 
  ร่วมกันCEO จะมาอธิบายหรือไม่ ด้วยวิธีอะไร (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
  จ ากัด (มหาชน))  

    ฝ่ายกลยุทธ์ด้านการประชาสัมพันธ์ ต้องวิเคราะห์ประเมินและเรียกประชุมกรณีเร่งด่วน  
 และน าเสนอผู้บริหารว่าควรจะด าเนินงานแก้ไขอย่างไร (บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน)) 

       เวลาที่เกิดวิกฤตไม่ว่าจะเป็นเรื่องการจัดการประเด็น ภาวะวิกฤตที่ไม่คาดคิดที่เกิดขึ้น 
 ตรงนั้นมันต้องอาศัยการตัดสินใจที่รวดเร็ว หากงานประชาสัมพันธ์ต้องรอตามล าดับ
 สายงานกว่าจะรายงานถึงผู้ใหญ่ก็อาจท าให้ล่าช้า เพราะฉะนั้นก็เลยต้องขึ้นตรงและขอ
 การตัดสินใจจากกรรมการผู้จัดการใหญ่โดยตรง  (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด 
 (มหาชน)) 
 

 ดังจะเห็นแล้วว่า หากเกิดภาวะวิกฤตขึ้นกับองค์กรฝ่ายประชาสัมพันธ์หรือผู้ที่
รับผิดชอบด้านสื่อสารองค์กรจ าเป็นต้องมีการประสานงานและปรึกษาถึงแนวทางในการสื่อสารต่อ
กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นกับผู้บริหารระดับสูงขององค์กร รวมไปถึงมีหน้าที่ใน
การเสนอแนวทางหรือค าแนะน าในการสื่อสารต่อผู้บริหาร ตลอดจนเป็นผู้วิเคราะห์ถึงช่องทางการ
สื่อสารและประเด็นที่จะสื่อสารร่วมกับผู้บริหารระดับสูงขององค์กรด้วย นอกจากการให้ค าปรึกษา 
แนะน าต่อผู้บริหารอย่างใกล้ชิดแล้ว การตอบสนองต่อปัญหาหรือภาวะวิกฤตอย่างรวดเร็ว และการ
น าเสนอข้อเท็จจริงเกี่ยวกับสิ่งที่เกิดขึ้นนั้น เป็นอีกประการหนึ่งที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจชั้นน าให้ความส าคัญต่อการด าเนินงาน 

 ตอนที่มีประเด็นกับเรื่องที่กล่าวหาว่าเหมืองแร่เป็นตัวการท าให้เกิดแคดเมียมปนเปื้อน
 ไปกับน้ า ตอนนั้นสื่อก็น าเสนอข้อมูลของฝ่าย NGOs เราก็ต้องชี้แจงไป มาตรการต่างๆ 
 ในการอธิบายกับสื่อเราก็ต้องท าควบคู่กัน แต่คิดว่าถ้าของไม่ดีก็ไม่สามารถปกปิดได้  

 (บริษัท ผาแดง อินดัสทรี จ ากัด (มหาชน)) 
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    ตอนเช้ามีข่าวออกมาช่วงบ่ายเราก็ต้องรีบไปสร้างความเข้าใจ เพราะเสียงข้างนอกเป็น
 ความเข้าใจผิด เรามีหน้าที่ที่จะต้องสร้างข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง สร้างความเชื่อถือให้
 เค้า โดยที่เอาผู้บริหารระดับสูงเข้าไปพูดทางสื่อ มีข่าวออกตลอด เนื่องจากคนเรารับ
 สารไม่เท่ากัน ดังนั้น เราต้องป้อนข่าวสารให้มากที่สุดและให้เร็วที่สุดเพื่อให้ทุกคน
 เข้าใจทั้งใน กลุ่มลูกค้า ตัวแทน พนักงาน  

 (บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล  แอสชัวรันส์ จ ากัด) 
    เรามีหน้าที่ต้องรักษาลูกค้าไม่ว่าอะไรก็แล้วแต่ไม่ใช่ว่าแก้ตัวจนธนาคารถูกแล้วลูกค้าดู

 เสียหายแต่ข้อมูลที่สื่อออกไปมันต้องยืนยันความบริสุทธิ์ของแบงค์ในการท าธุรกรรมที่
 โปร่งใสและตรวจสอบได้ (ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน)) 
     ส าหรับภาวะวิกฤตนั้นขึ้นอยู่กับระดับของเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เช่น วิกฤตที่เกิดจาก  
  สินค้าและบริการ วิกฤตที่เกิดจากสถานการณ์ทางการเมือง วิกฤตที่เกิดจากภัย 
  ธรรมชาติหรือสิ่งที่ควบคุมไม่ได้ หากเกิดจากสินค้าและบริการแก้ไม่ยากต้องเร่งหรือ
  อย่างน้ าท่วมเครือข่าย ใช้ไม่ได้แก้อย่างไร ข้อมูลข่าวสารให้ตามความเป็นจริง เพราะ
  เหตุผลอะไร เราจะแก้ไขอย่างไร พูดความจริงและรายงานเป็นระยะ  
  (บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน))  
 

 จากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า หากประเด็นที่เกิดขึ้นกลายเป็นภาวะวิกฤตแล้วนั้น 
การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจชั้นน า ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะมีหน้าที่ในการประสานกับ
ผู้บริหารองค์กร เพื่อรายงานสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ตลอดจนให้ค าแนะน าและเป็นที่ปรึกษากับ
ผู้บริหารในการสื่อสารกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยข้อมูลหรือเนื้อหาที่
น าไปชี้แจงนั้นต้องเป็นข้อมูลที่เป็นจริงและเป็นเหตุเป็นผลต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ซึ่งในการสื่อสาร
เพื่อสร้างความเข้าใจต่อภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นนี้นั้น จ าเป็นต้องมีการด าเนินงานอย่างรวดเร็วและ
ทันท่วงที ทั้งนี้ องค์กรธุรกิจชั้นน า มองว่าหากภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นนั้น เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจริงจากความ
ผิดพลาดขององค์กร ก็ไม่สามารถจะปฏิเสธการรับผิดนั้นได้ อีกทั้งการสื่อสารเพื่อท าความเข้าใจต่อ
ภาวะวิกฤตต่างๆ ที่เกิดขึ้นองค์กรไม่ควรกล่าวโทษหรือต าหนิผู้อ่ืน อย่างไรก็ตามในบางครั้งอาจ
จ าเป็นต้องมีองค์กรภาครัฐ หรือมาตรฐานอ่ืนๆ เข้ามาช่วยในการยืนยันหรือรับประกันถึงความไม่
รุนแรงของผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น และสร้างความเชื่อมั่นต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียว่า
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นนั้น องค์กรมีศักยภาพที่สามารถควบคุมและด าเนินการบรรเทาให้ทุเลาลงได้ 
เช่น ในกรณีของ บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด ที่ให้ธนาคารแห่งประเทศ
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ไทย เข้ามาช่วยยืนยันถึงสถานะทางการเงินขององค์กรว่ายังมีความเข้มแข็งอยู่ หรือ บริษัท ผาแดง
อินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) ที่ยืนยันหลัก ฐานการปฏิบัติตาม รัฐธรรมนูญ ฉบับปี 2550 ได้พูดถึง
โครงการที่ก่อผลกระทบรุนแรงต่อสิ่งแวดล้อมและวิถีชีวิตชุมชน จะต้องท าเรื่องการประเมินผล
กระทบด้านสิ่งแวดล้อมและสุขภาพ เป็นต้น  
 
5. ทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ 

 เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาในองค์กรธุรกิจชั้นน าซึ่งองค์กรต่างๆ ย่อม
เป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีมาอยู่ก่อนแล้วจากผลของการด าเนินธุรกิจที่มีต่อเนื่องมาแต่ในอดีต และ
สะสมจนกลายเป็นทุนทางชื่อเสียงขององค์กรในปัจจุบัน ทั้งนี้ จากการศึกษา พบว่า องค์กรธุรกิจ
ชั้นน ามีการสร้างทุนทางชื่อเสียงที่ส าคัญต่อการด าเนินงานขององค์กรแตกต่างกันออกไปตาม
ทัศนะของผู้บริหารด้านการสื่อสารองค์กรและการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจชั้นน า ไม่ว่าจะ
เป็นทุนทางชื่อเสียงที่เกิดขึ้นมาจากคุณภาพของสินค้าและบริการ ของ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ 
เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือจากความเชื่อมั่นและไว้วางใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ บริษัท 
อเมริกัน อินเตอร์ แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด และเห็นได้จากการเป็นเพื่อนผู้รู้ใจลูกค้าและยึด
ลูกค้าเป็นศูนย์กลางของ ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) รวมทั้ง จากความยั่งยืน อยู่คู่
สังคมไทย ของ บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน) และจากการด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อชุมชน 
ของ บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) เป็นต้น  แสดงให้เห็นถึงความปรารถนาขององค์กรที่
ต้องการเป็นองค์กรของคนไทยอย่างแท้จริง 
 
สรุปผลการศึกษาจากองค์กรธุรกิจชั้นน า 
 
 จากการศึกษาถึงการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ จากองค์กรธุรกิจชั้นน าของประเทศ
ไทยทั้ง 5 แห่ง ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกตามกรอบของการจัดการชื่อเสียงองค์กร โดยเปิดโอกาสให้
ผู้บริหารด้านสื่อสารองค์กรหรือด้านการประชาสัมพันธ์ได้แสดงความคิดเห็นต่อประเด็นต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับองค์กรของตนเองในภาพรวมได้อย่างอิสระ สามารถสรุปถึงแนวทางการจัดการชื่อเสียง
องค์กรธุรกิจได้ดังนี้ 

 1. องค์กรธุรกิจชั้นน ามีการจัดโครงสร้างองค์กรด้านการสื่อสาร และการประชาสัมพันธ์ 
แตกต่างกันออกไปตามความเหมาะสมของแต่ละองค์กร โดยมีการยึดบทบาทหน้าที่และเป้าหมาย
ของการด าเนินงานเป็นส าคัญ ซึ่งหากองค์กรเห็นว่ามีขอบเขตด้านการสื่อสารองค์กรที่มีเป้าหมาย
หลายประการก็จะมีการแบ่งโครงสร้างองค์กรที่มีความแยกย่อยและเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้นเพื่อให้
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ครอบคลุมเป้าหมายในด้านต่างๆ จึงท าให้องค์กรมีส่วนงานด้านการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์
มากหน่วยขึ้นไปด้วย แต่หากองค์กรมีเป้าหมายด้านการสื่อสารที่ไม่หลากหลายมากนักก็อาจมีการ
แบง่ส่วนงานที่รับผิดชอบด้านการสื่อสารที่มีความซับซ้อนน้อยลง 

 2. หลักการและแนวทางในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรชั้นน า มุ่งเน้นและ
ให้ความส าคัญใน 4 ประการ คือ 1) การน าเสนอความจริงและสิ่งที่องค์กรเป็น   2) การด าเนิน งาน
เพื่อตอบสนองต่อวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร 3) การสื่อสารอย่างต่อเนื่องและครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมาย และ 4) การตรวจสอบประเมินผลการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารขององค์กรจาก
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 

 3. มีการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มต่างๆ โดยยึดหลักการ
ประชาสัมพันธ์แบบสมดุล โดยมุ่งหวังเพื่อสร้างความเข้าใจ และฉันทามติร่วมกันระหว่างองค์กร
และกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเริ่มต้ังแต่การรับฟังข้อคิดเห็น ข้อร้องเรียน จากลูกค้า เช่น การจัดต้ัง 
Call Center ของทุกองค์กร การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การสร้างความสัมพันธ์ และความเข้าใจ
อันดีระหว่างผู้บริหารกับสื่อมวลชน รวมถึงการเข้าพื้นที่เพื่อรับฟังความคิดเห็นของประชาชน หรือผู้
ได้รับผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจ เช่น กรณีของ บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) มีการ
ตัดเวทีรับฟังความคิดเห็นจากประชาชน และบริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน) มีการจัดต้ัง
คณะกรรมการก ากับดูแลด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและการสื่อความกลุ่ม ปตท. ในพื้นที่จังหวัด
ระยอง เป็นต้น 

 4. มีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์โดยให้ความส าคัญต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละ
กลุ่ม โดยมีการวิเคราะห์และจัดล าดับความส าคัญของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การด าเนินงานขององค์กรในด้านใดบ้าง กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีความคาดหวังอย่างไรต่อ
องค์กร และองค์กรสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ถูกคาดหวังนั้นอย่างไร รวมถึงมีช่องทางใดบ้างที่จะ
สามารถใช้ในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้อย่างครอบคลุม 
ตลอดจนการยึดมั่นในความเสมอภาคและเป็นธรรมต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ เนื่องจากกลุ่ม
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มจะเป็นผู้สะท้อนถึงความมีชื่อเสียงขององค์กรนั้น 

 5. มีการด าเนินงานสื่อสารเอกลักษณ์องค์กรจากการวิเคราะห์ถึงสิ่งที่องค์กรเป็น จาก
วิสัยทัศน์ในการด าเนินงาน พันธกิจขององค์กร รวมถึงการด าเนินงานขององค์กรตลอดช่วงเวลาที่
ผ่านมาในอดีตจนถึงปัจจุบัน ตลอดจนคุณลักษณะทางกายภาพขององค์กรที่ถูกก าหนดขึ้น  ซึ่ง
ชี้ให้เห็นว่าเอกลักษณ์ขององค์กรเมื่อถูกน าไปสื่อสารสู่ภายนอกองค์กร และสิ่งที่สะท้อนกลับมาจาก
กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กรจึงกลายเป็นภาพลักษณ์องค์กรขึ้น เนื่องจากเอกลักษณ์องค์กรเป็น
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สิ่งต่างๆที่องค์กรสร้างขึ้นเพื่อแสดงถึงความเป็นองค์กรนั้นๆ และเป็นสิ่งที่สามารถมองเห็นหรือจับ
ต้องได้ ดังนั้น จึงอาจสรุปได้ว่าองค์กรธุรกิจชั้นน ามีการก าหนดเอกลักษณ์องค์กร เพื่อเป้าหมายใน
การสร้างภาพลักษณ์องค์กรในด้านต่างๆ ให้เกิดขึ้นภายในจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย 

 6. ยึดหลักธรรมาภิบาลในการด าเนินงาน โดยให้ความส าคัญในด้านความโปร่งใส การ
อยู่ร่วมกับชุมชนและสิ่งแวดล้อม การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม การให้ความเป็นธรรมกับกลุ่ม
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การด าเนินการตามมาตรฐานทางธุรกิจ ซึ่งในบางองค์กรมีการด าเนินงานที่สูง
กว่ามาตรฐานท่ีรัฐก าหนดไว้ เช่น กรณี บริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน) บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด 
(มหาชน) เป็นต้น ส าหรับ บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทใน
เครือของบริษัทแม่ซึ่งจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ของประเทศฮ่องกง ก็มีการด าเนินงานตาม
มาตรฐานของบริษัทแม่ในต่างประเทศซึ่งเชื่อว่ามีมาตรฐานและการควบคุมที่เข้มงวดกว่ามาตรฐาน
ของประเทศไทย ซึ่งสิ่งนี้สามารถสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรได ้

 7. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจชั้นน านั้น มีการด าเนินกิจกรรม
ในรูปแบบต่างๆ ได้แก่ การบริจาคเงินและสิ่งของ การค านึงถึงชุมชนและสิ่งแวดล้อม การให้
ความส าคัญต่อการพัฒนาอาชีพของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในชุมชนและพนักงานในองค์กร การ
ส่งเสริมเยาวชนด้านการศึกษา การสาธารณสุข ดังเช่นที่ Dahlsrud (2006) ได้ศึกษาถึงขอบเขต
การด าเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ 5 ด้าน คือ การช่วยเหลืออาสาสมัคร 
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐศาสตร์ 
 อย่างไรก็ตามภายใต้บริบทสังคมไทยนั้น เป้าหมายหนึ่งที่องค์กรธุรกิจชั้นน าด าเนิน
กิจกรรมในด้านต่างๆ นั้น ส่วนหนึ่งเป็นการด าเนินงานโดยมีเป้าหมายส าคัญเพื่อแสดงถึงการ
ส่งเสริมสถาบันต่อสถาบันพระมหากษัตริย์ ซึ่งจะน ามาเป็นตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัยเชิงปริมาณซึ่ง
เป็นตัวแปรที่พบในบริบทของสังคมไทย ดังนี้  
 1) การให้ความส าคัญกับการด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง  
 2) การจัดกิจกรรมเทิดพระเกียรติ  
 3) การสนับสนุนโครงการในพระราชด าริ   
 ทั้งนี้ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ เพื่อแสดงการส่งเสริมสถาบัน
พระมหากษัตริย์ นั้น เป็นสิ่งที่ไม่ปรากฏในการศึกษาจากงานวิจัยในต่างประเทศและการทบทวน
แนวคิดทฤษฎี ดังนั้น กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีเป้าหมายเพื่อแสดงการส่งเสริม
สถาบันพระมหากษัตริย์ จึงเป็นการด าเนินงานส าคัญที่มีลักษณะเฉพาะในสังคมไทยเท่านั้น 
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 8. มีการจัดการประเด็นที่อาจสร้างความเสียหายให้เกิดขึ้นต่อองค์กร โดยมีการ
วิเคราะห์ถึงแนวโน้มของสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจากการประมวลข่าวสารเชิงลบที่เกี่ยวข้องกับองค์กร 
หากเห็นว่ามีความเข้าใจผิดเกิดขึ้นจะด าเนินการชี้แจ้งถึงข้อเท็จจริงเกี่ยวกับประเด็นนั้นๆ รวมถึง
หากประเด็นที่เกิดขึ้นและอาจน าไปสู่ภาวะวิกฤตได้นั้น เป็นสิ่งที่เกิดจากการด าเนินงานขององค์กร
หรือพนักงานก็จะมีการแก้ไขปัญหาต่างๆ ด้วยวิธีการที่เหมาะสมก่อนที่จะเข้าสู่ภาวะวิกฤต โดย
แนวทางด าเนินงานในการจัดการประเด็นนั้น องค์กรธุรกิจแต่ละแห่งจะมีการพิจารณาถึงความ
เหมาะสมตามสถานการณ์หรือประเด็นต่างๆ ที่เกิดขึ้นเฉพาะกรณีไป 
 หากประเด็นที่เกิดขึ้นกลายเป็นภาวะวิกฤตแล้วนั้น การสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กร
ธุรกิจชั้นน านั้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะมีหน้าที่ในการประสานกับผู้บริหารองค์กร เพื่อรายงาน
สถานการณ์ที่เกิดขึ้น ตลอดจนให้ค าแนะน าและเป็นที่ปรึกษากับผู้บริหารในการสื่อสารกับกลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยข้อมูลหรือเนื้อหาที่น าไปชี้แจงนั้นต้องเป็นข้อมูลที่เป็นจริง
และเป็นเหตุเป็นผลต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ซึ่งในการสื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจต่อภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นนี้นั้น จ าเป็นต้องมีการด าเนินงานอย่างรวดเร็วและทันท่วงที ทั้งนี้ หากภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น
นั้น เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจริงจากความผิดพลาดขององค์กร ก็ไม่สามารถจะปฏิเสธการรับผิดนั้นได้ อีกทั้ง
การสื่อสารเพื่อท าความเข้าใจต่อภาวะวิกฤตต่างๆ ที่เกิดขึ้นองค์กรไม่ควรกล่าวโทษหรือต าหนิผู้อ่ืน 
อย่างไรก็ตามในบางครั้งอาจจ าเป็นต้องมีองค์กรภาครัฐ หรือมาตรฐานอ่ืนๆ เข้ามาช่วยในการ
ยืนยันหรือรับประกันถึงความไม่รุนแรงของผลกระทบจากภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น และสร้างความ
เชื่อมั่นต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียว่าสถานการณ์ที่เกิดขึ้นนั้น องค์กรมีศักยภาพที่สามารถควบคุม
และด าเนินการบรรเทาให้ทุเลาลงได้ เช่น ในกรณีของ บริษัท อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัว
รันส์ จ ากัด ที่ให้ธนาคารแห่งประเทศไทย เข้ามาช่วยยืนยันถึงสถานะทางการเงินขององค์กรว่ายังมี
ความเข้มแข็งอยู่ หรือกรณีของ บริษัท ผาแดงอินดัสทรี จ ากัด (มหาชน) ที่ยืนยันถึงหลักฐานการ
ปฏิบัติตาม รัฐธรรมนูญ ฉบับปี 2550 ได้พูดถึงโครงการที่ก่อผลกระทบรุนแรงต่อสิ่งแวดล้อมและวิถี
ชีวิตชุมชน จะต้องท าเรื่องการประเมินผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมและสุขภาพ เป็นต้น 
 9. องค์กรธุรกิจชั้นน า มีการสร้างทุนทางชื่อเสียงที่ส าคัญต่อการด าเนินงานขององค์กร
แตกต่างกันออกไปตามทัศนะของผู้บริหารด้านการสื่อสารองค์กรและการประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจชั้นน า ไม่ว่าจะเป็นทุนทางชื่อเสียงที่เกิดขึ้นมาจากคุณภาพของสินค้าและบริการ จากความ
เชื่อมั่นและไว้วางใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จากการเป็นเพื่อนผู้รู้ใจลูก ค้าและยึดลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง จากความยั่งยืน อยู่คู่สังคมไทย และการด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อชุมชน เป็นต้น 
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ตอนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 
 ภายหลังจากการศึกษาเชิงคุณภาพ (qualitative research) ถึงการจัดการชื่อเสียง
องค์กรขององค์กรธุรกิจชั้นน าจ านวน 5 แห่ง เพื่อตรวจสอบแนวคิดในการจัดการชื่อเสียงองค์กรของ
องค์กรธุรกิจภายใต้บริบทของประเทศไทยแล้ว จากนั้นใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) โดยการส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร เพื่อน ามา
พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงการวัดและเชิง
ผลลัพธ์ ของการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจตามทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และเพื่อเปรียบเทียบ
แบบจ าลองแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงการวัดและเชิงผลลัพธ์ของการจัดการชื่อเสียง
องค์กรธุรกิจในประเทศไทย จากมุมมองของพนักงานและลูกค้าโดยใช้การวิเคราะห์กลุ่มพหุ โดย
แยกน าเสนอเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบื้องต้น เพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง  
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความเหมาะสมของเมตริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ที่จะน าไปใช้ในกระบวนการ
วิเคราะห์เพื่อประมาณค่าพารามิเตอร์ต่างๆ ของโมเดลเชิงการวัดและเชิงผลลัพธ์ของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร  
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความไม่แปรเปลี่ยนของโมเดลสมการโครงสร้าง
กลุ่มพหุเชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย จากกลุ่มพนักงาน
ในองค์กรธุรกิจและกลุ่มลูกค้า เป็นการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างกลุ่มพหุซึ่งเป็นโมเดล
สมการโครงสร้างที่แสดงความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นระหว่าตัวแปร 
 ทั้งนี้ เพื่อให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์และการแปรความหมายผลการวิเคราะห์มี
ความสะดวกและเข้าใจตรงกันมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงก าหนดสัญลักษณ์และความหมายที่ใช้แทน
ค่าสถิติและตัวแปรต่างๆ ในการน าเสนอดังนี้ 
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   X  หมายถึง ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (mean) 
  SD หมายถงึ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  
  SE หมายถึง ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (standard error) 
  SK หมายถึง ค่าความเบ้ (skewness) 
   b      หมายถึง สัมประสิทธิ์คะแนนมาตรฐาน 

χ
 2      หมายถึง ดัชนีตรวจสอบความกลมกลืนประเภทค่าสถิติไค-สแควร ์

df     หมายถึง                                     องศาอิสระ (degree of freedom) 
R2            หมายถึง สัม  ประสิทธิ์การท านาย (coefficient of determination) 
GFI         หมายถึง ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index) หากมีค่า

มากกว่า 0.90 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 

AGFI      หมายถึง ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแล้ว (Adjusted Goodness of 
Fit Index) AGFI ที่เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแบบมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

RMSEA   หมายถึง บอกถึงความไม่สอดคล้องของตัวแบบที่สร้างขึ้นกับเมทริกความ
แปรปรวนร่วมของประชากรไม่ควรเกิน 0.08 

CFI         หมายถึง เป็นค่าที่ใช้บอกว่าโมเดลที่น ามาตรวจสอบดีกว่าโมเดลที่ตัวแปรไม่
มีความสัมพันธ์กันเลยหรือโมเดลอิสระ 

RMR       หมายถึง ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนระหว่าง Σ- Σ(Θ) 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวแปร 
 
PRODUCT & SERVICE = ด้านสินค้าและบริการขององค์กร 
   Pattern (D1.1)  = มีสินค้าและบริการที่หลากหลาย 
   Impression (D1.2)  = มีการให้บริการที่ดี น่าประทับใจ 
   Cost (D1.3)    = มีการคิดค่าบริการที่เหมาะสม 
   Cover (D1.4)    = มีจุดให้บริการลูกค้าที่ครอบคลุม 
INNOVATION    = ด้านนวัตกรรม 
   No. One (D2.1)  = เสนอบริการใหม่เป็นรายแรกหรือรายเดียว 
   HiTech (D2.2)  = มีการใช้เทคโนโลยีใหม่และทันสมัย 
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   Transform (D2.3)  = มีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง
      ทางสังคมและธุรกิจ 
WORKPLACE    = ด้านสถานที่ท างาน 
   Fair (D3.1)    = มีการให้ผลประโยชน์และค่าตอบแทนกับพนักงานอย่าง 
      ยุติธรรม 
   Good Life (D3.2)  = มีการดูแลพนักงานให้มีความเป็นอยู่ที่ดี 
   Career (D3.3)  = ให้โอกาสความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่า
      เทียม 
GOVERNANCE  = ด้านการก ากับดูแล 
   Transparency (D3.4)  = ด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสตรวจสอบได้ 
   Moral (D3.5)    = มีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ 
   Neutral (D3.6)  = มีความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ 
CITIZENSHIP    = ด้านความเป็นพลเมืองดี 
  Enver. Respon. (D4.1) = มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
  Social Support (D4.2)  = สนับสนุนกิจกรรมของสังคม 
  Social Conscious (D4.3) = สร้างอิทธิพลทางบวกต่อสังคม 
LEADERSHIP    = ด้านความเป็นผู้น า 
   Well-Org. (D5.1)  = เป็นองค์กรที่มีการจัดการที่ดี 
   GM (D5.2)    = ผู้น าองค์กรเป็นที่สนใจของสังคม 
   Management (D5.3)  = มีการบริหารจัดการท่ีเป็นเลิศ 
   Vision (D5.4)    = มีการก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคตไว้อย่างชัดเจน 
PERFORM     = ด้านผลประกอบการ 
   Profitability (D6.1)  = สามารถท าก าไรจากการด าเนินธุรกิจ 
   Outcome (D6.2)  = มีผลการด าเนินงานเกินเป้าหมาย 
   Growth (D6.3)  = มีการเติบโตทางธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
TRUSTWORTHY  = ด้านความจริงใจ 
   Reliability (D7.1)  = สามารถสร้างความเชื่อถือให้ลูกค้าและสังคม 
   Truth (D7.2)    = เสนอแต่ความจริงให้ลูกค้าและสังคม 
   Honesty (D7.3)  = ด าเนินธุรกิจอย่างจริงใจและมีความปรารถนาดี 
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CRISIS MANAGEMENT = ด้านการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
   Crisis History (D8.1)  = มีการวางแผนการจัดการสถานการณ์วิกฤตที่ดี 
   Priority Rep. (D8.2)  = สามารถควบคุมภาวะวิกฤตได้จากอดีตถึงปัจจุบัน 
   Crisis Respons. (D8.3) = มีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงที 
TWO-WAYS COMM.  = ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 

   Moving Equi. (D9.1) = มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรและ 

      กลุ่มเป้าหมาย 
   Conflict Resolut. (D9.2) = หากเกิดความขัดแย้งใช้การเจรจาต่อรองและการ 
      ประนีประนอม 
   Co-Resolut. (D9.3)  = ตัดสินใจร่วมกันทั้งสองฝ่ายระหว่างองค์กรและ 
      กลุ่มเป้าหมาย 
MONARCHY SUPPORT  = ด้านการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ 
   Efficiency economic (D10.1) = ด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง 
   Commemoration activities (D10.2) = มีการจัดกิจกรรมเทิดพระเกียรติ 
   Support (D10.3)  = สนับสนุนโครงการพระราชด าริ 
BENEFIT     = ด้านผลก าไร 
   Confirm (E1)    = เป็นสิ่งช่วยยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ 
   Loyalty (E2)    = เพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าและความภักดีในตราสินค้า 
   Recommend (E3)  = เกิดการแนะน าสินค้าและบริการแก่ลูกค้ารายอ่ืนๆ 
STRATEGY     = ด้านกลยุทธ์ 
   Protector (E4)  = เป็นเครื่องป้องกันและลดความเสียหายหากเกิดภาวะ
      วิกฤตต่อองค์กร 
   Invest (E5)    = สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับนักลงทุน 
   Tactic (E6)    = เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานขององค์กร 
   Sustain (E7)    = สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กรและเป็นองค์กรที่อยู่ 
      คู่สังคมไทย 
STAFF     = ด้านบุคลากร 
   Recruits (E8)    = สนับสนุนการตัดสินใจเข้าร่วมเป็นพนักงานขององค์กร 
   Job Intention (E9)  = ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการย้ายงานต่ า 
   Low-Retry (E10)  = ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็มความสามารถ 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเบื้องต้นเพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง  
 
1. ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากร กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้า จ านวน 600 คน คิด
เป็นร้อยละ 64.7 และเป็นพนักงานในองค์กรธุรกิจ จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ตาม
จ านวนที่ก าหนดไว้ ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 582 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 
และเพศชาย จ านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 มีอายุระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.1 
มากทีสุ่ด และมีอายุระหว่าง 20-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.1 รองลงมา ในด้านระดับการศึกษา พบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 693 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 มาก
ที่สุด และมีการศึกษาในระดับปริญญาโท จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 รองลงมา ส าหรับ
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเฉพาะกลุ่มลูกค้า (n=600) ประกอบอาชีพเป็นพนักงานองค์กรเอกชน 
จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 คน มากที่สุด และประกอบอาชีพเป็นเจ้าหน้าที่ของรัฐ จ านวน 
130 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 รองลงมา ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,001- 25,000 บาท จ านวน 473 คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 มากที่สุด และ
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 25,001-50,000 บาท จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 20 รองลงมา 
ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวน และร้อยละ ลักษณะทางประชากรของกล่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 
ประเภทกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
     กลุ่มลูกค้า 
     กลุ่มพนักงานในองค์กร 
เพศ 
     ชาย 
     หญิง 

 
600 
327 

 
345 
582 

 
64.7 
35.3 

 
37.2 
62.8 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ
     ระหว่าง 20-25 ปี 
     ระหว่าง 26-30 ปี 
     ระหว่าง 31-35 ปี 
     ระหว่าง 36-40 ปี 
     ระหว่าง 41-45 ปี 
     ระหว่าง 46-50 ปี 
     ระหว่าง 51-55 ปี 
     ระหว่าง 56-60 ปี 
     ต้ังแต่ 60 ปี ขึ้นไป 
ระดับการศึกษา 
     ปริญญาตร ี
     ปริญญาโท 
     ปริญญาเอก 
อาชีพ (เฉพาะกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้า, n=600) 
     เจ้าหน้าที่ของรัฐ 
     พนักงานบริษัทเอกชน 
     กิจการส่วนตัว 
     ประกอบอาชีพอ่ืนๆ  
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     ต่ ากว่า 10,001 บาท 
     ระหว่าง 10,001- 25,000 บาท 
     ระหว่าง 25,001-50,000 บาท 
     มากกว่า 50,000 บาท 

 
214 
288 
150 
103 
98 
41 
23 
7 
3 
 

693 
231 

3 
 

130 
295 
73 

102 
 

140 
473 
185 
129 

 
23.1 
31.1 
16.2 
11.1 
10.6 
4.4 
2.5 
0.8 
0.3 

 
74.8 
24.9 
0.3 

 
21.7 
49.2 
12.2 
17.0 

 
15.1 
51.0 
20.0 
13.9 
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 จากผลการศึกษากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า เกี่ยวกับการให้ความส าคัญต่อ
ความชื่นชอบ ความนิยม ความไว้วางใจ และความรู้สึกที่ดี ต่อองค์กรผู้ผลิตสินค้า ประเภทองค์กร
ธุรกิจที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภค บริโภค บริโภค จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 มากที่สุด และ
องค์กรธุรกิจสินค้าเทคโนโลยี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 รองลงมา ดังแสดงในตาราง ท่ี 
4.2 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวน ร้อยละ ของการให้ความส าคัญต่อองค์กรธุรกิจ ในด้านความชื่นชม 
 ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ประเภทองค์กรธุรกิจ จ านวน ร้อยละ 
องค์กรธุรกิจสินค้าเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 
องค์กรธุรกิจสินค้าอุปโภค บริโภค 
องค์กรธุรกิจการเงิน ธนาคาร และประกันชีวิต 
องค์กรธุรกิจวัตถุดิบและสินค้าอุตสาหกรรม 
องค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
องค์กรธุรกิจทรัพยากร 
องค์กรธุรกิจบริการและบันเทิง 
องค์กรธุรกิจสินค้าเทคโนโลยี 

64 
274 
89 
21 
14 
5 
19 
114 

10.7 
45.7 
14.8 
3.5 
2.3 
0.8 
3.2 
19.0 

รวม 600 100 
 
2. แนวทางการสร้างความชื่นชอบ ความนิยม ความไว้วางใจ และความรู้สึกที่ดี 
 
 จากผลการศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย คือ กลุ่มลูกค้าและกลุ่ม
พนักงานในองค์กรธุรกิจ เกี่ยวกับแนวทางการด าเนินงานในการสร้างความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย พบว่า การที่องค์กรธุรกิจมีการสื่อสารถึง
เอกลักษณ์ขององค์กร เช่น วิสัยทัศน์ พันธกิจ โลโก้ ตราสินค้า ค าขวัญ (Slogan) รูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์สินค้า มีค่าเฉลี่ย (4.04) สูงที่สุด ซึ่งหมายถึงมีการให้ความส าคัญต่อประเด็นนี้ในระดับมาก 
อย่างไรก็ตามการให้ความส าคัญต่อประเด็นอ่ืนๆ กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50)เช่นเดียวกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  แนวทางการด าเนินงาน
 ใหไ้ด้รับ ความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงาน 

 แนวทางการด าเนินงานให้ได้รับ ความชื่นชม ยอมรับ    
นับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงาน 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) ค่า 
เฉล่ีย 

SD. 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. มีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์องค์กรโดยให้ความ 
ส าคัญต่อใช้การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล คือ ทั้ ง
เผยแพร่ข่าวสารขององค์กร และรับฟังความคิดเห็นของ
ลูกค้า พนักงานและผู้เกี่ยวข้องอย่างเท่าเทียม 

271 
(29.2) 

407 
(43.9) 

226 
(24.4) 

20 
(2.2) 

3 
(0.3) 

3.99 0.80 

2. มีการส่ือสารถึงเอกลักษณ์ขององค์กร เช่น วิสัยทัศน์      
พันธกิจ โลโก้ ตราสินค้า ค าขวัญ (Slogan) รูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์สินค้า  

271 
(29.2) 

451 
(48.7) 

187 
(20.2) 

16 
(1.7) 

2 
(0.2) 

4.04 0.76 

3. มีแนวทางและการวางแผนเกี่ยวกับภาวะวิกฤตด้านต่างๆ 
ที่อาจเกิดขึ้นกับองค์กร เช่น ภัยธรรมชาติ ปัญหาด้าน
สินค้าและบริการ ปัญหาความไม่เข้าใจของลูกค้าที่มีต่อ
บริษัท 

196 
(21.1) 

425 
(45.8) 

263 
(28.4) 

41 
(4.4) 

2 
(0.2) 

3.83 0.81 

4. ให้ความส าคัญต่อความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านต่างๆ 
เช่น สนับสนุนกิจกรรมทางสังคม การศึกษา ส่ิงแวดล้อม   
การมีจิตอาสา การบริจาคเงินและส่ิงของ  

264 
(28.5) 

417 
(45.0) 

208 
(22.4) 

35 
(3.8) 

3 
(0.3) 

3.97 0.83 

5. มีการจัดองค์กรที่ดี มีความโปร่งใส และมีมาตรฐานใน
การด าเนินงาน ให้ความส าคัญกับพนักงาน ลูกค้า 
หุ้นส่วน ประชาชน ให้ความร่วมมือกับราชการ 

291 
(31.4) 

388 
(41.9) 

222 
(23.9) 

22 
(2.4) 

4 
(0.4) 

4.01 0.82 

6. มีกิจกรรมที่แสดงถึงการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ 
เช่น สนับสนุนหลักเศรษฐกิจพอเพียง จัดกิจกรรม
เทิดพระเกียรติ  และให้การสนับสนุนโครงการใน
พระราชด าริ 

293 
(31.6) 

398 
(42.9) 

205 
(22.1) 

27 
(2.9) 

4 
(0.4) 

4.02 0.83 

7. มีการจัดการประเด็นซึ่งเกี่ยวข้องกับองค์กรและมีการ
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยมีการตอบสนองต่อการ
เปล่ียนแปลงนี้ก่อนที่จะกลายเป็นกระแสวิพากษ์ของ
สังคม เช่น การป้องกันความผิดพลาดของกระบวนการ
ผลิต การค านึงถึงความปลอดภัยของผู้ใช้บริการ 

264 
(28.5) 

429 
(46.3) 

206 
(22.2) 

26 
(2.8) 

2 
(0.2) 

4.00 0.79 
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3. การจัดล าดับปัจจัยที่ท าให้องค์กรได้รับ ความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่น
ชอบจากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
  
 จากผลการศึกษา การจัดล าดับปัจจัยที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับ ความชื่นชม ยอมรับนับ
ถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า องค์ประกอบในด้านสินค้า
และบริการ ด้านมีความจริงใจ และด้านการแสดงการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ เป็น
องค์ประกอบที่มีฐานนิยม (mode) ในล าดับที่ 1 โดยที่องค์ประกอบในด้านสินค้าและบริการ         
มีจ านวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 37.1 มากที่สุด องค์ประกอบด้านมีความจริงใจ  มีจ านวน 141 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 และองค์ประกอบด้านการแสดงการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์         
มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ตามล าดับ  ส่วนองค์ประกอบในด้านนวัตกรรม เป็น
องค์ประกอบที่มีฐานนิยม ในล าดับที่ 2 มีจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 และองค์ประกอบใน
ด้านความเป็นผู้น า เป็นองค์ประกอบที่มีฐานนิยม ในล าดับที่ 3 มีจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.7 ดังแสดงในตารางที่ 4.4  
 ทั้งนี้ หากพิจารณาจากค่าสถิติร้อยละของผู้ที่เลือกจัดล าดับในแต่ละปัจจัยที่มีค่าสถิติ    
ร้อยละสูงที่สุด พบว่า ด้านสินค้าและบริการ เป็นล าดับที่ 1 (ร้อยละ 37.1) ด้านแสดงการส่งเสริม
สถาบันพระมหากษัตริย์ เป็นล าดับที่ 1 (ร้อยละ 14.5) ด้านนวัตกรรม เป็นล าดับที่ 2 ร้อยละ 14.6 
ด้านมีความจริงใจ เป็นล าดับที่ 3 (ร้อยละ 15.0) และด้านความเป็นผู้น า เป็นล าดับที่ 3 (ร้อยละ 
12.7) ด้านการก ากับดูแล เป็นล าดับที่ 4 (ร้อยละ 12.9) ด้านความเป็นพลเมืองที่ดี เป็นล าดับที่ 9 
(ร้อยละ 14.1) ด้านการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต เป็นล าดับที่ 10 (ร้อยละ 15.7) และ ด้าน
สถานที่ท างาน เป็นล าดับที่ 10 (ร้อยละ 10.6) ด้านผลประกอบการ เป็นล าดับที่ 11 (ร้อยละ 18.9) 
ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล เป็นล าดับที่ 11 (ร้อยละ 15.6) ทั้งนี้ เมื่อน าค่าสถิติร้อยละมา
จัดล าดับใหม่ในทุกปัจจัยสามารถระบุล าดับความส าคัญได้ดังนี้ 
 
 ส าคัญล าดับที่ 1 ด้านสินค้าและบริการ  
 ส าคัญล าดับที่ 2 ด้านแสดงการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ 
 ส าคัญล าดับที่ 3 ด้านนวัตกรรม 
 ส าคัญล าดับที่ 4 ด้านความเป็นผู้น า 
 ส าคัญล าดับที่ 5 ด้านมีความจริงใจ 
 ส าคัญล าดับที่ 6 ด้านการก ากับดูแล 
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 ส าคัญล าดับที่ 7 ด้านความเป็นพลเมืองที่ดี 
 ส าคัญล าดับที่ 8 ด้านการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
 ส าคัญล าดับที่ 9 ด้านสถานที่ท างาน 
 ส าคัญล าดับที่ 10 ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
 ส าคัญล าดับที่ 11 ด้านผลประกอบการ 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวน ร้อยละ และฐานนิยม การจัดล าดับปัจจัยที่ท าให้ได้รับ ความชื่นชม  
        ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบจากลูกค้า 

ปัจจัย ล าดับความส าคัญ ( 1=มากที่สุด, 11 = น้อยที่สุด; n=927) ฐาน
นิยม 1 2 3 4 8 6 7 8 9 10 11 

ด้านสินค้าและ
บริการ 

344* 
(37.1) 

140 
(15.1) 

82 
(8.8) 

66 
(7.1) 

37 
(4.0) 

49 
(5.3) 

57 
(6.1) 

46 
(5.0) 

41 
(4.4) 

37 
(4.0) 

28 
(3.0) 

1 

ด้านนวตักรรม 36 
(3.9) 

135* 
(14.6) 

119 
(12.8) 

94 
(10.1) 

76 
(8.2) 

68 
(7.3) 

61 
(6.1) 

70 
(7.6) 

66 
(7.1) 

82 
(8.8) 

120 
(12.9) 

2 

ด้านสถานท่ี
ท างาน 

63 
(6.8) 

68 
(7.3) 

72 
(7.8) 

92 
(9.9) 

85 
(9.2) 

91 
(9.8) 

92 
(9.9) 

90 
(9.7) 

88 
(9.5) 

98* 
(10.6) 

88 
(9.5) 

10 

ด้านการก ากับ
ดูแล 

34 
(3.7) 

77 
(8.3) 

72 
(7.8) 

120* 
(12.9) 

106 
(11.4) 

95 
(10.2) 

116 
(12.5) 

106 
(11.4) 

88 
(9.5) 

71 
(7.7) 

42 
(4.5) 

4 

ด้านความเป็น 
พลเมืองที่ด ี

30 
(3.2) 

49 
(5.3) 

60 
(6.5) 

78 
(8.4) 

109 
(11.8) 

99 
(10.7) 

104 
(11.2) 

100 
(10.8) 

131* 
(14.1) 

102 
(11.0) 

65 
(7.0) 

9 

ด้านความเป็น
ผู้น า 

64 
(6.9) 

69 
(7.4) 

118* 
(12.7) 

81 
(8.7) 

95 
(10.2) 

116 
(12.5) 

92 
(9.9) 

88 
(9.5) 

103 
(11.1) 

66 
(7.1) 

35 
(3.8) 

3 

ด้านผล
ประกอบการ 

60 
(6.5) 

83 
(9.0) 

70 
(7.6) 

65 
(7.0) 

71 
(7.7) 

64 
(6.9) 

75 
(8.1) 

93 
(10.0) 

75 
(8.1) 

96 
(10.4) 

175* 
(18.9) 

11 

ด้านมคีวาม
จริงใจ 

141 
(15.2) 

141 
(15.2) 

139* 
(15.0) 

111 
(12.0) 

84 
(9.1) 

71 
(7.7) 

54 
(5.8) 

73 
(7.9) 

41 
(4.4) 

47 
(5.1) 

25 
(2.7) 

1 

ด้านการจัดการ
ประเด็นและ
ภาวะวกิฤต 

11 
(1.2) 

35 
(3.8) 

49 
(5.3) 

61 
(6.6) 

96 
(10.4) 

94 
(10.1) 

106 
(11.4) 

103 
(11.1) 

125 
(13.5) 

146* 
(15.7) 

101 
(10.9) 

10 

ด้านการประชา 
สัมพันธ์แบบ
สมดุล 

13 
(1.4) 

39 
(4.2) 

66 
(7.1) 

97 
(10.5) 

91 
(9.8) 

83 
(9.0) 

104 
(11.2) 

92 
(9.9) 

103 
(11.1) 

94 
(10.1) 

145* 
(15.6) 

11 

ด้านแสดงการ
ส่งเสริมสถาบัน
พระมหากษัตริย ์

134* 
(14.5) 

90 
(9.7) 

82 
(8.8) 

69 
(7.4) 

85 
(9.2) 

92 
(9.9) 

68 
(7.3) 

69 
(7.4) 

61 
(6.6) 

82 
(8.8) 

95 
(10.2) 

1 

*ล าดับที่มีคา่ร้อยละสูงที่สุดในแต่ละปัจจัย 
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4. คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่น
ชอบจากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 
1. ด้านสินค้าและบริการ 
   จากการศึกษา คุณสมบัติย่อยของด้านสินค้าและบริการที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความ  
ชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.18) โดยคุณสมบัติย่อยเรื่อง ควรมีการให้บริการดี น่าประทับใจ  
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.33) ดังแสดงในตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย         
                   ด้านสินค้าและบริการ 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรมีสินค้าและบริการท่ีหลากหลาย 381 

(41.1) 
380 
(41.0) 

137 
(14.8) 

21 
(2.3) 

8 
(0.9) 

0.83 
 

4.19 
 

มาก 

2. ควรมีการให้บริการดี น่าประทับใจ 422 
(45.5) 

407 
(43.9) 

89 
(9.6) 

8 
(0.9) 

1 
(0.1) 

0.69 
 

4.33 
 

มาก
ที่สุด 

3. ควรมีการคิดค่าบริการและราคาสินค้า
ที่เหมาะสม 

344 
(37.1) 

420 
(45.3) 

146 
(15.7) 

16 
(1.7) 

1 
(0.1) 

0.75 
 

4.17 
 

มาก 

4. ควรมีจุดให้บริการลูกค้าที่ครอบคลุม 291 
(31.4) 

434 
(46.8) 

170 
(18.3) 

28 
(3.0) 

4 
(0.4) 

0.80 
 

4.05 
 

มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.18 มาก 
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2. ด้านนวัตกรรม 
   จากการศึกษา คุณสมบัติย่อยของด้านนวัตกรรมที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม 
ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบจากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.96) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อรองรับ
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและธุรกิจ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.18) ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย        
                   ด้านนวัตกรรม 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรมีสามารถเสนอการบริการใหม่เป็น

รายแรกหรือเป็นรายเดียว 
205 
(22.1) 

412 
(44.4) 

262 
(28.3) 

38 
(4.1) 

10 
(1.1) 

0.85 
 

3.82 
 

มาก 

2. ควรมีการใช้ เทคโนโลยี ใหม่  และ
ทันสมัยเป็นรายแรกหรือรายเดียวใน
ตลาด 

225 
(24.3) 

439 
(47.4) 

220 
(23.7) 

33 
(3.6) 

10 
(1.1) 

0.84 
 

3.90 
 

มาก 

3. ควรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อ
รองรับการเปล่ียนแปลงทางสังคม และ
ธุรกิจ 

327 
(35.3) 

455 
(49.1) 

131 
(14.1) 

13 
(1.4) 

1 
(0.1) 

0.72 
 

4.18 
 

มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.96 มาก 
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3. ด้านสถานที่ท างาน 
   จากการศึกษา คุณสมบัติย่อยของด้านสถานที่ท างานที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความ
ชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.37) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีการให้ผลประโยชน์ 
ค่าตอบแทนกับพนักงานอย่างยุติธรรม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.40) ดังแสดงในตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย         
                   ด้านสถานที่ท างาน 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรมีการให้ผลประโยชน์ ค่าตอบแทน

กับพนักงานอย่างยุติธรรม 
453 
(48.9) 

397 
(42.8) 

73 
(7.9) 

4 
(0.4) 

0 
(0.0) 

0.65 
 

4.40 
 

มาก
ที่สุด 

2. ควรมีการดูแลให้พนักงานมีความ
เป็นอยู่ที่ดี 

431 
(46.5) 

407 
(43.9) 

83 
(9.0) 

4 
(0.4) 

2 
(0.2) 

0.67 
 

4.36 
 

มาก
ที่สุด 

3. ควรให้ โอกาสในความก้าวหน้าใน
อาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน 

454 
(49.0) 

367 
(39.6) 

96 
(10.4) 

9 
(1.0) 

1 
(0.1) 

0.71 
 

4.36 
 

มาก
ที่สุด 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.37 มาก
ทีสุ่ด 
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4. ด้านการก ากับดูแล 
   จากการศึกษาคุณสมบัติย่อยของด้านการก ากับดูแล ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่น
ชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.43) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส 
ตรวจสอบได้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.45) ดังแสดงในตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย  
        ด้านการก ากับดูแล 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส 

ตรวจสอบได้ 
513 
(55.3) 

328 
(35.4) 

80 
(8.6) 

4 
(0.4) 

2 
(0.2) 

0.68 
 

4.45 
 

มาก
ที่สุด 

2. ควรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ใน
การด าเนินธุรกิจ 

508 
(54.8) 

334 
(36.0) 

79 
(8.5) 

5 
(0.5) 

1 
(0.1) 

0.68 
 

4.44 
 

มาก
ที่สุด 

3. ควรมีความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ 480 
(51.8) 

349 
(37.6) 

91 
(9.8) 

6 
(0.6) 

1 
(0.1) 

0.69 
 

4.40 
 

มาก
ที่สุด 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.43 มาก
ที่สุด 
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5. ด้านความเป็นพลเมืองที่ดี 
   จากการศึกษาคุณสมบัติย่อยของด้านความเป็นพลเมืองที่ดี ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับ
ความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบจากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า           
มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.21) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.29) ดังแสดงในตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย   
            ด้านความเป็นพลเมืองที่ดี 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรมีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม 385 

(41.5) 
434 
(46.8) 

104 
(11.2) 

4 
(0.4) 

0 
(0.0) 

0.67 
 

4.29 
 

มาก
ที่สุด 

2. ควรมีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของ
สังคม 

322 
(34.7) 

458 
(49.4) 

138 
(14.9) 

9 
(1.0) 

0 
(0.0) 

0.70 
 

4.17 
 

มาก 

3. ควรสร้างอิทธิพลในทางบวกต่อสังคม 339 
(36.6) 

443 
(47.8) 

125 
(13.5) 

18 
(1.9) 

2 
(0.2) 

0.75 
 

4.18 
 

มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.21 มาก
ที่สุด 
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6. ด้านความเป็นผู้น า 
   จากการศึกษาคุณสมบัติย่อยของด้านความเป็นผู้น า ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่น
ชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบจากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.18) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรเป็นองค์กรที่มีการจัดการที่ดีมี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.35) ดังแสดงในตารางที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย     
   ด้านความเป็นผู้น า 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรเป็นองค์กรที่มีการจัดการท่ีดี 419 

(45.2) 
431 
(46.5) 

68 
(7.3) 

8 
(0.9) 

1 
(0.1) 

0.66 
 

4.35 
 

มาก
ที่สุด 

2. ผู้น าองค์กรเป็นท่ีสนใจของสังคม 259 
(27.9) 

494 
(53.3) 

156 
(16.8) 

17 
(1.8) 

1 
(0.1) 

0.72 4.07 มาก 

3. ควรมีการบริหารจัดการท่ีเป็นเลิศ 309 
(33.3) 

465 
(50.2) 

134 
(14.5) 

17 
(1.8) 

2 
(0.2) 

0.74 
 

4.14 
 

มาก 

4. ควรมีการก าหนดวิสัยทัศน์ในอนาคตไว้
อย่างชัดเจน 

323 
(34.8) 

451 
(48.7) 

132 
(14.2) 

21 
(2.3) 

0 
(0.0) 

0.74 
 

4.16 
 

มาก 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.18 มาก 
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7. ด้านผลประกอบการ 
   จากการศึกษาคุณสมบัติย่อยของด้านผลประกอบการ ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับ ความ    
ชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบจากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.20) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีการเติบโตทางธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.26) ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย      
           ด้านผลประกอบการ 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรสามารถท าก าไรจากการด าเนิน

ธุรกิจได้ดี 
351 
(37.9) 

452 
(48.8) 

114 
(12.3) 

9 
(1.0) 

1 
(0.1) 

0.70 
 

4.23 
 

มาก
ที่สุด 

2. ควรมีผลการด าเนินงานเกินเป้าหมายที่
วางไว้ 

298 
(32.1) 

469 
(50.6) 

145 
(15.6) 

13 
(1.4) 

2 
(0.2) 

0.73 4.13 มาก 

3. ควรมีการเติบโตทางธุรกิจอย่างต่อ 
เนื่อง 

371 
(40.0) 

435 
(46.9) 

114 
(12.3) 

6 
(0.6) 

1 
(0.1) 

0.70 
 

4.26 
 

มาก 
ที่สุด 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.20 มาก 
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8. ด้านความจริงใจ 
   จากการศึกษาคุณสมบัติย่อยของด้านความจริงใจ ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่น
ชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.40) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง 1) ควรสามารถสร้างความเชื่อถือ
ให้กับพนักงานและสังคม 2) ควรเป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริงต่อพนักงานและสังคม 3) ควรเป็น
องค์กรที่ด าเนินธุรกิจอย่างจริงใจและมีความปรารถนาดี มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.40) เท่ากันทั้ง 3 
เรื่อง ดังแสดงในตารางที่ 4.12 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย      
           ด้านความจริงใจ 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรสามารถสร้างความเชื่อถือให้กับ

พนักงานและสังคม 
460 
(49.6) 

393 
(42.4) 

65 
(7.0) 

7 
(0.8) 

2 
(0.2) 

0.67 
 

4.40 
 

มาก
ที่สุด 

2. ควรเป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริงต่อ
พนักงานและสังคม 

462 
(49.8) 

388 
(41.9) 

71 
(7.7) 

6 
(0.6) 

0 
(0.0) 

0.65 4.40 มาก
ที่สุด 

3. ควรเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจอย่าง
จริงใจและมีความปรารถนาดี 

457 
(49.3) 

399 
(43.0) 

61 
(6.6) 

10 
(1.1) 

0 
(0.0) 

0.66 
 

4.40 
 

มาก 
ที่สุด 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.40 มาก
ที่สุด 
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9. ด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
   จากการศึกษาคุณสมบัติย่อยของ ด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต ที่ท าให้องค์กร
ธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบจากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.24) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีความ
รับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงทีเมื่อเกิดเหตุขึ้น มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.28) ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย      
           ด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรมีการวางแผนจัดการสถานการณ์

วิกฤตที่ดี 
360 
(38.8) 

460 
(49.6) 

104 
(11.2) 

3 
(0.3) 

0 
(0.0) 

0.66 
 

4.26 
 

มาก
ที่สุด 

2. ควรเป็นองค์กรท่ีสามารถควบคุมภาวะ
วิกฤตได้จากอดีตถึงปัจจุบัน 

326 
(35.2) 

475 
(51.2) 

115 
(12.4) 

10 
(1.1) 

1 
(0.1) 

0.69 4.20 มาก
ที่สุด 

3. ควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤต
อย่างทันท่วงทีเมื่อเกิดเหตุขึ้น 

385 
(41.5) 

429 
(46.3) 

104 
(11.2) 

8 
(0.9) 

1 
(0.1) 

0.70 
 

4.28 
 

มาก 
ที่สุด 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.24 มาก
ที่สุด 
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10. ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
   จากการศึกษาคุณสมบัติย่อยของด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ที่ท าให้องค์กร
ธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบจากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.29) โดยคุณสมบัติย่อยเรื่อง ควรมีการแลก 
เปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรและพนักงาน ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.32) ดังแสดงใน   
ตารางที่ 4.14 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย      
           ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรมีการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร

ระหว่างองค์กรและพนักงาน ลูกค้า 
411 
(44.3) 

416 
(44.9) 

92 
(9.2) 

8 
(0.9) 

0 
(0.0) 

0.68 
 

4.32 
 

มาก
ที่สุด 

2. หากเกิดความขัดแย้งควรใช้การเจรจา
ต่อรอง และการประนีประนอม 

374 
(40.3) 

435 
(46.9) 

112 
(12.1) 

3 
(0.3) 

3 
(0.3) 

0.70 4.26 มาก
ที่สุด 

3. ควรตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย ระหว่าง
องค์กรและพนักงาน 

405 
(43.7) 

402 
(43.4) 

117 
(12.6) 

3 
(0.3) 

0 
(0.0) 

0.69 
 

4.30 
 

มาก 
ที่สุด 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.29 มาก
ที่สุด 
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11. ด้านการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ 
   จากการศึกษาคุณสมบัติย่อยของด้านการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ ที่ท าให้
องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานใน
องค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.19) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรให้การ
สนับสนุนโครงการในพระราชด าริ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.21) ดังแสดงในตารางที่ 4.15 
 
ตารางที่ 4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณสมบัติย่อย      
           ด้านการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ 
 คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องคก์รธุรกจิ

ได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ 

ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 
เฉล่ีย 

ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. ควรด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจ

พอเพียง 
382 
(41.2) 

378 
(40.8) 

151 
(16.3) 

9 
(1.0) 

7 
(0.8) 

0.79 
 

4.20 
 

มาก
ที่สุด 

2. ควรมีการจัดกิจกรรมเทิดพระเกียรติ 366 
(39.5) 

393 
(42.4) 

151 
(16.3) 

12 
(1.3) 

5 
(0.5) 

0.78 4.18 มาก 

3. ควรมีให้การสนับสนุนโครงการใน
พระราชด าริ 

381 
(41.1) 

383 
(41.3) 

148 
(16.0) 

12 
(1.3) 

3 
(0.3) 

0.77 
 

4.21 
 

มาก 
ที่สุด 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.19 มาก 

 
 
5. ความคิดเห็นเกี่ยวกับทุนทางชื่อเสียงหรือประโยชน์ที่องค์กรได้รับจากความชื่นชม 
ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากพนักงานและลูกค้า 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ที่องค์กรได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากพนักงานและลูกค้า พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.12) โดย
ประโยชน์ในเรื่องเป็นสิ่งช่วยยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.37) และ
รองลงมา คือ สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กรและเป็นองค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย (4.26) ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.16 
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ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของประโยชน์ที่องค์กร
   ได้รับจากความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบจากพนักงานและลูกค้า 
 ประโยชน์ท่ีองค์กรได้รับความชื่นชม 

ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ 
ระดับความคดิเห็น  (n=927) SD. ค่า 

เฉล่ีย 
ความ
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. เป็นส่ิงชว่ยยืนยันถึงคุณภาพของ

สินค้าและบริการ  
455 
(49.1) 

372 
(40.1) 

96 
(10.4) 

4 
(0.4) 

0 
(0.0) 

0.68 4.37 มาก
ที่สุด 

2. ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อสินคา้ของ
ลูกค้าและความภักดใีนตราสินคา้ 

302 
(32.6) 

509 
(54.9) 

104 
(11.2) 

11 
(1.2) 

1 
(0.1) 

0.67 4.18 มาก 

3. ช่วยให้เกิดการแนะน าสินคา้และ
บริการแก่ลูกคา้รายอื่นๆ 

314 
(33.9) 

450 
(48.5) 

147 
(15.9) 

13 
(1.4) 

3 
(0.3) 

0.75 4.14 มาก 
 

4. เป็นเครื่องป้องกันและลดความเสีย 
หายหากเกดิภาวะวิกฤตต่อองคก์ร 

342 
(36.9) 

416 
(44.9) 

153 
(16.5) 

13 
(1.4) 

3 
(0.3) 

0.76 4.16 มาก 
 

5. สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับ
นักลงทุน 

331 
(35.7) 

451 
(48.7) 

127 
(13.7) 

15 
(1.6) 

3 
(0.3) 

0.74 4.17 มาก 
 

6. ใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานของ
องค์กร 

313 
(33.8) 

466 
(50.3) 

128 
(13.8) 

18 
(1.7) 

4 
(0.4) 

0.74 4.15 มาก 
 

7. สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และ
เป็นองคก์รที่อยู่คู่สังคมไทย 

357 
(38.5) 

469 
(50.6) 

92 
(9.9) 

7 
(0.8) 

2 
(0.2) 

0.68 4.26 มาก
ที่สุด 

8. สนับสนุนการตัดสินใจในการเขา้ร่วม
เป็นพนักงานขององค์กร 

285 
(30.7) 

458 
(49.4) 

164 
(17.7) 

20 
(2.2) 

0 
(0.0) 

0.75 4.08 มาก 
 

9. ช่วยให้พนักงานในองคก์รมีการยา้ย
งานต่ า 

203 
(21.9) 

412 
(44.4) 

242 
(26.1) 

56 
(6.0) 

14 
(1.5) 

0.90 3.97 มาก 
 

10. ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็ม
ความสามารถ 

237 
(25.6) 

386 
(41.6) 

220 
(23.7) 

61 
(6.6) 

23 
(2.5) 

0.97 3.81 มาก 
 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 4.12 มาก 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปรด้วยการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น
ส าหรับการวิเคราะห์แบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจ านวน 2 ส่วน ดังน้ี 
 
ส่วนที่ 2.1 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปร 
 
1. ข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกตชื่อเสียงองค์กรธุรกิจจากกลุ่มลูกค้าและพนักงานใน
องค์กรธุรกิจ 
 เพื่อให้ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการแจกแจงแบบโค้งปกติ  ผู้วิจัยจึงแปลง
ค่าตัวแปรให้กลายเป็นค่าคะแนนแบบปกติ (normal score) แล้วจึงน าไปทดสอบว่าตัวแปร
เหล่านั้นมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติหรือไม่ โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (standard deviation) ความเบ้ (skewness) ความโด่ง (kurtosis) และพิจารณาจากผล
การทดสอบนัยส าคัญทางสถิติของทั้งค่าความเบ้และความโด่ง ถ้าไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแสดงว่า
ตัวแปรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ผลการทดสอบปรากฏว่าทุกตัวแปรที่ทดสอบมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ดังนั้น ข้อมูลที่น ามาศึกษาในครั้งนี้ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการแจกแจงแบบโค้ง
ปกติ ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ค่าความเบ ้ 
  (skewness) และค่าความโด่ง (kurtosis) ของข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกต 
  ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในการวิจัยจากกลุ่มลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ  
  จ านวน 227 คน 

 
ตัวแปร 

Mean Standard 
Deviation 

Skewness Kurtosis Skewness 
& Kurtosis 
p - value 

1. ด้านสินค้าและบริการขององค์กร 
1.1 ควรมีสินค้าและบริการท่ีหลากหลาย 4.19 0.83 -0.97 0.98 0.00 
1.2 ควรมีการให้บริการดี น่าประทับใจ  4.33 0.69 -0.80 0.44 0.00 
1.3 ควรมีการคิดค่าบริการและราคา
สินค้าที่เหมาะสม  

4.17 0.76 -0.60 -0.07 0.00 

1.4 ควรมีจุดให้บริการลูกค้าท่ีครอบคลุม 4.05 0.80 -0.64 0.20 0.00 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

2. ด้านนวัตกรรม 
2.1 สามารถเสนอการบริการใหม่เป็น
รายแรกหรือเป็นรายเดียว 

3.82 0.85 -0.45 0.15 0.00 

2.2 ควรมีการใช้เทคโนโลยีใหม่ และ
ทันสมัยเป็นรายแรกหรือรายเดียวใน
ตลาด  

3.90 0.84 -0.60 0.46 0.00 

2.3 ควรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อ
รองรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ
ธุรกิจ 

4.18 0.72 -0.57 0.10 0.00 

3. ด้านสถานที่ท างาน 
3.1 ควรมีการให้ผลประโยชน์ 
ค่าตอบแทนกับพนักงานอย่างยุติธรรม 

4.40 0.65 -0.72 -0.09 0.00 

3.2 ควรมีการดูแลให้พนักงานมีความ
เป็นอยู่ที่ดี 

4.36 0.68 -0.84 0.77 0.00 

3.3 ควรให้โอกาสในความก้าวหน้าใน
อาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน 

4.36 0.71 -0.89 0.42 0.00 

4. ด้านการก ากับดูแล 
4.1 ควรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส 
ตรวจสอบได้ 

4.45 0.68 -1.10 1.09 0.00 

4.2 ควรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ ใน
การด าเนินธุรกิจ  

4.44 0.68 -1.02 0.68 0.00 

4.3 ควรมีความยุติธรรมในการด าเนิน
ธุรกิจ 

4.40 0.70 -0.93 0.42 0.00 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

5. ด้านความเป็นพลเมืองดี 
5.1 ควรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวด 
ล้อม เช่น การดูแลสังคมที่อยู่รอบองค์กร 

4.29 0.67 -0.52 -0.41 0.00 

5.2 ควรมีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของ
สังคม เช่น การมอบทุนการศึกษา 

4.17 0.71 -0.43 -0.36 0.00 

5.3 ควรสร้างอิทธิพลในทางบวกต่อ
สังคม เช่น ปลูกฝังให้พนักงานมีจิตอาสา  

4.18 0.75 -0.71 0.45 0.00 

6. ด้านความเป็นผู้น า 
6.1 ควรเป็นองค์กรทีม่ีการจัดการที่ดี  4.35 0.66 -0.81 0.80 0.00 
6.2 ผู้น าองค์กรเป็นที่สนใจของสังคม 
เช่น เป็นผู้ให้ความเห็นในภาคธุรกิจ 

4.07 0.72 -0.46 0.13 0.00 

6.3 ควรมีการบริหารจัดการที่เป็นเลิศ 4.14 0.74 -0.63 0.41 0.00 
6.4 ควรมีการก าหนดวิสัยทัศน์ใน
อนาคตไว้อย่างชัดเจน เช่น อยู่คู่สังคม 
ไทย 

4.16 0.74 -0.59 0.00 0.00 

7. ด้านผลประกอบการ 
7.1 ควรสามารถท าก าไรจากการด าเนิน
ธุรกิจได้ดี 

4.23 0.70 -0.60 0.16 0.00 

7.2 ควรมีผลการด าเนินงานเกิน
เป้าหมายที่วางไว้ 

4.13 0.73 -0.55 0.26 0.00 

7.3 ควรมีการเติบโตทางธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่อง 

4.26 0.70 -0.60 0.01 0.00 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

8. ด้านความจริงใจ 
8.1 ควรสามารถสร้างความเชื่อถือให้กับ
ลูกค้าและสังคม  

4.40 0.67 -1.01 1.35 0.00 

8.2 ควรเป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริง
ต่อลูกค้าและสังคม 

4.40 0.65 -0.80 0.15 0.00 

8.3 ควรเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจอย่าง
จริงใจและมีความปรารถนาดี 

4.40 0.66 -0.89 0.63 0.00 

9. ด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
9.1 ควรมีการวางแผนจัดการ
สถานการณ์วิกฤตที่ดี 

4.27 0.66 -0.43 -0.47 0.00 

9.2 ควรเป็นองค์กรที่สามารถควบคุม
ภาวะวิกฤตได้จากอดีตถึงปัจจุบัน 

4.20 0.69 -0.56 0.24 0.00 

9.3 ควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะ
วิกฤตอย่างทันท่วงทเีมื่อเกิดเหตุขึ้น 

4.28 0.70 -0.68 0.21 0.00 

10. ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
10.1 ควรมีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างองค์กรและลูกค้า 

4.32 0.68 -0.68 -0.02 0.00 

10.2 หากเกิดความขัดแย้งควรใช้การ
เจรจาต่อรอง และการประนีประนอม  

4.26 0.70 -0.70 0.61 0.00 

10.3 ควรตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย 
ระหว่างองค์กรและลูกค้าหรือผู้เกี่ยวข้อง 

4.30 0.69 -0.55 -0.59 0.00 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

11. ด้านการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ 
11.1 ควรด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียง  

4.20 0.80 -0.86 0.78 0.00 

11.2 ควรมีการจัดกิจกรรม
เทิดพระเกียรติ 

4.19 0.78 -0.77 0.50 0.00 

11.3 ควรมีให้การสนับสนุนโครงการใน
พระราชด าริ 

4.21 0.77 -0.72 0.18 0.00 

 
2. ข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกตของชื่อเสียงองค์กรธุรกิจจากกลุ่มลูกค้า 
 เมื่อท าการตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปรสังเกตของชื่อเสียงองค์กรธุรกิจจากกลุ่ม
ลูกค้า จ านวน 600 คน ผู้วิจัยได้แปลงค่าตัวแปรให้กลายเป็นค่าคะแนนแบบปกติ (normal score) 
แล้วจึงน าไปทดสอบว่ามีการแจกแจงเป็นโค้งปกติหรือไม่ โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ความเบ้ (skewness) ความโด่ง (kurtosis) และ
พิจารณาจากผลการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติของทั้งค่าความเบ้และความโด่ง  ถ้าไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติแสดงว่าตัวแปรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ผลการทดสอบปรากฏว่าทุกตัวแปรที่ทดสอบ 
ในกลุ่มลูกค้ามีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นข้อมูลที่น ามาศึกษาในครั้งนี้  จึงไม่เป็นไปตามข้อตกลง
เบื้องต้นของการแจกแจงแบบโค้งปกติ ดังแสดงในตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ค่าความเบ ้ 
          (skewness) และค่าความโด่ง (kurtosis) ของข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกต 
         ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในการวิจัยจากกลุ่มลูกค้า จ านวน 600 คน 

 
ตัวแปร 

Mean Standard 
Deviation 

Skewness Kurtosis Skewness 
& Kurtosis 
p - value 

1. ด้านสินค้าและบริการขององค์กร 
1.1 ควรมีสินค้าและบริการท่ีหลากหลาย 4.41 0.72 -1.27 2.18 0.00 
1.2 ควรมีการให้บริการดี น่าประทับใจ  4.35 0.64 -0.64 0.09 0.00 
1.3 ควรมีการคิดค่าบริการและราคา
สินค้าที่เหมาะสม  

4.30 
 

0.70 -0.68 -0.05 0.00 

1.4 ควรมีจุดให้บริการลูกค้าที่ครอบคลุม 4.17 0.74 -0.57 -0.07 0.00 
2. ด้านนวัตกรรม 
2.1 สามารถเสนอการบริการใหม่เป็น
รายแรกหรือเป็นรายเดียว 

3.88 0.81 -0.54 0.59 0.00 

2.2 ควรมีการใช้เทคโนโลยีใหม่และทัน 
สมัยเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด  

3.95 0.80 -0.72 1.12 0.00 

2.3 ควรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อ
รองรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ
ธุรกิจ 

4.16 0.67 -0.30 -0.41 0.00 

3. ด้านสถานที่ท างาน 
3.1 ควรมีการให้ผลประโยชน์ 
ค่าตอบแทนกับพนักงานอย่างยุติธรรม 

4.36 0.63 -0.56 -0.23 0.00 

3.2 ควรมีการดูแลให้พนักงานมีความ
เป็นอยู่ที่ดี 

4.30 0.66 -0.53 -0.24 0.00 

3.3 ควรให้โอกาสในความก้าวหน้าใน
อาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน 

4.32 0.68 -0.61 -0.34 0.00 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

4. ด้านการก ากับดูแล 
4.1 ควรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส 
ตรวจสอบได้ 

4.44 0.66 -0.88 0.09 0.00 

4.2 ควรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ ใน
การด าเนินธุรกิจ  

4.42 0.68 -0.97 0.63 0.00 

4.3 ควรมีความยุติธรรมในการด าเนิน
ธุรกิจ 

4.37 0.71 -0.92 0.48 0.00 

5. ด้านความเป็นพลเมืองดี 
5.1 ควรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวด 
ล้อม เช่น การดูแลสังคมที่อยู่รอบองค์กร 

4.32 0.63 -0.43 -0.46 0.00 

5.2 ควรมีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของ
สังคม เช่น การมอบทุนการศึกษา 

4.23 0.68 -0.46 -0.34 0.00 

5.3 ควรสร้างอิทธิพลในทางบวกต่อ
สังคม เช่น ปลูกฝังให้พนักงานมีจิตอาสา  

4.24 0.71 -0.77 0.87 0.00 

6. ด้านความเป็นผู้น า 
6.1 ควรเป็นองค์กรทีม่ีการจัดการที่ดี  4.36 0.65 -0.83 1.12 0.00 
6.2 ผู้น าองค์กรเป็นที่สนใจของสังคม 
เช่น เป็นผู้ให้ความเห็นในภาคธุรกิจ 

4.10 0.69 -0.47 0.43 0.00 

6.3 ควรมีการบริหารจัดการที่เป็นเลิศ 4.12 0.71 -0.43 -0.17 0.00 
6.4 ควรมีการก าหนดวิสัยทัศน์ใน
อนาคตไว้อย่างชัดเจน เช่น อยู่คู่สังคม 
ไทย 

4.18 0.70 -0.50 -0.05 0.00 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

7. ด้านผลประกอบการ 
7.1 ควรสามารถท าก าไรจากการด าเนิน
ธุรกิจได้ดี 

4.13 0.71 -0.48 0.15 0.00 

7.2 ควรมีผลการด าเนินงานเกิน
เป้าหมายที่วางไว้ 

4.07 0.72 -0.53 0.57 0.00 

7.3 ควรมีการเติบโตทางธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่อง 

4.16 0.68 -0.43 0.12 0.00 

8. ด้านความจริงใจ 
8.1 ควรสามารถสร้างความเชื่อถือให้กับ
ลูกค้าและสังคม  

4.41 0.62 -0.72 0.13 0.00 

8.2 ควรเป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริง
ต่อลูกค้าและสังคม 

4.42 0.63 -0.68 -0.32 0.00 

8.3 ควรเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจอย่าง
จริงใจและมีความปรารถนาดี 

4.41 0.63 -0.72 0.12 0.00 

9. ด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
9.1 ควรมีการวางแผนจัดการ
สถานการณ์วิกฤตที่ดี 

4.27 0.62 -0.32 -0.44 0.00 

9.2 ควรเป็นองค์กรที่สามารถควบคุม
ภาวะวิกฤตได้จากอดีตถึงปัจจุบัน 

4.20 0.68 -0.57 -0.54 0.00 

9.3 ควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะ
วิกฤตอย่างทันท่วงทเีมื่อเกิดเหตุขึ้น 

4.27 0.68 -0.71 -0.78 0.00 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

10. ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
10.1 ควรมีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างองค์กรและลูกค้า 

4.33 0.65 -0.54 -0.35 0.00 

10.2 หากเกิดความขัดแย้งควรใช้การ
เจรจาต่อรอง และการประนีประนอม  

4.28 0.65 -0.50 0.18 0.00 

10.3 ควรตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย 
ระหว่างองค์กรและลูกค้าหรือผู้เกี่ยวข้อง 

4.31 0.65 -0.41 -0.72 0.00 

11. ด้านการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ 
11.1 ควรด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียง  

4.32 0.71 0.83 0.68 0.00 

11.2 ควรมีการจัดกิจกรรม
เทิดพระเกียรติ 

4.27 0.71 0.70 0.23 0.00 

11.3 ควรให้การสนับสนุนโครงการใน
พระราชด าริ 

4.32 0.70 0.72 0.16 0.00 
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3. ข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกตของชื่อเสียงองค์กรธุรกิจจากกลุ่มพนักงานใน
องค์กรธุรกิจ 
 เมื่อท าการตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปรสังเกตของชื่อเสียงองค์กรธุรกิจจากกลุ่ม
พนักงานในองค์กรธุรกิจ จ านวน 327 คน ผู้วิจัยได้แปลงค่าตัวแปรให้กลายเป็นค่าคะแนนแบบปกติ 
(normal score) แล้วจึงน าไปทดสอบว่ามีการแจกแจงเป็นโค้งปกติหรือไม่  โดยการวิเคราะห์
ค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ความเบ้ (skewness) ความโด่ง 
(kurtosis) และพิจารณาจากผลการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติของทั้งค่าความเบ้และความโด่ง  ถ้า
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแสดงว่าตัวแปรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ  ผลการทดสอบปรากฏว่ามี
เฉพาะตัวแปรเรื่อง 1) ควรมีสินค้าและบริการท่ีหลากหลาย 2) ควรมีจุดให้บริการลูกค้าที่ครอบคลุม 
3) ควรสามารถเสนอการบริการใหม่เป็นรายแรกหรือเป็นรายเดียว ที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนตัว
แปรอ่ืนๆ ที่ทดสอบในพนักงานในองค์กรธุรกิจ มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ข้อมูลที่น ามาศึกษาใน
ครั้งนี้ จึงมีทั้งเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น และไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการแจกแจงแบบ
โค้งปกติ ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
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ตารางที่ 4.19 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ค่าความเบ ้ 
          (skewness) และค่าความโด่ง (kurtosis) ของข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกต 
                 ช่ือเสียงองค์กรธุรกิจในการวิจัยจากกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ จ านวน 327คน 

 
ตัวแปร 

Mean Standard 
Deviation 

Skewness Kurtosis Skewness 
& Kurtosis 
p - value 

1. ด้านสินค้าและบริการขององค์กร 
1.1 ควรมีสินค้าและบริการท่ีหลากหลาย 3.79 0.86 -0.19 -0.29 0.182 
1.2 ควรมีการให้บริการดี น่าประทับใจ  4.31 0.77 -0.60 -0.56 0.00 
1.3 ควรมีการคิดค่าบริการและราคา
สินค้าที่เหมาะสม  

3.90 
 

0.80 -0.21 -0.42 0.04 

1.4 ควรมีจุดให้บริการลูกค้าที่ครอบคลุม 3.80 0.88 -0.24 -0.38 0.05 
2. ด้านนวัตกรรม 
2.1 สามารถเสนอการบริการใหม่เป็น
รายแรกหรือเป็นรายเดียว 

3.70 0.91 -0.17 -0.43 0.06 

2.2 ควรมีการใช้เทคโนโลยีใหม่และทัน 
สมัยเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด  

3.80 0.89 -0.21 -0.44 0.03 

2.3 ควรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อ
รองรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ
ธุรกิจ 

4.21 0.81 -0.51 -0.53 0.00 

3. ด้านสถานที่ท างาน 
3.1 ควรมีการให้ผลประโยชน์ 
ค่าตอบแทนกับพนักงานอย่างยุติธรรม 

4.47 0.67 -0.79 -0.45 0.00 

3.2 ควรมีการดูแลให้พนักงานมีความ
เป็นอยู่ที่ดี 

4.45 0.70 -0.76 -0.41 0.00 

3.3 ควรให้โอกาสในความก้าวหน้าใน
อาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน 

4.43 0.76 -0.83 -0.32 0.00 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

4. ด้านการก ากับดูแล 
4.1 ควรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส 
ตรวจสอบได้ 

4.47 0.72 -0.87 0.35 0.00 

4.2 ควรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ 
ในการด าเนินธุรกิจ  

4.48 0.66 -0.81 0.38 0.00 

4.3 ควรมีความยุติธรรมในการด าเนิน
ธุรกิจ 

4.45 0.67 -0.72 0.49 0.00 

5. ด้านความเป็นพลเมืองดี 
5.1 ควรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวด 
ล้อม เช่น การดูแลสังคมที่อยู่รอบ
องค์กร 

4.23 0.75 -0.43 -0.73 0.00 

5.2 ควรมีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ 
ของสังคม เช่น การมอบทุนการศึกษา 

4.08 0.74 -0.25 -0.52 0.00 

5.3 ควรสร้างอิทธิพลในทางบวกต่อ
สังคม เช่น ปลูกฝังให้พนักงานมีจิต
อาสา  

4.08 0.79 -0.32 -0.55 0.00 

6. ด้านความเป็นผู้น า 
6.1 ควรเป็นองค์กรทีม่ีการจัดการที่ดี  4.34 0.69 -0.83 -0.52 0.00 
6.2 ผู้น าองค์กรเป็นที่สนใจของสังคม 
เช่น เป็นผู้ให้ความเห็นในภาคธุรกิจ 

4.01 0.78 -0.47 -0.50 0.01 

6.3 ควรมีการบริหารจัดการที่เป็นเลิศ 4.18 0.78 -0.43 -0.40 0.00 
6.4 ควรมีการก าหนดวิสัยทัศน์ใน
อนาคตไว้อย่างชัดเจน เช่น อยู่คู่สังคม 
ไทย 

4.11 0.81 -0.50 -0.62 0.00 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

7. ด้านผลประกอบการ 
7.1 ควรสามารถท าก าไรจากการด าเนิน
ธุรกิจได้ดี 

4.41 0.65 -0.59 0.49 0.00 

7.2 ควรมีผลการด าเนินงานเกิน
เป้าหมายที่วางไว้ 

4.23 0.74 -0.43 0.59 0.00 

7.3 ควรมีการเติบโตทางธุรกิจอย่าง
ต่อเนื่อง 

4.44 0.68 -0.74 0.47 0.00 

8. ด้านความจริงใจ 
8.1 ควรสามารถสร้างความเชื่อถือให้กับ
ลูกค้าและสังคม  

4.37 0.74 -0.67 -0.43 0.00 

8.2 ควรเป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริง
ต่อลูกค้าและสังคม 

4.37 0.70 -0.60 -0.51 0.00 

8.3 ควรเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจอย่าง
จริงใจและมีความปรารถนาดี 

4.38 0.71 -0.63 -0.51 0.00 

9. ด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
9.1 ควรมีการวางแผนจัดการ
สถานการณ์วิกฤตที่ดี 

4.26 0.72 -0.44 -0.73 0.00 

9.2 ควรเป็นองค์กรที่สามารถควบคุม
ภาวะวิกฤตได้จากอดีตถึงปัจจุบัน 

4.19 0.73 -0.37 -0.54 0.00 

9.3 ควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะ
วิกฤตอย่างทันท่วงทเีมื่อเกิดเหตุขึ้น 

4.30 0.73 -0.52 -0.74 0.00 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
Mean Standard 

Deviation 
Skewness Kurtosis Skewness 

& Kurtosis 
p - value 

10. ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
10.1 ควรมีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างองค์กรและลูกค้า 

4.31 0.74 -0.55 -0.57 0.00 

10.2 หากเกิดความขัดแย้งควรใช้การ
เจรจาต่อรอง และการประนีประนอม  

4.23 0.79 -0.49 0.62 0.00 

10.3 ควรตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย 
ระหว่างองค์กรและลูกค้าหรือผู้เกี่ยวข้อง 

4.28 0.77 -0.55 -0.76 0.00 

11. ด้านการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ 
11.1 ควรด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียง  

4.00 0.90 -0.33 -0.63 0.00 

11.2 ควรมีการจัดกิจกรรม
เทิดพระเกียรติ 

4.03 0.88 -0.35 -0.63 0.00 

11.3 ควรให้การสนับสนุนโครงการใน
พระราชด าริ 

4.01 0.87 -0.33 -0.60 0.00 

 
4. ข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกตของทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจจากกลุ่มลูกค้า
และพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 เมื่อท าการตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปรสังเกตของทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ
จากกลุ่มลูกค้า จ านวน 927 คน ผู้วิจัยได้แปลงค่าตัวแปรให้กลายเป็นค่าคะแนนแบบปกติ (normal 
score) แล้วจึงน าไปทดสอบว่ามีการแจกแจงเป็นโค้งปกติหรือไม่ โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ความเบ้ (skewness) ความโด่ง (kurtosis) และ
พิจารณาจากผลการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติของทั้งค่าความเบ้และความโด่ง  ถ้าไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติแสดงว่าตัวแปรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ผลการทดสอบปรากฏว่าตัวแปรสังเกตทุกตัวมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ข้อมูลที่น ามาศึกษาในครั้งนี้ จึงไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการ
แจกแจงแบบโค้งปกติ ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.20 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ค่าความเบ ้ 
          (skewness) และค่าความโด่ง (kurtosis) ของข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกต 

   ทุนทางชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในการวิจัยจากกลุ่มลูกค้าและพนักงานในองค์กร
   ธุรกิจ จ านวน 227 คน 

 
ตัวแปร 

Mean Standard 
Deviation 

Skewness Kurtosis Skewness 
& Kurtosis 
p - value 

1. ประโยชนด้์านผลก าไร 
1.1 เป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันถึงคุณภาพของ
สินค้าและบริการ 

4.37 0.68 -0.73 -0.28 0.00 

1.2 ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าของ
ลูกค้าและความภักดีในตราสินค้า 

4.18 0.67 -0.56 0.54 0.00 

1.3 ช่วยให้เกิดการแนะน าสินค้าและ
บริการแก่ลูกค้ารายอ่ืน 

4.14 0.75 -0.62 0.37 0.00 

2. ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ 
2.1 เป็นเครื่องป้องกันและลดความ
เสียหายหากเกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร 

4.16 0.77 -0.65 0.20 0.00 

2.2 สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับ
นักลงทุน 

4.17 0.74 -0.72 0.63 0.00 

2.3 ใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงาน 4.15 0.74 -0.75 0.87 0.00 
2.4 สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และ
เป็นองค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย 

4.26 0.68 -0.69 0.78 0.00 

3. ประโยชน์ด้านบุคลากร 
3.1 สนับสนุนการตัดสินใจในการเข้า
ร่วมเป็นพนักงานขององค์กร 

4.08 0.75 -0.45 -0.25 0.00 

3.2 ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการย้าย
งานต่ า 

3.79 0.90 -0.56 0.19 0.00 

3.3 ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็ม
ความสามารถ 

3.81 0.97 -0.69 0.23 0.00 
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5. ข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกตของทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจจากกลุ่มลูกค้า 
 
 เมื่อท าการตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปรสังเกตของทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ
จากกลุ่มลูกค้า จ านวน 600 คน ผู้วิจัยได้แปลงค่าตัวแปรให้กลายเป็นค่าคะแนนแบบปกติ (normal 
score) แล้วจึงน าไปทดสอบว่ามีการแจกแจงเป็นโค้งปกติหรือไม่ โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ความเบ้ (skewness) ความโด่ง (kurtosis) และ
พิจารณาจากผลการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติของทั้งค่าความเบ้และความโด่ง  ถ้าไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิตแิสดงว่าตัวแปรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ผลการทดสอบปรากฏว่าตัวแปรสังเกตทุกตัวมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ข้อมูลที่น ามาศึกษาในครั้งนี้ จึงไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการ
แจกแจงแบบโค้งปกติ ดังแสดงในตารางที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.21 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ค่าความเบ ้ 
                    (skewness) และค่าความโด่ง (kurtosis) ของข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกต 
          ทุนทางชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในการวิจัยจากกลุ่มลูกค้า จ านวน 600 คน 

 
ตัวแปร 

Mean Standard 
Deviation 

Skewness Kurtosis Skewness 
& Kurtosis 
p - value 

1. ประโยชนด้์านผลก าไร 
1.1 เป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันถึงคุณภาพของ
สินค้าและบริการ 

4.46 0.66 -0.91 -0.18 0.00 

1.2 ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าของ
ลูกค้าและความภักดีในตราสินค้า 

4.18 0.67 -0.56 0.75 0.00 

1.3 ชว่ยให้เกิดการแนะน าสินค้าและ
บริการแก่ลูกค้ารายอ่ืน 

4.14 0.74 -0.61 0.25 0.00 

2. ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ 
2.1 เป็นเครื่องป้องกันและลดความ
เสียหายหากเกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร 

4.19 0.74 -0.54 -0.33 0.00 

2.2 สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับ
นักลงทุน 

4.12 0.75 -0.64 0.52 0.00 

2.3 ใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงาน 4.09 0.74 -0.58 0.32 0.00 
2.4 สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และ
เป็นองค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย 

4.22 0.67 -0.60 0.63 0.00 

3. ประโยชน์ด้านบุคลากร 
3.1 สนับสนุนการตัดสินใจในการเข้า
ร่วมเป็นพนักงานขององค์กร 

4.02 0.73 -0.36 -0.21 0.00 

3.2 ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการย้าย
งานต่ า 

4.64 0.89 -0.53 0.34 0.00 

3.3 ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็ม
ความสามารถ 

4.58 0.96 -0.55 0.13 0.00 
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6. ข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกตของทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจจากกลุ่ม
พนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 
 เมื่อท าการตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปรสังเกตของทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ
จากกลุ่มลูกค้า จ านวน 327 คน ผู้วิจัยได้แปลงค่าตัวแปรให้กลายเป็นค่าคะแนนแบบปกติ (normal 
score) แล้วจึงน าไปทดสอบว่ามีการแจกแจงเป็นโค้งปกติหรือไม่ โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ความเบ้ (skewness) ความโด่ง (kurtosis) และ
พิจารณาจากผลการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติของทั้งค่าความเบ้และความโด่ง  ถ้าไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติแสดงว่าตัวแปรมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ผลการทดสอบปรากฏว่าตัวแปรสังเกตทุกตัวมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ข้อมูลที่น ามาศึกษาในครั้งนี้ จึงไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการ
แจกแจงแบบโค้งปกติ ดังแสดงในตารางที่ 4.22 
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ตารางที่ 4.22 แสดงค่าเฉลี่ย (mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ค่าความเบ ้ 
                 (skewness) และค่าความโด่ง (kurtosis) ของข้อมูลที่ได้จากการวัดตัวแปรสังเกต 
          ทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจในการวิจัยจากกลุ่มพนักงานในองค์กร  
                 จ านวน 327 คน 

 
ตัวแปร 

Mean Standard 
Deviation 

Skewness Kurtosis Skewness 
& Kurtosis 
p - value 

1. ประโยชนด้์านผลก าไร 
1.1 เป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันถึงคุณภาพของ
สินค้าและบริการ 

4.21 0.68 -0.47 -0.14 0.00 

1.2 ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าของ
ลูกค้าและความภักดีในตราสินค้า 

4.19 0.69 -0.55 0.20 0.00 

1.3 ช่วยให้เกิดการแนะน าสินค้าและ
บริการแก่ลูกค้ารายอ่ืน 

4.13 0.76 -0.64 0.58 0.00 

2. ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ 
2.1 เป็นเครื่องป้องกันและลดความ
เสียหายหากเกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร 

4.11 0.80 -0.77 0.80 0.00 

2.2 สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับ
นักลงทุน 

4.28 0.72 -0.88 1.02 0.00 

2.3 ใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงาน 4.26 0.74 -1.10 2.32 0.00 
2.4 สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และ
เป็นองค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย 

4.33 0.68 -0.87 1.20 0.00 

3. ประโยชน์ด้านด้านบุคลากร 
3.1 สนับสนุนการตัดสินใจในการเข้า
ร่วมเป็นพนักงานขององค์กร 

4.21 0.76 -0.66 -0.10 0.00 

3.2 ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการย้าย
งานต่ า 

4.05 0.85 -0.69 0.05 0.00 

3.3 ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็ม
ความสามารถ 

4.22 0.83 -1.11 1.39 0.00 
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ส่วนที่ 2.2 การตรวจสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 
 ในการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปร ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง โดยใช้การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัว ((bivariate 
relationship) ด้วยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสัน (pearson product moment 
correlation coefficient) ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตในการวัดชื่อเสียง
องค์กรธุรกิจที่ศึกษาในกลุ่มรวมทั้งลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ เฉพาะในกลุ่มลูกค้า และ
เฉพาะในกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ ดังแสดงในตารางที่ 4.23 – 4.25 และผลการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตทุนทางชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ที่ศึกษาในกลุ่มรวมทั้งลูกค้าและ
พนักงานในองค์กรธุรกิจ เฉพาะในกลุ่มลูกค้า และเฉพาะในกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจดังแสดง
ในตารางที่ 4.26 – 4.28 
 
1. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่ม
ลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ศึกษา พบว่า มีความสัมพันธ์เชิง
บวกทั้งสิ้น มีค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.134 ถึง 0.842 โดยที่ D4.2 ควรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์
ในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ D4.3 ควรมีความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ มาก
ที่สุด (r=0.842, p < 0.01) โดยที่ D1.1 ควรมีสินค้าและบริการที่หลากหลาย มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับ D4.2 ควรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ น้อยที่สุด (r=0.134, p < 
0.01) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร Kline (2005) เสนอว่าถ้าตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันสูงกว่า 0.850 จะเกิดภาวะร่วมเส้นตรง (multicollinearity) ดังนั้น ตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษานี้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรที่ศึกษามี
ปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุไม่มากนัก จึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปได้ ดังแสดงในตารางที่ 
4.23 
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ตารางที่ 4.23 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่มลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
ตัวแปร D1.1 D1.2 D1.3 D1.4 D2.1 D2.2 D2.3 D3.1 D3.2 D3.3 D4.1 D4.2 D4.3 D5.1 D5.2 D5.3 
D1.1 1.00 .370** .420** .435** .422** .372** .234** .177** .160** .168** .156** .134** .173** .210** .279** .273** 
D1.2 .370** 1.00 .363** .491** .256** .218** .425** .402** .405** .388** .410** .446** .435** .392** .329** .354** 

D1.3 .420** .563** 1.00 .567** .296** .243** .326** .333** .268** .308** .301** .319** .309** .338** .278** .304** 
D1.4 .435** .491** .567** 1.00 .354** .319** .361** .305** .293** .263** .280** .283** .303** .298** .285** .283** 
D2.1 .422** .256** .296** .354** 1.00 .735** .474** .208** .189** .200** .174** .146** .140** .257** .309** .318** 
D2.2 .372** .218** .243** .319** .735** 1.00 .524** .219** .237** .226** .213** .160** .140** .242** .280** .285** 
D2.3 .234** .425** .326** .361** .474** .524** 1.00 .372** .413** .379** .410** .428** .371** .412** .319** .344** 
D3.1 .177** .402** .333** .305** .208** .219** .372** 1.00 .749** .701** .506** .509** .512** .435** .335** .373** 
D3.2 .160** .405** .268** .293** .189** .237** .413** .749** 1.00 .755** .573** .537** .582** .508** .428** .453** 
D3.3 .168** .388** .308** .263** .200** .226** .379** .701** .755** 1.00 .580** .530** .579** .488** .440** .482** 
D4.1 .156** .410** .301** .280** .174** .213** .410** .506** .573** .580** 1.00 .768** .768** .530** .432** .452** 
D4.2 .134** .446** .319** .283** .146** .160** .428** .509** .537** .530** .768** 1.00 .842** .556** .421** .466** 
D4.3 .173** .435** .309** .303** .140** .140** .371** .512** .582** .579** .768** .842** 1.00 .592** .470** .497** 
D5.1 .210** .392** .338** .298** .257** .242** .412** .435** .508** .488** .530** .556** .592** 1.00 .681** .695** 
D5.2 .279** .329** .278** .285** .309** .280** .319** .335** .428** .440** .432** .421** .470** .681** 1.00 .791** 
D5.3 .732** .354** .304** .283** .318** .285** .344** .373** .453** .482** .452** .466* .497** .695** .791** 1.00 

*p<.05, **p<.0 

188 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ) 
ตัวแปร D1.1 D1.2 D1.3 D1.4 D2.1 D2.2 D2.3 D3.1 D3.2 D3.3 D4.1 D4.2 D4.3 D5.1 D5.2 D5.3 

D6.1 .313** .395** .341** .327** .315** .327** .392** .458** .419** .460** .425** .394** .432** .418** .358** .390** 
D6.2 .344** .321** .285** .295** .373** .403** .320** .330** .362** .342** .327** .292** .350** .371** .382** .416** 

D6.3 .238** .387** .324** .355** .343** .365** .420** .433** .461** .416** .375** .371** .397** .383** .314** .332** 
D6.4 .267** .348** .299** .382** .337** .348** .367** .387** .403** .403** .399** .379** .408** .383** .374** .415** 
D7.1 .209** .285** .222** .230** .320** .317** .308** .387** .361** .383** .387** .324** .333** .275** .232** .233** 
D7.2 .253** .334** .250** .264** .355** .342** .286** .327** .370** .347** .342** .315** .316** .290** .325** .319** 
D7.3 .147** .342** .248** .208** .271** .281** .355** .385** .435** .414** .378** .377** .373** .318** .279** .304** 
D8.1 .201** .430** .317** .303** .208** .190** .365** .474** .484** .476** .494** .483** .470** .490** .373** .443** 
D8.2 .194** .415** .333** .298** .196** .226** .353** .440** .471** .480** .483** .503** .502** .492** .388** .416** 
D8.3 .159** .390** .275** .283** .156** .151** .337** .434** .525** .480** .534** .521** .547** .487** .411** .442** 
D9.1 .246** .369** .302** .307** .298** .271** .367** .426** .440** .474** .464** .415** .433** .488** .447** .467** 
D9.2 .251** .328** .273** .352** .316** .285** .349** .398** .417** .430** .378** .383** .414** .460** .443** .459** 
D9.3 .205** .398** .340** .278** .253** .228** .364** .427** .470** .508** .447** .435** .460** .429** .386** .415** 

D10.1 .242** .389** .296** .318** .252** .231** .386** .446** .484** .484** .465** .425** .443** .467** .419** .425** 
D10.2 .265** .365** .249** .290** .226** .199** .313** .409** .483** .456** .429** .381** .428** .395** .432** .415** 
D10.3 .250** .370** .260** .318** .218** .233** .376** .393** .467** .468** .437** .395** .433** .454** .441** .444** 
D11.1 .236** .237** .242** .234** .208** .216** .272** .332** .383** .373** .407** .396** .395** .446** .422** .463** 
D11.2 .229** .251** .211** .254** .201** .220** .276** .322** .392** .370** .381** .364** .381** .475** .458** .454** 
D11.3 .210** .247** .244** .215** .207** .228** .256** .304** .369** .374** .383** .351** .378** .486** .458** .469** 

*p<.05, **p<.01
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ) 
ตัวแปร D6.1 D6.2 D6.3 D6.4 D7.1 D7.2 D7.3 D8.1 D8.2 D8.3 D9.1 D9.2 D9.3 D10.1 D10.2 D10.3 D11.1 D11.2 D11.3 
D6.1 1.00 .556** .599** .531** .463** .432** .420** .458** .427** .433** .495** .497** .438** .456** .410** .409** .370** .350** .354** 
D6.2 .556** 1.00 .577** .584** .369** .436** .378** .381** .359** .376** .420** .447** .427** .372** .354** .346** .345** .357** .353** 

D6.3 .599** .577** 1.00 .614** .439** .428** .442** .442** .413** .423** .453** .441** .448** .426** .393** .379** .299** .285** .294** 
D6.4 .531** .584** .614** 1.00 .405** .434** .434** .475** .422** .456** .457** .414** .427** .412** .397** .368** .353** .319** .340** 
D7.1 .463** .369** .439** .405** 1.00 .696** .666** .364** .334** .327** .470** .433** .424** .378** .347** .324** .278** .280** .269** 
D7.2 .432** .436** .428** .434** .696** 1.00 .699* .390** .368** .332** .418** .465** .413** .364** .336** .333** .289** .265** .272** 
D7.3 .420** .378** .442** .434** .666** .699** 1.00 .438** .416** .395** .482** .465** .476** .384** .347** .377** .266** .236** .239** 
D8.1 .458** .381** .442** .475** .364** .390** .438** 1.00 .730** .713** .551** .452** .508** .572** .533** .523** .432** .406** .421** 
D8.2 .427** .359** .413** .422** .334** .368** .416** .730** 1.00 .751** .508** .470** .518** .578** .528** .536** .415** .424** .441** 
D8.3 .433** .376** .423** .456** .327** .332** .395** .713** .751** 1.00 .532** .485** .537** .571** .593** .574** .445** .473** .465** 
D9.1 .495** .420** .453** .457** .470** .418** .482** .551** .508** .532** 1.00 .713** .724** .541** .532** .540** .476** .475** .468** 
D9.2 .497** .447** .441** .414** .433** .465** .465** .452** .470** .485** .713** 1.00 .716** .492** .505** .544** .499** .520** .472** 
D9.3 .438** .427** .448** .427** .424** .413** .476** .508** .518** .537** .724** .716** 1.00 .557** .534** .536** .419** .424** .412** 

D10.1 .456** .372** .426** .412** .378** .364** .384** .572** .578** .571** .541** .492** .557** 1.00 .673** .696** .431** .428** .418** 
D10.2   .            1.00 .773** .481** .507** .478** 
D10.3                1.00 .529** .530** .489** 
D11.1                 1.00 .788** .810** 
D11.2                  1.00 .841** 
D11.3                   1.00 

*p<.05, **p<.01 
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2. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่ม
ลูกค้า 
 
 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ศึกษา พบว่า มีความสัมพันธ์เชิง
บวกทั้งสิ้น มีค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.104 ถึง 0.847 โดยที่ D4.2 ควรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์
ในการด าเนินธุรกิจ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ D4.3 ควรมีความยุติธรรมในการด าเนินธุรกิจ มาก
ที่สุด (r=0.847, p < 0.01) โดยที่ D2.2 ควรมีการใช้เทคโนโลยีใหม่และทันสมัยเป็นรายแรกหรือ
รายเดียวในตลาด มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ D8.3 ควรเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจอย่างจริงใจและ
มีความปรารถนาดี น้อยที่สุด (r=0.104, p < 0.01) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัว
แปร Kline (2005) เสนอว่าถ้าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงกว่า 0.850 จะเกิดภาวะร่วมเส้นตรง 
(Multicollinearity) ดังนั้น ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษานี้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรไม่
เกิน 0.850 จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรที่ศึกษามีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุไม่มากนัก จึงท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลต่อไปได้ดังแสดงในตารางที่ 4.24 
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ตารางที่ 4.24 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่มลูกค้า 
ตัวแปร D1.1 D1.2 D1.3 D1.4 D2.1 D2.2 D2.3 D3.1 D3.2 D3.3 D4.1 D4.2 D4.3 D5.1 D5.2 D5.3 
D1.1 1.00 .353** .282** .262** .415** .316** .205** .250** .182** .238** .133** .130** .220** .202** .249** .263 
D1.2 .370** 1.00 .560** .466** .177** .160** .323** .370** .346** .364** .343** .413** .433** .357** .296** .345** 

D1.3 .420** .563** 1.00 .553** .169** .136** .332** .418** .307** .354** .294** .372** .359** .327** .269** .285** 
D1.4 .435** .491** .567** 1.00 .250** .188** .344** .341** .309** .265** .258** .303** .304** .231** .234** .246** 
D2.1 .422** .256** .296** .354** 1.00 .698** .413** .183** .145** .161** .114** .110** .137** .192** .270** .251** 
D2.2 .372** .218** .243** .319** .735** 1.00 .502** .207** .219** .197** .191** .148** .136** .175** .238** .193** 
D2.3 .234** .425** .326** .361** .474** .524** 1.00 .345** .358** .382** .395** .419** .361** .356** .303** .311** 
D3.1 .177** .402** .333** .305** .208** .219** .372** 1.00 .680** .644** .439** .477** .459** .453** .385** .398** 
D3.2 .160** .405** .268** .293** .189** .237** .413** .749** 1.00 .753** .530** .506** .541** .525** .508** .469** 
D3.3 .168** .388** .308** .263** .200** .226** .379** .701** .755** 1.00 .584** .567** .600** .527** .533** .531** 
D4.1 .156** .410** .301** .280** .174** .213** .410** .506** .573** .580** 1.00 .756** .757** .526** .467** .463** 
D4.2 .134** .446** .319** .283** .146** .160** .428** .509** .537** .530** .768** 1.00 .847** .569** .429** .491** 
D4.3 .173** .435** .309** .303** .140** .140** .371** .512** .582** .579** .768** .842** 1.00 .614** .526** .555** 
D5.1 .210** .392** .338** .298** .257** .242** .412** .435** .508** .488** .530** .556** .592** 1.00 .629** .684** 
D5.2 .279** .329** .278** .285** .309** .280** .319** .335** .428** .440** .432** .421** .470** .681** 1.00 .803** 
D5.3 .732** .354** .304** .283** .318** .285** .344** .373** .453** .482** .452** .466* .497** .695** .791** 1.00 

*p<.05, **p<.01 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ) 
ตัวแปร D6.1 D6.2 D6.3 D6.4 D7.1 D7.2 D7.3 D8.1 D8.2 D8.3 D9.1 D9.2 D9.3 D10.1 D10.2 D10.3 D11.1 D11.2 D11.3 
D1.1 .354** .370** .252** .264** .300** .286** .206** .228** .182** .192** .228** .240** .207** .275** .314** .263** .156** .165** .165** 
D1.2 .271** .304** .326** .322** .225** .285** .299** .392** .397** .367** .305** .269** .338** .285** .317** .308** .192** .203** .207** 

D1.3 .281** .215** .329** .261** .271** .235** .278** .315** .370** .308** .261** .248** .318** .297** .296** .276** .217** .197** .229** 
D1.4 .248** .224** .318** .340** .270** .244** .231** .263** .258** .266** .241** .291** .245** .275** .256** .267** .187** .188** .144** 
D2.1 .279** .330** .295** .309** .371** .364** .306** .148** .122** .115** .282** .322** .205** .205** .241** .189** .173** .195** .169** 
D2.2 .275** .351** .289** .284** .353** .351** .328** .118** .150** .104** .244** .284** .203** .179** .200** .207** .180** .190** .187** 
D2.3 .289** .270** .326** .336** .286** .243** .323** .324** .317** .303** .324** .318** .131** .299** .281** .309** .272** .244** .219** 
D3.1 .398** .304** .326** .336** .319** .261** .298** .398** .378** .364** .325** .335** .335** .363** .349** .323** .354** .352** .354** 
D3.2 .311** .318** .348** .347** .276** .318** .353** .409** .418** .464** .364** .358** .410** .406** .448** .427** .405** .404** .414** 
D3.3 .382** .299** .324** .366** .343** .300** .380** .392** .458** .457** .440** .398** .506** .437** .450** .425** .430** .406** .432** 
D4.1 .355** .298** .284** .372** .339** .282** .344** .429** .448** .489** .420** .339** .420** .417** .417** .414** .440** .399* .409** 
D4.2 .373** .277** .305** .354** .290** .291** .348** .443** .484** .497** .406** .387** .432** .420** .367** .413** .461** .430** .415** 
D4.3 .395** .328** .322** .372** .303** .323** .341** .418** .469** .506** .403** .395** .450** .408** .416** .449** .446* .425** .432** 
D5.1 .369** .344** .293** .329** .302** .293** .347** .449** .480** .466** .444** .455** .421** .433** .367** .461** .444** .463** .465** 
D5.2 .325** .365** .260** .364** .267** .328** .313** .356** .394** .405** .458** .461** .421** .440** .420** .439** .416** .415** .423** 
D5.3 .351** .354** .263** .368** .279** .306** .320** .395** .372** .391** .447** .454** .432** .418** .421** .446** .415** .421** .399** 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ) 
ตัวแปร D6.1 D6.2 D6.3 D6.4 D7.1 D7.2 D7.3 D8.1 D8.2 D8.3 D9.1 D9.2 D9.3 D10.1 D10.2 D10.3 D11.1 D11.2 D11.3 
D6.1 1.00 .551** .521** .457** .466** .406** .390** .331** .341** .323** .421** .461** .400** .367** .358** .356** .365** .309** .346** 
D6.2 .556** 1.00 .567** .541** .416** .452** .376** .313** .282** .297** .352** .384** .401** .348** .347** .352** .305** .309** .294** 

D6.3 .599** .577** 1.00 .593** .438** .439** .430** .333** .331** .350** .374** .409** .395** .320** .328** .321** .283** .251** .282** 
D6.4 .531** .584** .614** 1.00 .463** .435** .452** .392** .328** .383** .396** .369** .431** .380** .344** .340** .313** .262** .295** 
D7.1 .463** .369** .439** .405** 1.00 .700** .638** .302** .311** .290** .474** .456** .405** .375** .330** .305** .344** .325** .347** 
D7.2 .432** .436** .428** .434** .696** 1.00 .683** .309** .338** .290** .400** .481** .408** .348** .323** .330** .334** .278** .311** 
D7.3 .420** .378** .442** .434** .666** .699** 1.00 .400** .424** .364** .498** .478** .461** .351** .326** .361** .302** .271** .307** 
D8.1 .458** .381** .442** .475** .364** .390** .438** 1.00 .700** .681** .511** .437** .506** .509** .470** .488** .445** .399** .438** 
D8.2 .427** .359** .413** .422** .334** .368** .416** .730** 1.00 .737** .488** .463** .538** .549** .488 .526** .453** .449** .481** 
D8.3 .433** .376** .423** .456** .327** .332** .395** .713** .751** 1.00 .514** .463** .544** .548** .538** .545** .441** .447** .453** 
D9.1 .495** .420** .453** .457** .470** .418** .482** .551** .508** .532** 1.00 .709** .701** .518** .501** .519** .467** .437** .459** 
D9.2 .497** .447** .441** .414** .433** .465** .465** .452** .470** .485** .713** 1.00 .691** .469** .477** .543** .518** .511** .461** 
D9.3 .438** .427** .448** .427** .424** .413** .476** .508** .518** .537** .724** .716** 1.00 .566** .510** .534** .444** .419** .444** 

D10.1 .456** .372** .426** .412** .378** .364** .384** .572** .578** .571** .541** .492** .557** 1.00 .674** .687** .445** .436** .437** 
D10.2   .            1.00 .751** .454** .468** .464** 
D10.3                1.00 .524** .508** .477** 
D11.1                 1.00 .767** .789** 
D11.2                  1.00 .830** 
D11.3                   1.00 

*p<.05, **p<.01 
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3. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่ม
พนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ศึกษา พบว่า มีความสัมพันธ์เชิง
บวกทั้งสิ้น มีค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.119 ถึง 0.836 โดยที่ D3.1 ควรมีการให้ผลประโยชน์ 
ค่าตอบแทนกับพนักงานอย่างยุติธรรม มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ D3.2 ควรมีการดูแลให้พนักงานมี
ความเป็นอยู่ที่ดี มากที่สุด (r=0.836, p < 0.01) โดยที่ D1.1 ควรมีสินค้าและบริการที่หลากหลาย มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับ D8.3 ควรเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจอย่างจริงใจและมีความปรารถนาดี น้อย
ที่สุด (r=0.119, p < 0.01) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร Kline (2005) เสนอว่า
ถ้าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงกว่า 0.850 จะเกิดภาวะร่วมเส้นตรง (multicollinearity) ดังนั้น ตัวแปร
ที่ใช้ในการศึกษานี้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรที่ศึกษา
มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุไม่มากนัก จึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปได้ ดังแสดงในตารางที่ 4.25 
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ตารางที่ 4.25 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
ตัวแปร D1.1 D1.2 D1.3 D1.4 D2.1 D2.2 D2.3 D3.1 D3.2 D3.3 D4.1 D4.2 D4.3 D5.1 D5.2 D5.3 
D1.1 1.00 .427** .489** .578** .418** .435** .341** .177** .256** .164** .233** .206** .182** .196** .280** .247** 
D1.2 .370** 1.00 .590** .531** .363** .294** .559** .458** .506** .429** .507** .508** .451** .435** .373** .365** 

D1.3 .420** .563** 1.00 .541** .444** .364** .361** .280** .296** .306** .344** .286** .286** .339** .256** .300** 
D1.4 .435** .491** .567** 1.00 .472** .476** .414** .307** .337** .306** .333** .289** .346** .370** .328** .305** 
D2.1 .422** .256** .296** .354** 1.00 .785** .572** .271** .287** .278** .270** .221* .163** .334** .352** .399** 
D2.2 .372** .218** .243** .319** .735** 1.00 .570** .261** .295** .288** .251** .192** .164** .324** .330** .405** 
D2.3 .234** .425** .326** .361** .474** .524** 1.00 .408** .490** .373** .430** .446** .392** .492** .356** .404** 
D3.1 .177** .402** .333** .305** .208** .219** .372** 1.00 .836** .785** .612** .563** .606** .429** .283** .362** 
D3.2 .160** .405** .268** .293** .189** .237** .413** .749** 1.00 .757** .645** .591** .657** .513** .340** .466** 
D3.3 .168** .388** .308** .263** .200** .226** .379** .701** .755** 1.00 .573** .468** .545** .452** .324** .435** 
D4.1 .156** .410** .301** .280** .174** .213** .410** .506** .573** .580** 1.00 .793** .794** .544** .388** .447** 
D4.2 .134** .446** .319** .283** .146** .160** .428** .509** .537** .530** .768** 1.00 .810** .556** .427** .445** 
D4.3 .173** .435** .309** .303** .140** .140** .371** .512** .582** .579** .768** .842** 1.00 .582** .394** .420** 
D5.1 .210** .392** .338** .298** .257** .242** .412** .435** .508** .488** .530** .556** .592** 1.00 .753** .708** 
D5.2 .279** .329** .278** .285** .309** .280** .319** .335** .428** .440** .432** .421** .470** .681** 1.00 .767** 
D5.3 .732** .354** .304** .283** .318** .285** .344** .373** .453** .482** .452** .466* .497** .695** .791** 1.00 

*p<.05, **p<.01 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ) 
ตัวแปร D6.1 D6.2 D6.3 D6.4 D7.1 D7.2 D7.3 D8.1 D8.2 D8.3 D9.1 D9.2 D9.3 D10.1 D10.2 D10.3 D11.1 D11.2 D11.3 
D1.1 .293** .317** .295** .276** .305** .352** .283** .173** .209** .112** .305** .300** .257** .226** .220** .258** .216** .225** .142** 
D1.2 .576** .343** .477** .380** .418** .421** .443** .479** .439** .420** .453** .414** .486** .531** .426** .451** .291** .308** .294** 
D1.3 .447** .372** .363** .347** .293** .360** .355** .325** .281** .234** .373** .323** .410** .307** .188** .246** .195** .167** .185** 
D1.4 .450** .380** .441** .435** .290** .362** .290** .354** .352** .309** .403** .451** .347** .386** .220** .258** .216** .225** .142** 
D2.1 .371** .426** .428** .369** .305** .376** .283** .286** .299** .213** .321** .308** .335** .321** .202** .257** .220** .183** .225** 
D2.2 .407** .473** .492** .434** .321** .361** .267** .286** .334** .215** .310** .287** .272** .307** .193** .268** .236** .237** .255** 
D2.3 .542** .394** .550** .403** .348** .348** .406** .421** .408** .386** .424** .396** .436** .505** .357** .464** .300** .334** .328** 
D3.1 .579** .386** .599** .477** .495** .424** .518** .596** .549** .548** .581** .503** .574** .578** .506** .502** .357** .322** .290** 
D3.2 .606** .451** .637** .506** .490** .439** .551** .609** .571** .631** .561** .520** .568** .614** .549** .537** .427** .429** .380** 
D3.3 .588** .418** .551** .468** .443** .411** .460** .601** .523** .522** .525** .484** .511** .560** .472** .535** .350** .357** .347** 
D4.1 .537** .375** .513** .443** .485** .439** .444** .587** .539** .602** .528** .438** .487** .537** .449** .472** .393** .375** .375** 
D4.2 .435** .326** .484** .430** .390** .354** .430** .556** .544** .568** .435** .378** .441** .440** .413** .376** .347** .294** .298** 
D4.3 .507** .402** .530** .481** .387** .296** .430** .569** .571** .627** .491** .453** .481** .511** .462** .418** .371** .352** .345** 
D5.1 .490** .401** .520** .450** .284** .311** .327** .540** .508** .516** .548** .470** .448** .513** .428** .444** .440** .482** .505** 
D5.2 .412** .401** .412** .385** .239** .357** .295** .397** .377 .420** .437** .417** .342** .389** .449** .446** .410** .502** .488** 
D5.3 .453** .500** .450** .479** .219** .377** .349** .510** .479** .516** .499** .470** .399** .437** .405** .442** .508** .483** .546** 

*p<.05, **p<.01 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ) 
ตัวแปร D6.1 D6.2 D6.3 D6.4 D7.1 D7.2 D7.3 D8.1 D8.2 D8.3 D9.1 D9.2 D9.3 D10.1 D10.2 D10.3 D11.1 D11.2 D11.3 
D6.1 1.00 .564** .726** .641** .493** .486** .505** .643** .562** .600** .606** .554** .501** .592** .485** .487** .390** .413** .374** 
D6.2 .556** 1.00 .601** .641** .340** .435** .432** .472** .470** .488** .515** .542** .472** .406** .362** .338** .388** .412** .424** 
D6.3 .599** .577** 1.00 .650** .448** .407** .467** .601** .542** .534** .569** .493** .529** .586** .488** .463** .352** .354** .342** 
D6.4 .531** .584** .614** 1.00 .356** .453** .453** .584** .555** .557** .541** .480** .425** .457** .466** .403** .401** .385** .394** 
D7.1 .463** .369** .439** .405** 1.00 .680** .688** .505** .416** .425** .497** .421** .471** .415** .413** .389** .306** .309** .273** 
D7.2 .432** .436** .428** .434** .696** 1.00 .718** .527** .434** .409** .455** .449** .422** .398** .372** .349** .295** .298** .285** 
D7.3 .420** .378** .442** .434** .666** .699** 1.00 .535** .447** .479** .488** .475** .514** .465** .414** .434** .336** .278** .260** 
D8.1 .458** .381** .442** .475** .364** .390** .438** 1.00 .772** .755** .603** .476** .514** .658** .614** .568** .423** .416** .405** 
D8.2 .427** .359** .413** .422** .334** .368** .416** .730** 1.00 .772** .537** .479** .491** .621** .584** .552** .369** .390** .392** 
D8.3 .433** .376** .423** .456** .327** .332** .395** .713** .751** 1.00 .557** .519** .528** .603** .666** .613** .461** .512** .492** 
D9.1 .495** .420** .453** .457** .470** .418** .482** .551** .508** .532** 1.00 .720** .759** .574** .572** .567** .505** .534** .496** 
D9.2 .497** .447** .441** .414** .433** .465** .465** .452** .470** .485** .713** 1.00 .756** .527** .546** .546** .493** .544 .505** 
D9.3 .438** .427** .448** .427** .424** .413** .476** .508** .518** .537** .724** .716** 1.00 .545** .571** .541** .416** .451** .399** 

D10.1 .456** .372** .426** .412** .378** .364** .384** .572** .578** .571** .541** .492** .557** 1.00 .674** .710** .428** .425** .407** 
D10.2   .            1.00 .801** .522** .560** .503** 
D10.3                1.00 .551** .565** .518** 
D11.1                 1.00 .802** .819** 
D11.2                  1.00 ..813 
D11.3                   1.00 

*p<.05, **p<.01 
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4. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดทุนทางชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของ
กลุ่มลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ 

 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ศึกษา พบว่า มีความสัมพันธ์เชิง
บวกทั้งสิ้น มีค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.280 ถึง 0.804 โดยที่ E9 ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการย้าย
งานต่ ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับ E10 ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็มความสามารถ มากที่สุด 
(r=.804, p < 0.01) โดยที่ E1 เป็นสิ่งช่วยยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับ E10 ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็มความสามารถ น้อยที่สุด (r=0.280, p < 0.01) 
เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร Kline (2005) เสนอว่าถ้าตัวแปรมีความสัมพันธ์
กันสูงกว่า 0.850 จะเกิดภาวะร่วมเส้นตรง (multicollinearity) ดังนั้น ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษานี้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรที่ศึกษามีปัญหาภาวะ
ร่วมเส้นตรงเชิงพหุไม่มากนักจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปได้ ดังแสดงในตารางที่ 4.26 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจใน 
       กลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
ตัวแปร E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 

E1 1.0 .633** .545** .518** .466** .479** .503** .436** .336** .280** 
E2  1.0 .648** .544** .570** .554** .533** .534** .382** .362** 
E3   1.0 .657** .572** .619** .518** .561** .460** .429** 
E4    1.0 .629** .636** .587** .552** .373** .379** 
E5     1.0 .705** .591** .543** .421** .417** 
E6      1.0 .632** .612** .470** .493** 
E7       1.0 .628** .442** .417** 
E8        1.0 .647** .573** 
E9         1.0 .804** 

E10          1.0 
*p<.05, **p<.01 
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5. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดทุนทางชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของ
กลุ่มลูกค้า 

 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ศึกษา พบว่า มีความสัมพันธ์เชิง
บวกทั้งสิ้น มีค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.330 ถึง 0.849 โดยที่ E9 ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการย้าย
งานต่ ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับ E10 ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็มความสามารถ มากที่สุด 
(r=.849, p < 0.01) และ E1 เป็นสิ่งช่วยยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับ E10 ช่วยให้พนักงานท างานอย่างเต็มความสามารถ น้อยที่สุด (r=0.330, p < 0.01) 
เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร Kline (2005) เสนอว่าถ้าตัวแปรมีความสัมพันธ์
กันสูงกว่า 0.850 จะเกิดภาวะร่วมเส้นตรง (multicollinearity) ดังนั้น ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษานี้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรที่ศึกษามีปัญหาภาวะ
ร่วมเส้นตรงเชิงพหุไม่มากนัก จึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปได้ ดังแสดงในตารางที่ 4.27 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจใน 
       กลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
ตัวแปร E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 

E1 1.0 .609** .564** .548** .522** .476** .509** .450** .387** .330** 
E2  1.0 .679** .619** .591** .573** .526** .534** .418** .390** 
E3   1.0 .701** .616** .637** .525** .560** .461** .443** 
E4    1.0 .669** .630** .594** .592** .404** .382** 
E5     1.0 .699** .573** .575** .464** .417** 
E6      1.0 .476** .573** .637** .630** 
E7       1.0 .649** .455** .362** 
E8        1.0 .616** .533** 
E9         1.0 .849** 

E10          1.0 
*p<.05, **p<.01 
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6. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดทุนทางชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของ
กลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 

 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ศึกษา พบว่า มีความสัมพันธ์เชิง
บวกทั้งสิ้น มีค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง 0.719 ถึง 0.302 โดยที่ E6 ใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานของ
องค์กร มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ E7 สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และเป็นองค์กรที่อยู่คู่
สังคมไทย        มากที่สุด (r=.719, p < 0.01) และ E5 สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับนัก
ลงทุน มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ E8 สนับสนุนการตัดสินใจในการเข้าร่วมเป็นพนักงานขององค์กร 
น้อยที่สุด (r=0.302, p < 0.01) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร Kline (2005) 
เสนอว่าถ้าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงกว่า 0.850 จะเกิดภาวะร่วมเส้นตรง (multicollinearity) 
ดังนั้น ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษานี้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่าวได้
ว่าตัวแปรที่ศึกษามีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุไม่มาก จึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปได้        
ดังแสดงในตารางที่ 4.28 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้วัดทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจใน 
       กลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
ตัวแปร E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 

E1 1.0 .707** .531** .469** .445 .571** .552** .499** .393** .428** 
E2  1.0 .594** .424** .539** .527** .548** .542** .338** .363** 
E3   1.0 .585** .503** .598** .511** .577** .495** .485** 
E4    1.0 .588** .674** .592** .516** .376** .491** 
E5     1.0 .618** .468** .302** .384** .384** 
E6      1.0 .719** .611** .412** .546** 
E7       1.0 .585** .406** .535** 
E8        1.0 .685** .644** 
E9         1.0 .677** 

E10          1.0 
*p<.05, **p<.01 
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ส่วนที ่3 การวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวิจยั 
 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอตามรูปแบบการวิเคราะห์ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกจะเป็นผลการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงของ
องค์กรธุรกิจ และส่วนที่สองจะเป็นการเปรียบเทียบโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ของปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ  ระหว่างกลุ่มลูกค้าและ
พนักงานในองค์กรธุรกิจ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 
 
1. การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้าและกลุ่ม
พนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุหรือการวิเคราะห์แบบจ าลองลิสเรล 
(linear structural relationship: LISREL) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรใน
แบบจ าลองโดยการหาขนาดอิทธิพลที่ปรากฏในความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุ ของกลุ่มลูกค้า
และกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ และท าการทดสอบว่าแบบจ าลองที่สร้างขึ้นสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์หรือไม่นั้น ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และ
เมื่อพบว่าแบบจ าลองไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงด าเนินการปรับแบบจ าลอง โดยในการ
ปรับแบบจ าลองนั้นได้ด าเนินการปรับบนพื้นฐานของเหตุและผลตามแนวคิดทฤษฎีรวมทั้งงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งใช้ดัชนีการปรับ (modification indices) จากผลการวิเคราะห์มาเป็นข้อมูลใน
ประกอบในการปรับแบบจ าลอง ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
 ผลการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียง หลังจากได้ปรับแบบจ าลองแล้วนั้น 
ท าให้แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเส้นอิทธิพลมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 รวมทั้งค่าการทดสอบความสอดคล้องส่วนใหญ่ยอมรับได้ กล่าวคือ ค่าไค-สแควร์ (χ2) 

มีค่า 2015.70; df=774; p-value =0.00; RMSEA=.042; RMR=0.026; SRMR=0.048; 
GFI=0.91; CFI=0.99 ดังแสดงในตารางที่ 4.29  
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ตารางที่ 4.29 การทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ค่าที่ใช้ทดสอบ* ค่าที่ยอมรับได้ ค่าที่ได้จาก 

การปรับแบบจ าลอง 
การตัดสินใจ 

ค่าไคสแควร ์(χ2)   ไม่ Significant 

(≥0.05) 

0.00 ไม่ตรงตามเงื่อนไข 

χ
2/ Degree of 

freedom 

ไม่เกิน 3 2015.70/774 = 2.60 ตรงตามเงื่อนไข 

RMSEA ไม่ควรเกิน 0.07 0.05 ตรงตามเงื่อนไข 
GFI ควรมากกว่า 0.90 0.91 ตรงตามเงื่อนไข 
RMR เข้าใกล้ 0 มากที่สุด 0.02 ตรงตามเงื่อนไข 
SRMR ควรน้อยกว่า 0.08 0.04 ตรงตามเงื่อนไข 
CFI ควรมากกว่า 0.95 0.99 ตรงตามเงื่อนไข 
* จาก Daire Hooper, Joseph Coughlan และ Michael R. Mullen (2008) 
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2. การวิเคราะห์ข้อมูลโครงสร้างความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจและทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน 
 
 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายใน ตัวแปรแฝงภายนอก และตัว
แปรสังเกตของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและทุนทางชื่อเสียง ของกลุ่มลูกค้าและ
กลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ ได้ผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
 2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและ
ตัวแปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียง พบว่า ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ สามารถบ่งชี้ทุนทางชื่อเสียง ได้ 
ร้อยละ 14 (R2=0.14, b=0.37) ดังแสดงในตารางที่ 4.31 
 2.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในและตัวแปรแฝงภายนอกของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร พบว่า การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล สามารถบ่งชี้ชื่อเสียง
องค์กรธุรกิจได้มากที่สุด ร้อยละ 76 (R2=0.76, b=0.87) อันดับสอง คือ  ความจริงใจ และการ
จัดการประเด็นและภาวะวิกฤต ได้เท่ากัน ร้อยละ 73 (R2=0.73, b=0.85) ดังแสดงในตารางที่ 4.32 
 โดยที่องค์ประกอบด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ถูกบ่งชี้ ด้วยตัวแปรสังเกต
ตามล าดับ คือ 1) มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรและลูกค้า ร้อยละ 70 (R2=0.70, 
b=0.84) 2) ตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย ระหว่างองค์กรและลูกค้าหรือผู้เกี่ยวข้อง ร้อยละ 67  
(R2=0.67, b=0.82) 3) หากเกิดความขัดแย้งควรใช้การเจรจาต่อรอง และการประนีประนอม ร้อย
ละ 63 (R2=0.63, b=0.80) ดังแสดงในตารางที่ 4.30 
 2.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในและตัวแปรแฝงภายนอกของ      
ทุนทางชื่อเสียงทางองค์กร พบว่า ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ สามารถบ่งชี้ทุนทางชื่อเสียงขององค์กร
ธุรกิจได้มากที่สุด ร้อยละ 95 (R2=0.95, b=0.97) อันดับสอง คือ  ประโยชน์ด้านผลก าไร ร้อยละ 82 
(R2=0.82, b=0.91) ดังแสดงในตารางที่ 4.33 
 โดยที่องค์ประกอบด้านประโยชน์ด้านกลยุทธ์ ถูกบ่งชี้ด้วยตัวแปรสังเกตตามล าดับ คือ      
1) ใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงาน ร้อยละ 0.68 (R2=0.68, b=0.82) 2) สร้างความเชื่อมั่นในการ
ลงทุนให้กับนักลงทุน ร้อยละ 63  (R2=0.63, b=0.79) 3) เป็นเครื่องป้องกันและลดความเสียหาย
หากเกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร ร้อยละ 61 (R2=0.61, b=0.78) 4) สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร
และเป็นองค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย ร้อยละ 56 (R2=0.56, b=0.75) ดังแสดงในตารางที่ 4.34 
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ตารางที่ 4.30 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝงภายนอกของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
                     ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน 
ตัวแปรแฝง 
ภายนอก 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรสังเกต) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

1.สินค้าและ 
บริการ 

1.1 มีสินค้าและบริการท่ีหลาก 
หลาย 

0.38 0.46 - 0.21 

1.2 มีการให้บริการดีน่า
ประทับใจ  

0.53 0.77 11.20 0.60 

1.3 มีการคิดค่าบริการและ
ราคาสินค้าที่เหมาะสม  

0.47 0.62 11.11 0.39 

1.4 มีจุดให้บริการลูกค้าท่ี
ครอบคลุม 

0.50 0.62 12.39 0.39 

2.นวัตกรรม 2.1 มีสามารถเสนอการบริการ
ใหม่เป็นรายแรกหรือเป็นราย
เดียว 

0.49 0.57 - 0.33 

2.2 มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ 
และทันสมัยเป็นรายแรกหรือ
รายเดียวในตลาด  

0.52 0.63 21.09 0.39 

2.3 มีการปรับตัวอย่างรวดเร็ว
เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคม และธุรกิจ 

0.61 0.84 12.83 0.71 

3. สถานที ่
ท างาน 

3.1 มีการให้ผลประโยชน์ 
ค่าตอบแทนกับพนักงานอย่าง
ยุติธรรม 

0.53 0.82 - 0.67 

3.2 มีการดูแลให้พนักงานมี
ความเป็นอยู่ที่ดี 

0.61 0.91 27.85 0.82 

3.3 ให้โอกาสในความก้าวหน้า
ในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่า
เทียมกัน 

0.63 0.89 26.87 0.78 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ) 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

4. การ 
ก ากับดูแล 

4.1 ด าเนินธุรกิจด้วยความ
โปรง่ใส ตรวจสอบได้ 

0.60 0.87 - 0.77 

4.2 มีจริยธรรมและความ
ซื่อสัตย์ ในการด าเนินธุรกิจ  

0.59 0.87 30.80 0.76 

4.3 มีความยุติธรรมในการ
ด าเนินธุรกิจ 

0.62 0.88 31.67 0.78 

5. ความ
เป็นพลเมือง
ดี 

5.1 มีความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่นการดูแลสังคม
ที่อยู่รอบองค์กร 

0.67 1.00 - 1.00 

5.2 มีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ 
ของสังคม เช่น การมอบ
ทุนการศึกษา 

0.61 0.87 23.79 0.75 

5.3 สร้างอิทธิพลในทางบวก
ต่อสังคม เช่น ปลูกฝังให้
พนักงานมีจิตอาสา  

0.69 0.92 25.65 0.85 

6. ความ 
เป็นผู้น า 

6.1 เป็นองค์กรทีม่ีการจัดการ 
ที่ดี  

0.52 0.78 - 0.61 

6.2 ผู้น าองค์กรเป็นที่สนใจของ
สังคม เช่น เป็นผู้ให้ความเห็น
ในภาคธุรกิจ 

0.52 0.72 21.05 0.51 

6.3 มีการบริหารจัดการที่เป็น
เลิศ 

0.57 0.77 23.04 0.60 

6.4 มีการก าหนดวิสัยทัศน์ใน
อนาคตไว้อย่างชัดเจน เช่น อยู่
คู่สังคมไทย 

0.58 0.78 21.58 0.61 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ) 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

7. ผลประ- 
กอบการ 

7.1 สามารถท าก าไรจากการ
ด าเนินธุรกิจได้ดี 

0.60 0.85 - 0.71 

7.2 มีผลการด าเนินงานเกิน
เป้าหมายที่วางไว้ 

0.60 0.83 22.93 0.68 

7.3 มีการเติบโตทางธุรกิจ
อย่างต่อเนื่อง 

0.60 0.86 27.58 0.73 

8. ความจริง 
ใจ 

8.1 ควรสามารถสร้างความ
เชื่อถือให้กับลูกค้าและสังคม  

0.58 0.86 - 0.74 

8.2 ควรเป็นองค์กรที่เสนอแต่
ความจริงต่อลูกค้าและสังคม 

0.56 0.85 29.45 0.72 

8.3 ควรเป็นองค์กรที่ด าเนิน
ธุรกิจอย่างจริงใจและมีความ
ปรารถนาดี 

0.56 0.84 29.03 0.71 

9. จัดการ
ประเด็นและ
ภาวะวิกฤต 

9.1 มีการวางแผนจัดการ
สถานการณ์วิกฤตที่ดี 

0.57 0.87 - 0.76 

9.2 เป็นองค์กรที่สามารถ
ควบคุมภาวะวิกฤตได้จากอดีต
ถึงปัจจุบัน 

0.58 0.83 28.76 0.68 

9.3 มีความรับผิดชอบต่อภาวะ
วิกฤตอย่างทันท่วงทีเมื่อเกิด
เหตุขึ้น 

0.59 0.83 29.00 0.69 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ) 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

10. การประชา 
สัมพันธ์แบบ
สมดุล 

10.1 มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างองค์กรและ
ลูกค้า 

0.57 0.84 - 0.70 

10.2 หากเกิดความขัดแย้ง
ควรใช้การเจรจาต่อรอง และ
การประนีประนอม  

0.55 0.80 25.56 0.63 

10.3 ตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 
ฝ่าย ระหว่างองค์กรและ
ลูกค้าหรือผู้เกี่ยวข้อง 

0.57 0.82 26.59 0.67 

11. การส่งเสริม 
สถาบันพระ 
มหากษัตริย์ 

11.1 ด าเนินงานตามหลัก
เศรษฐกิจพอเพียง  

0.71 0.90 - 0.80 

11.2 มีการจัดกิจกรรมเทิด 
พระเกียรติ 

0.69 0.87 28.56 0.77 

11.3 ให้การสนับสนุน
โครงการในพระราชด าริ 

0.70 0.90 29.52 0.80 
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ตารางที่ 4.31 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายในของปัจจัยที่มีอิทธิพล 
                     ต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน 

ตัวแปรแฝง 
ภายใน 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรแฝงภายนอก) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

ชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจ 

1.สินค้าและบริการ 0.71 0.71 11.13 0.50 
2.นวัตกรรม 0.64 0.64 11.84 0.41 
3. สถานที่ท างาน 0.73 0.73 19.72 0.54 
4. การก ากับดูแล 0.73 0.73 21.20 0.53 
5. ความเป็นพลเมืองดี 0.68 0.68 22.68 0.46 
6. ความเป็นผู้น า 0.78 0.78 20.99 0.61 
7. ผลประกอบการ 0.64 0.64 18.16 0.41 
8. ความจริงใจ 0.85 0.85 25.26 0.73 
9. การจัดการประเด็นและ
ภาวะวิกฤต 

0.85 0.85 25.64 0.73 

10. การประชาสัมพันธ์แบบ
สมดุล 

0.87 0.87 25.06 0.76 

11. การส่งเสริมสถาบัน
พระมหากษัตริย์ 

0.70 0.70 20.29 0.48 

 
ตารางที่ 4.32 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ 
                     และตัวแปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน 

ตัวแปรแฝง
ภายใน 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรแฝงภายใน) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

ชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจ 

ทุนทางชื่อเสียงขององค์กร 
 

0.37 0.37 9.90 0.14 

 
 
 
 



211 
 

ตารางที่ 4.33 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียงและตัวแปรแฝงภายนอก 
       ของทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน 

ตัวแปรแฝง 
ภายใน 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรแฝงภายนอก) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

ทุนทางชื่อเสียง
ขององค์กร
ธุรกิจ 

1. ประโยชน์ด้านผลก าไร 0.91 0.91 19.30 0.82 
2. ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ 0.97 0.97 24.58 0.95 
3. ประโยชน์ด้านบุคลากร 0.69 0.69 17.45 0.47 
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ตารางที่ 4.34 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตของทุนทางชื่อเสียงและตัวแปรแฝงภายนอกของทุน 
       ทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

1. ประโยชน์
ด้านผลก าไร 

1.1 เป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันถึง
คุณภาพของสินค้าและบริการ 

0.47 0.68 - 0.47 

1.2 ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อ
สินค้าของลูกค้าและความ
ภักดีในตราสินค้า 

0.51 0.74 20.85 0.55 

1.3 ช่วยให้เกิดการแนะน า
สินค้าและบริการแก่ลูกค้าราย
อ่ืน 

0.65 0.86 19.92 0.74 

2. ประโยชน์
ด้านกลยุทธ์ 

2.1 เป็นเครื่องป้องกันและลด
ความเสียหายหากเกิดภาวะ
วิกฤตต่อองค์กร 

0.60 0.78 - 0.61 

2.2 สร้างความเชื่อมั่นในการ
ลงทุนให้กับนักลงทุน 

0.59 0.79 25.43 0.63 

2 . 3 ใ ช้ เ ป็ นกลยุ ท ธ์ ใ นกา ร
ด าเนินงาน 

0.62 0.82 27.05 0.68 

2.4 สร้างความยั่งยืนให้กับ
องค์กร และเป็นองค์กรที่อยู่คู่
สังคมไทย 

0.49 0.75 23.70 0.56 

3. ประโยชน์
ด้าน
บุคลากร 

3.1 สนับสนุนการตัดสินใจใน
การเข้าร่วมเป็นพนักงานของ
องค์กร 

0.54 0.72 - 0.52 

3.2 ช่วยให้พนักงานในองค์กร
มีการย้ายงานต่ า 

0.83 0.91 26.12 0.83 

3.3 ช่วยให้พนักงานท างาน
อย่างเต็มความสามารถ 

0.84 0.87 25.44 0.75 
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3. การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มลูกค้าและ
กลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 
 การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน
ในองค์กรธุรกิจ ผลการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและทุนทางชื่อเสียง หลังจากได้ปรับแบบจ าลองแล้วนั้น 
แบบจ าลองยังไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเส้นอิทธิพลมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งการทดสอบความสอดคล้องส่วนใหญ่ค่าที่ใช้ทดสอบยังไม่สามารถยอมรับได้ จึงท าให้
แบบจ าลองแปรเปลี่ยนไปตามกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งกล่าวได้ว่าแบบจ าลองของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน

ในองค์กรเป็นคนละแบบจ าลองกัน โดยมีค่าไค-สแควร์ (χ2)  มีค่า 4303.72; df=173; p-value =0.00; 

RMSEA=0.056; RMR=0.098; SRMR=0.19; GFI=0.77; CFI=0.98  ดังแสดงในตารางที่ 4.35 
 
ตารางที่ 4.35 การทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์เปรียบเทียบกลุ่มลูกค้า 
       และกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 

ค่าที่ใช้ทดสอบ* ค่าที่ยอมรับได้ ค่าที่ได้จาก 
การปรับแบบจ าลอง 

การตัดสินใจ 

ค่าไคสแควร ์(χ2)   ไม่ Significant (≥0.05) 0.00 ไม่ตรงตามเงื่อนไข 

χ
2/ Degree of freedom ไม่เกิน 3 4303.72/1737= 2.47 ตรงตามเงื่อนไข 

RMSEA ไม่ควรเกิน 0.07 0.05 ตรงตามเงื่อนไข 
GFI ควรมากกว่า 0.90 0.77 ไม่ตรงตามเงื่อนไข 
RMR เข้าใกล้ 0 มากที่สุด 0.09 ตรงตามเงื่อนไข 
SRMR ควรน้อยกว่า 0.08 0.19 ไม่ตรงตามเงื่อนไข 
CFI ควรมากกว่า 0.95 0.98 ตรงตามเงื่อนไข 
* จาก Daire Hooper, Joseph Coughlan และ Michael R. Mullen (2008) 
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4. การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้า 
 
 การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้า  ผลการทดสอบความสอดคล้อง
ของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและทุน
ทางชื่อเสียงหลังจากได้ปรับแบบจ าลองแล้วนั้น พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยเส้นอิทธิพลมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งการทดสอบความสอดคล้องส่วนใหญ่

ค่าที่ใช้ทดสอบสามารถยอมรับได้ โดยมีค่าไค-สแควร์ (χ2)  มีค่า 1555.70; df=774; p-value =0.00; 

RMSEA=0.04; RMR=0.02; SRMR=0.05; GFI=0.90; CFI=0.99 ดังแสดงในตารางที่ 4.35 
 
ตารางที่ 4.36 การทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในกลุ่มลูกค้า 

ค่าที่ใช้ทดสอบ* ค่าที่ยอมรับได้ ค่าที่ได้จาก 
การปรับแบบจ าลอง 

การตัดสินใจ 

ค่าไคสแควร ์(χ2)   ไม่ Significant (≥0.05) 0.00 ไม่ตรงตามเงื่อนไข 

χ
2/ Degree of freedom ไม่เกิน 3 1555.70/774=2.00 ตรงตามเงื่อนไข 

RMSEA ไม่ควรเกิน 0.07 0.04 ตรงตามเงื่อนไข 
GFI ควรมากกว่า 0.90 0.90 ตรงตามเงื่อนไข 
RMR เข้าใกล้ 0 มากที่สุด 0.02 ตรงตามเงื่อนไข 
SRMR ควรน้อยกว่า 0.08 0.05 ตรงตามเงื่อนไข 
CFI ควรมากกว่า 0.95 0.99 ตรงตามเงื่อนไข 
* จาก Daire Hooper, Joseph Coughlan และ Michael R. Mullen (2008) 
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5. การวิเคราะห์ข้อมูลโครงสร้างความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
และทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้า 
  
 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายใน ตัวแปรแฝงภายนอก และตัวแปร
สังเกตของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้าได้ผลการ
วิเคราะห์ดังนี้ 
 2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของชื่อเสียง
องค์กรธุรกิจและตัวแปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียง พบว่า ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ สามารถบ่ งชี้ทุน
ทางชื่อเสียงได้ ร้อยละ 1 (R2=0.01, b=0.08) ดังแสดงในตารางที่ 4.39 
 2.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในและตัวแปรแฝงภายนอกของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร พบว่า การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล สามารถบ่งชี้ชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจได้มากที่สุด ร้อยละ 73 (R2=0.73, b=0.85) อันดับสอง คือ การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
ร้อยละ 71 (R2=0.71, b=0.84) อันดับที่สาม คือ ความจริงใจ ร้อยละ 69 (R2=0.69, b=0.83) ดังแสดง
ในตารางที่ 4.40 
 โดยทีอ่งค์ประกอบด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ถูกบ่งชี้ด้วยตัวแปรสังเกตตามล าดับ 
คือ 1) ตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย ระหว่างองค์กรและลูกค้าหรือผู้เกี่ยวข้อง ร้อยละ 78  
(R2=0.78, b=0.84) 2) มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรและลูกค้า ร้อยละ 68 (R2=0.68, 
b=0.82) 3) หากเกิดความขัดแย้งควรใช้การเจรจาต่อรองและการประนีประนอม ร้อยละ 66 (R2=0.66, 
b=0.81) ดังแสดงในตารางที่ 4.37 
 2.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในและตัวแปรแฝงภายนอกของ      
ทุนทางชื่อเสียงทางองค์กร พบว่า ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ สามารถบ่งชี้ทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ
ได้มากที่สุด ร้อยละ 98 (R2=0.98, b=0.99) อันดับสอง คือ  ประโยชน์ด้านผลก าไร ร้อยละ 88 
(R2=0.88, b=0.94) ดังแสดงในตารางที่ 4.40 
 โดยที่องค์ประกอบด้านประโยชน์ด้านกลยุทธ์ ถูกบ่งชี้ด้วยตัวแปรสังเกตตามล าดับ คือ       
1) สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับนักลงทุน ร้อยละ 0.67 (R2=0.67, b=0.82) 2) เป็นเครื่อง
ป้องกันและลดความเสียหายหากเกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร ร้อยละ 66  (R2=0.66, b=0.81) 3) ใช้เป็น
กลยุทธ์ในการด าเนินงาน ร้อยละ 63 (R2=0.63, b=0.80) 4) สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และเป็น
องค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย ร้อยละ 49 (R2=0.49, b=0.70) ดังแสดงในตารางที่ 4.41 
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ตารางที ่4.37 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝงภายนอกของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
                     ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่มลูกค้า 
ตัวแปรแฝง 
ภายนอก 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรสังเกต) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

1.สินค้าและ 
บริการ 

1.1 มีสินค้าและบริการท่ีหลาก 
หลาย 

0.35 0.48 - 0.23 

1.2 มีการให้บริการดีน่า
ประทับใจ  

0.48 0.74 8.65 0.54 

1.3 มีการคิดค่าบริการและ
ราคาสินค้าที่เหมาะสม  

0.48 0.69 8.31 0.47 

1.4 มีจุดให้บริการลูกค้าท่ี
ครอบคลุม 

0.46 0.62 9.05 0.39 

2.นวัตกรรม 2.1 มีสามารถเสนอการบริการ
ใหม่เป็นรายแรกหรือเป็นราย
เดียว 

0.41 0.51 - 0.26 

2.2 มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ 
และทันสมัยเป็นรายแรกหรือ
รายเดียวในตลาด  

050 0.62 14.86 0.38 

2.3 มีการปรับตัวอย่างรวดเร็ว
เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคม และธุรกิจ 

0.57 0.85 8.54 0.73 

3. สถานที ่
ท างาน 

3.1 มีการให้ผลประโยชน์ 
ค่าตอบแทนกับพนักงานอย่าง
ยุติธรรม 

0.48 0.76 - 0.57 

3.2 มีการดูแลให้พนักงานมี
ความเป็นอยู่ที่ดี 

0.59 0.89 18.57 0.79 

3.3 ให้โอกาสในความก้าวหน้า
ในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่า
เทียมกัน 

0.62 0.90 18.75 0.80 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ) 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า 
T-value 

R2 

4. การ 
ก ากับดูแล 

4.1 ด าเนินธุรกิจด้วยความ
โปร่งใส ตรวจสอบได้ 

0.56 0.85 - 0.72 

4.2 มีจริยธรรมและความ
ซื่อสัตย์ ในการด าเนินธุรกิจ  

0.60 0.88 23.82 0.77 

4.3 มีความยุติธรรมในการ
ด าเนินธุรกิจ 

0.64 0.90 24.79 0.81 

5. ความ
เป็นพลเมือง
ดี 

5.1 มีความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่นการดูแลสังคม
ที่อยู่รอบองค์กร 

0.60 0.96 - 0.93 

5.2 มีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ 
ของสังคม เช่น การมอบ
ทุนการศึกษา 

0.61 0.89 18.86 0.80 

5.3 สร้างอิทธิพลในทางบวก
ต่อสังคม เช่น ปลูกฝังให้
พนักงานมีจิตอาสา  

0.65 0.91 20.97 0.82 

6. ความ 
เป็นผู้น า 

6.1 เป็นองค์กรทีม่ีการจัดการ 
ที่ดี  

0.47 0.73 - 0.54 

6.2 ผู้น าองค์กรเป็นที่สนใจของ
สังคม เช่น เป็นผู้ให้ความเห็น
ในภาคธุรกิจ 

0.51 0.75 15.93 0.56 

6.3 มีการบริหารจัดการที่เป็น
เลิศ 

0.53 0.74 16.17 0.54 

6.4 มีการก าหนดวิสัยทัศน์ใน
อนาคตไว้อย่างชัดเจน เช่น อยู่
คู่สังคมไทย 

0.56 0.79 15.43 0.63 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ) 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

7. ผลประ- 
กอบการ 

7.1 สามารถท าก าไรจากการ
ด าเนินธุรกิจได้ดี 

0.62 0.86 - 0.74 

7.2 มีผลการด าเนินงานเกิน
เป้าหมายที่วางไว้ 

0.59 0.81 18.96 0.66 

7.3 มีการเติบโตทางธุรกิจ
อย่างต่อเนื่อง 

0.59 0.86 21.34 0.74 

8. ความจริง 
ใจ 

8.1 ควรสามารถสร้างความ
เชื่อถือให้กับลูกค้าและสังคม  

0.52 0.83 - 0.69 

8.2 ควรเป็นองค์กรที่เสนอแต่
ความจริงต่อลูกค้าและสังคม 

0.54 0.85 21.47 0.73 

8.3 ควรเป็นองค์กรที่ด าเนิน
ธุรกิจอย่างจริงใจและมีความ
ปรารถนาดี 

0.53 0.84 21.00 0.77 

9. จัดการ
ประเด็นและ
ภาวะวิกฤต 

9.1 มีการวางแผนจัดการ
สถานการณ์วิกฤตที่ดี 

0.53 0.85 - 0.72 

9.2 เป็นองค์กรที่สามารถ
ควบคุมภาวะวิกฤตได้จากอดีต
ถึงปัจจุบัน 

0.58 0.85 22.66 0.72 

9.3 มีความรับผิดชอบต่อภาวะ
วิกฤตอย่างทันท่วงทีเมื่อเกิด
เหตุขึ้น 

0.57 0.84 22.23 0.70 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ) 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

10. การประชา 
สัมพันธ์แบบ
สมดุล 

10.1 มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างองค์กรและ
ลูกค้า 

0.54 0.82 - 0.68 

10.2 หากเกิดความขัดแย้ง
ควรใช้การเจรจาต่อรอง และ
การประนีประนอม  

0.53 0.81 20.20 0.66 

10.3 ตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 
ฝ่าย ระหว่างองค์กรและ
ลูกค้าหรือผู้เกี่ยวข้อง 

0.54 0.84 20.87 0.78 

11. การส่งเสริม
สถาบันพระ 
มหากษัตริย์ 

11.1 ด าเนินงานตามหลัก
เศรษฐกิจพอเพียง  

0.64 0.90 - 0.81 

11.2 มีการจัดกิจกรรมเทิด 
พระเกียรติ 

0.61 0.85 23.22 0.93 

11.3 มีให้การสนับสนุน
โครงการในพระราชด าริ 

0.61 0.87 24.08 0.76 
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ตารางที่ 4.38 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายในของปัจจัยที่มีอิทธิพล 
       ต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่มลูกค้า 

ตัวแปรแฝง 
ภายใน 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรแฝงภายนอก) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

ชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจ 

1.สินค้าและบริการ 0.65 0.65 8.74 0.43 
2.นวัตกรรม 0.56 0.56 7.80 0.32 
3. สถานที่ท างาน 0.71 0.71 14.12 0.51 
4. การก ากับดูแล 0.73 0.73 16.56 0.54 
5. ความเป็นพลเมืองดี 0.69 0.69 17.84 0.48 
6. ความเป็นผู้น า 0.70 0.70 14.29 0.50 
7. ผลประกอบการ 0.63 0.63 14.70 0.40 
8. ความจริงใจ 0.83 0.83 18.51 0.69 
9. การจัดการประเด็นและ
ภาวะวิกฤต 

0.84 0.84 19.42 0.71 

10. การประชาสัมพันธ์แบบ
สมดุล 

0.85 0.85 18.88 0.73 

11. การส่งเสริมสถาบัน
พระมหากษัตริย์ 

0.74 0.74 17.77 0.55 

 
ตารางที่ 4.39 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ 
       และตัวแปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้า 

ตัวแปรแฝง
ภายใน 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรแฝงภายใน) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

ชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจ 

ทุนทางชื่อเสียงขององค์กร 
 

0.08 0.08 1.70 0.01 
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ตารางที่ 4.40 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียงและตัวแปรแฝงภายนอก 
                    ของทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้า 

ตัวแปรแฝง 
ภายใน 

ตัวชีว้ัด 
(ตัวแปรแฝงภายนอก) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

ทุนทางชื่อเสียง
ขององค์กร
ธุรกิจ 

1. ประโยชน์ด้านผลก าไร 0.94 0.94 16.15 0.88 
2. ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ 0.99 0.99 21.38 0.98 
3. ประโยชน์ด้านบุคลากร 0.64 0.64 12.56 0.41 
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ตารางที่ 4.41 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตของทุนทางชื่อเสียงและตัวแปรแฝงภายนอกของทุน 
       ทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้า 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

1. ประโยชน์
ด้านผลก าไร 

1.1 เป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันถึง
คุณภาพของสินค้าและบริการ 

0.46 0.68 - 0.47 

1.2 ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อ
สินค้าของลูกค้าและความ
ภักดีในตราสินค้า 

0.52 0.77 17.09 0.60 

1.3 ช่วยให้เกิดการแนะน า
สินค้าและบริการแก่ลูกค้าราย
อ่ืน 

0.63 0.86 16.95 0.73 

2. ประโยชน์
ด้านกลยุทธ์ 

2.1 เป็นเครื่องป้องกันและลด
ความเสียหายหากเกิดภาวะ
วิกฤตต่อองค์กร 

0.61 0.81 - 0.66 

2.2 สร้างความเชื่อมั่นในการ
ลงทุนให้กับนักลงทุน 

0.62 0.82 22.46 0.67 

2 . 3 ใ ช้ เ ป็ นกลยุ ท ธ์ ใ นกา ร
ด าเนินงาน 

0.59 0.80 22.04 0.63 

2.4 สร้างความยั่งยืนให้กับ
องค์กร และเป็นองค์กรที่อยู่คู่
สังคมไทย 

0.45 0.70 18.20 0.49 

3. ประโยชน์
ด้าน
บุคลากร 

3.1 สนับสนุนการตัดสินใจใน
การเข้าร่วมเป็นพนักงานของ
องค์กร 

0.47 0.65 - 0.42 

3.2 ช่วยให้พนักงานในองค์กร
มีการย้ายงานต่ า 

0.85 0.95 18.74 0.89 

3.3 ช่วยให้พนักงานท างาน
อย่างเต็มความสามารถ 

0.86 0.89 18.55 0.79 
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6. การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มพนักงาน 
 
 การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มพนักงาน  ผลการทดสอบความ
สอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจและทุนทางชื่อเสียงหลังจากได้ปรับแบบจ าลองแล้วนั้น พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเส้นอิทธิพลมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งการทดสอบความสอดคล้อง

ส่วนใหญ่ค่าที่ใช้ทดสอบสามารถยอมรับได้ โดยมีค่าไค-สแควร์ (χ2)  มีค่า 1555.70; df=774; p-value 

=0.00; RMSEA=0.04; RMR=0.02; SRMR=0.05; GFI=0.90; CFI=0.99 ดังแสดงในตารางที่ 4.42 
 
ตารางที่ 4.42 การทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในกลุ่มพนักงาน 

ค่าที่ใช้ทดสอบ* ค่าที่ยอมรับได้ ค่าที่ได้จาก 
การปรับแบบจ าลอง 

การตัดสินใจ 

ค่าไคสแควร ์(χ2)   ไม่ Significant (≥0.05) 0.00 ไม่ตรงตามเงื่อนไข 

χ
2/ Degree of freedom ไม่เกิน 3 1467.30/774=1.89 ตรงตามเงื่อนไข 

RMSEA ไม่ควรเกิน 0.07 0.04 ตรงตามเงื่อนไข 
GFI ควรมากกว่า 0.90 0.84** ตรงตามเงื่อนไข 
RMR เข้าใกล้ 0 มากที่สุด 0.03 ตรงตามเงื่อนไข 
SRMR ควรน้อยกว่า 0.08 0.05 ตรงตามเงื่อนไข 
CFI ควรมากกว่า 0.95 0.99 ตรงตามเงื่อนไข 
* จาก Daire Hooper, Joseph Coughlan และ Michael R. Mullen (2008) 
** ค่า GFI ควรอยู่ระหว่าง 0-1 จะท าให้โมเดลฟิต แต่ถ้าโมเดลฟิตมากควรมีค่ามากกว่า 0.90 ขึ้นไป  
 
 
 



225 
 



226 
 

7. การวิเคราะห์ข้อมูลโครงสร้างความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
และทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มพนักงาน 
  
 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายใน ตัวแปรแฝงภายนอก และตัวแปร
สังเกตของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มพนักงานได้ผลการ
วิเคราะห์ดังนี้ 
 2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและตัว
แปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียง พบว่า ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ สามารถบ่งชี้ทุนทางชื่อเสียงได้ ร้อยละ 
70 (R2=0.70, b=0.84) ดังแสดงในตารางที่ 4.45 
 2.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในและตัวแปรแฝงภายนอกของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร พบว่า การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต สามารถบ่งชี้ชื่อเสียง
องค์กรธุรกิจได้มากที่สุด ร้อยละ 79 (R2=0.79, b=0.89) อันดับสอง คือ การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
เท่ากันกับ ความเป็นผู้น า ร้อยละ 78 (R2=0.78, b=0.88) ดังแสดงในตารางที่ 4.44 
 โดยที่องค์ประกอบด้านการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต ถูกบ่งชี้ด้วยตัวแปรสังเกต
ตามล าดับ คือ 1) มีการวางแผนจัดการสถานการณ์วิกฤตที่ดี  ร้อยละ 78 (R2=0.78, b=0.88)              
2) มีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงทีเมื่อเกิดเหตุขึ้น ร้อยละ 66 (R2=0.66, b=0.81)       
3) เป็นองค์กรที่สามารถควบคุมภาวะวิกฤตได้จากอดีตถึงปัจจุบัน ร้อยละ 63 (R2=0.63, b=0.79)     
ดังแสดงในตารางที่ 4.43 
 2.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในและตัวแปรแฝงภายนอกของ      
ทุนทางชื่อเสียงทางองค์กร พบว่า ประโยชน์ด้านผลก าไรสามารถบ่งชี้ทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ
ได้มากที่สุด เท่ากันกับประโยชน์ด้านกลยุทธ์ ร้อยละ 83 (R2=0.83, b=0.91) อันดับสอง คือ  ประโยชน์
ด้านบุคลากร ร้อยละ 68 (R2=0.66, b=0.81) ดังแสดงในตารางที่ 4.46 
 โดยที่องค์ประกอบประโยชน์ด้านผลก าไร ถูกบ่งชี้ด้วยตัวแปรสังเกตตามล าดับ คือ 1) ช่วย
ให้เกิดการแนะน าสินค้าและบริการแก่ลูกค้ารายอ่ืน ร้อยละ 0.69 (R2=0.69, b=0.83) 2) เป็นสิ่งที่ช่วย
ยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ ร้อยละ 57  (R2=0.57, b=0.76) 3) ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อ
สินค้าของลูกค้าและความภักดีในตราสินค้า ร้อยละ 50 (R2=0.50, b=0.71) ดังแสดงในตารางที่ 4.47 
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 ส่วนองค์ประกอบประโยชน์ด้านกลยุทธ์ถูกบ่งชี้ด้วยตัวแปรสังเกตตามล าดับ คือ 1) ใช้เป็น
กลยุทธ์ในการด าเนินงาน ร้อยละ 75 (R2=0.75, b=0.87) 2) สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และเป็น
องค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย ร้อยละ 65 (R2=0.65, b=0.81) 3) เป็นเครื่องป้องกันและลดความเสียหายหาก
เกิดภาวะวิกฤตต่อองค์กร ร้อยละ 56 (R2=0.65, b=0.81) 4) สร้างความเชื่อมั่นในการลงทุนให้กับนัก
ลงทุน ร้อยละ 55 (R2=0.55, b=0.75) ดังแสดงในตารางที่ 4.47 
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ตารางที่ 4.43 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตและตัวแปรแฝงภายนอกของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
                    ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่มพนักงาน 
ตัวแปรแฝง 
ภายนอก 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรสังเกต) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

1.สินค้าและ 
บริการ 

1.1 มีสินค้าและบริการท่ีหลาก 
หลาย 

0.44 0.52 - 0.27 

1.2 มีการให้บริการดีน่า
ประทับใจ  

0.60 0.78 8.65 0.61 

1.3 มีการคิดค่าบริการและ
ราคาสินค้าที่เหมาะสม  

0.47 0.58 8.31 0.33 

1.4 มีจุดให้บริการลูกค้าท่ี
ครอบคลุม 

0.58 0.65 9.05 0.43 

2.นวัตกรรม 2.1 มีสามารถเสนอการบริการ
ใหม่เป็นรายแรกหรือเป็นราย
เดียว 

0.59 0.65 - 0.43 

2.2 มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ 
และทันสมัยเป็นรายแรกหรือ
รายเดียวในตลาด  

0.58 0.66 14.86 0.43 

2.3 มีการปรับตัวอย่างรวดเร็ว
เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง
ทางสังคม และธุรกิจ 

0.70 0.85 8.54 0.72 

3. สถานที ่
ท างาน 

3.1 มีการให้ผลประโยชน์ 
ค่าตอบแทนกับพนักงานอย่าง
ยุติธรรม 

0.61 0.90 - 0.81 

3.2 มีการดูแลให้พนักงานมี
ความเป็นอยู่ที่ดี 

0.65 0.94 18.57 0.88 

3.3 ให้โอกาสในความก้าวหน้า
ในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่า
เทียมกัน 

0.67 0.89 18.75 0.79 
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ตารางที่ 4.43 (ต่อ) 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า 
T-value 

R2 

4. การ 
ก ากับดูแล 

4.1 ด าเนินธุรกิจด้วยความ
โปร่งใส ตรวจสอบได้ 

0.66 0.91 - 0.82 

4.2 มีจริยธรรมและความ
ซื่อสัตย์ ในการด าเนินธุรกิจ  

0.59 0.88 23.82 0.77 

4.3 มีความยุติธรรมในการ
ด าเนินธุรกิจ 

0.60 0.88 24.79 0.78 

5. ความ
เป็นพลเมือง
ดี 

5.1 มีความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่นการดูแลสังคม
ที่อยู่รอบองค์กร 

0.77 1.00 - 1.00 

5.2 มีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ 
ของสังคม เช่น การมอบ
ทุนการศึกษา 

0.62 0.83 18.86 0.69 

5.3 สร้างอิทธิพลในทางบวก
ต่อสังคม เช่น ปลูกฝังให้
พนักงานมีจิตอาสา  

0.73 0.93 20.97 0.87 

6. ความ 
เป็นผู้น า 

6.1 เป็นองค์กรทีม่ีการจัดการ 
ที่ดี  

0.60 0.86 - 0.75 

6.2 ผู้น าองค์กรเป็นที่สนใจของ
สังคม เช่น เป็นผู้ให้ความเห็น
ในภาคธุรกิจ 

0.53 0.68 15.93 0.46 

6.3 มีการบริหารจัดการที่เป็น
เลิศ 

0.66 0.84 16.17 0.71 

6.4 มีการก าหนดวิสัยทัศน์ใน
อนาคตไว้อย่างชัดเจน เช่น อยู่
คู่สังคมไทย 

0.62 0.76 15.43 0.58 
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ตารางที่ 4.43 (ต่อ) 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

7. ผลประ- 
กอบการ 

7.1 สามารถท าก าไรจากการ
ด าเนินธุรกิจได้ดี 

0.54 0.83 - 0.68 

7.2 มีผลการด าเนินงานเกิน
เป้าหมายที่วางไว้ 

0.61 0.83 18.96 0.68 

7.3 มีการเติบโตทางธุรกิจ
อย่างต่อเนื่อง 

0.60 0.87 21.34 0.75 

8. ความจริง 
ใจ 

8.1 ควรสามารถสร้างความ
เชื่อถือให้กับลูกค้าและสังคม  

0.69 0.91 - 0.83 

8.2 ควรเป็นองค์กรที่เสนอแต่
ความจริงต่อลูกค้าและสังคม 

0.60 0.84 21.47 0.71 

8.3 ควรเป็นองค์กรที่ด าเนิน
ธุรกิจอย่างจริงใจและมีความ
ปรารถนาดี 

0.60 0.84 21.00 0.71 

9. จัดการ
ประเด็นและ
ภาวะวิกฤต 

9.1 มีการวางแผนจัดการ
สถานการณ์วิกฤตที่ดี 

0.63 0.88 - 0.78 

9.2 เป็นองค์กรที่สามารถ
ควบคุมภาวะวิกฤตได้จากอดีต
ถึงปัจจุบัน 

0.58 0.79 22.66 0.63 

9.3 มีความรับผิดชอบต่อภาวะ
วิกฤตอย่างทันท่วงทีเมื่อเกิด
เหตุขึ้น 

0.61 0.81 22.23 0.66 
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ตารางที่ 4.43 (ต่อ) 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

10. การประชา 
สัมพันธ์แบบ
สมดุล 

10.1 มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างองค์กรและ
ลูกค้า 

0.65 0.86 - 0.74 

10.2 หากเกิดความขัดแย้ง
ควรใช้การเจรจาต่อรอง และ
การประนีประนอม  

0.61 0.78 20.20 0.60 

10.3 ตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 
ฝ่าย ระหว่างองค์กรและ
ลูกค้าหรือผู้เกี่ยวข้อง 

0.62 0.81 20.87 0.65 

11. การส่งเสริม
สถาบันพระ 
มหากษัตริย์ 

11.1 ด าเนินงานตามหลัก
เศรษฐกิจพอเพียง  

0.78 0.88 - 0.78 

11.2 มีการจัดกิจกรรมเทิด 
พระเกียรติ 

0.79 0.90 23.22 0.80 

11.3 มีให้การสนับสนุน
โครงการในพระราชด าริ 

0.79 0.90 24.08 0.82 
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ตารางที่ 4.44 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายในของปัจจัยที่มีอิทธิพล 
       ต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจของกลุ่มพนักงาน 

ตัวแปรแฝง 
ภายใน 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรแฝงภายนอก) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

ชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจ 

1.สินค้าและบริการ 0.81 0.81 8.41 0.66 
2.นวัตกรรม 0.72 0.72 9.06 0.52 
3. สถานที่ท างาน 0.78 0.78 14.34 0.61 
4. การก ากับดูแล 0.73 0.73 13.43 0.54 
5. ความเป็นพลเมืองดี 0.67 0.67 13.91 0.45 
6. ความเป็นผู้น า 0.88 0.88 16.40 0.78 
7. ผลประกอบการ 0.71 0.71 11.90 0.50 
8. ความจริงใจ 0.88 0.88 17.15 0.77 
9. การจัดการประเด็นและ
ภาวะวิกฤต 

0.89 0.89 16.78 0.79 

10. การประชาสัมพันธ์แบบ
สมดุล 

0.88 0.88 16.13 0.78 

11. การส่งเสริมสถาบัน
พระมหากษัตริย์ 

0.65 0.65 11.00 0.42 

 
ตารางที่ 4.45 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ 
       และตัวแปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มพนักงาน 

ตัวแปรแฝง
ภายใน 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรแฝงภายใน) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

ชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจ 

ทุนทางชื่อเสียงขององค์กร 
 

0.84 0.84 10.94 0.70 
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ตารางที่ 4.46 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียงและตัวแปรแฝงภายนอก 
       ของทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มพนักงาน 

ตัวแปรแฝง 
ภายใน 

ตัวชี้วัด 
(ตัวแปรแฝงภายนอก) 

สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

ทุนทางชื่อเสียง
ขององค์กร
ธุรกิจ 

1. ประโยชน์ด้านผลก าไร 0.91 0.91 11.81 0.83 
2. ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ 0.91 0.91 11.76 0.83 
3. ประโยชน์ด้านบุคลากร 0.81 0.81 11.99 0.66 
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ตารางที่ 4.47 ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตของทุนทางชื่อเสียงและตัวแปรแฝงภายนอกของทุน 
       ทางชื่อเสียงของกลุ่มพนักงาน 
ตัวแปรแฝง ตัวชี้วัด 

(ตัวแปรสังเกต) 
สัมประสิทธิ์
คะแนนดิบ 

สัมประสิทธิ์ 
คะแนนมาตรฐาน 

ค่า  
T-value 

R2 

1. ประโยชน์
ด้านผลก าไร 

1.1 เป็นสิ่งที่ช่วยยืนยันถึง
คุณภาพของสินค้าและบริการ 

0.52 0.76 - 0.57 

1.2 ช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อ
สินค้าของลูกค้าและความ
ภักดีในตราสินค้า 

0.49 0.71 14.64 0.50 

1.3 ช่วยให้เกิดการแนะน า
สินค้าและบริการแก่ลูกค้าราย
อ่ืน 

0.63 0.83 12.42 0.69 

2. ประโยชน์
ด้านกลยุทธ์ 

2.1 เป็นเครื่องป้องกันและลด
ความเสียหายหากเกิดภาวะ
วิกฤตต่อองค์กร 

0.61 0.75 - 0.56 

2.2 สร้างความเชื่อมั่นในการ
ลงทุนให้กับนักลงทุน 

0.54 0.74 13.74 0.55 

2 . 3 ใ ช้ เ ป็ นกลยุ ท ธ์ ใ นกา ร
ด าเนินงาน 

0.64 0.87 16.57 0.75 

2.4 สร้างความยั่งยืนให้กับ
องค์กร และเป็นองค์กรที่อยู่คู่
สังคมไทย 

0.56 0.81 15.19 0.65 

3. ประโยชน์
ด้าน
บุคลากร 

3.1 สนับสนุนการตัดสินใจใน
การเข้าร่วมเป็นพนักงานของ
องค์กร 

0.64 0.84 - 0.71 

3.2 ช่วยให้พนักงานในองค์กร
มีการย้ายงานต่ า 

0.71 0.83 17.52 0.68 

3.3 ช่วยให้พนักงานท างาน
อย่างเต็มความสามารถ 

0.68 0.80 16.92 0.64 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 ผลการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียง ของกลุ่มรวม 
(กลุ่มลูกค้าและพนักงาน) กลุ่มลูกค้า และกลุ่มพนักงาน สรุปได้ว่า องค์ประกอบที่สามารถบ่งชี้ถึง
ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในกลุ่มรวมและกลุ่มลูกค้า ได้มากที่สุด คือ การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล คือ   
ร้อยละ 76 และ ร้อยละ 73 ตามล าดับโดยพิจารณาจากค่า R2 ส่วนในกลุ่มลูกค้า คือ การจัดการ
ประเด็นและภาวะวิกฤต สามารถบ่งชี้ได้มากที่สุด ร้อยละ 79 โดยพิจารณาจากค่า R2   
 ส าหรับทุนทางชื่อเสียงนั้น ทั้งกลุ่มรวม (กลุ่มลูกค้าและพนักงาน) กลุ่มลูกค้า และกลุ่ม
พนักงาน สรุปได้ว่า องค์ประกอบที่สามารถบ่งชี้ทุนทางชื่อเสียงได้มากที่สุด คือ ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ 
ร้อยละ 95 ร้อยละ 98 และ ร้อยละ 83 ตามล าดับ โดยที่กลุ่มพนักงานเห็นว่า องค์ประกอบที่สามารถ
บ่งชี้ได้มากที่สุดเท่ากัน คือ ประโยชน์ด้านผลก าไร ร้อยละ 83 โดยพิจารณาจากค่า R2 
 นอกจากนี้ กลุ่มรวม (กลุ่มลูกค้าและพนักงาน) และกลุ่มลูกค้าเห็นว่าอิทธิพลของชื่อเสียง
องค์กรที่มีต่อทุนทางชื่อเสียงน้อยมาก ร้อยละ 14 และ ร้อยละ 1 ตามล าดับโดยพิจารณาจากค่า R2 
ส่วนกลุ่มพนักงานเห็นว่าชื่อเสียงองค์กรมีอิทธิพลต่อทุนทางชื่อเสียงมาก ร้อยละ 70 โดยพิจารณาจาก
ค่า R2 ซึ่งมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน ดังแสดงในตารางที่ 4.48 
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ตารางที่ 4.48 สรุปความสัมพันธ์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียง 
 

หัวข้อ 
 

องค์ประกอบ 
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

กลุ่มรวม กลุ่มลูกค้า กลุ่มพนักงาน 
b R2 b R2 b R2 

ชื่อเสียง
องค์กร 

1.สินค้าและบริการ 0.71 0.50 0.65 0.43 0.81 0.66 
2.นวัตกรรม 0.64 0.41 0.56 0.32 0.72 0.52 
3. สถานที่ท างาน 0.73 0.54 0.71 0.51 0.78 0.61 
4. การก ากับดูแล 0.73 0.53 0.73 0.54 0.73 0.54 
5. ความเป็นพลเมืองดี 0.68 0.46 0.69 0.48 0.67 0.45 
6. ความเป็นผู้น า 0.78 0.61 0.70 0.50 0.88 0.78 
7. ผลประกอบการ 0.64 0.41 0.63 0.40 0.71 0.50 
8. ความจริงใจ 0.85 0.73 0.83 0.69 0.88 0.77 
9. การจัดการประเด็นและ
ภาวะวิกฤต 

0.85 0.73 0.84 0.71 0.89 0.79* 

10. การประชาสัมพันธ์แบบ
สมดุล 

0.87 0.76* 0.85 0.73* 0.88 0.78 

11. การส่งเสริมสถาบัน
พระมหากษัตริย์ 

0.70 0.48 0.74 0.55 0.65 0.42 

ทุนทาง 
ชื่อเสียง 

1. ประโยชน์ด้านผลก าไร 0.91 0.82 0.91 0.88 0.94 0.83* 
2. ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ 0.97 0.95* 0.91 0.98* 0.99 0.83* 
3. ประโยชน์ด้านบุคลากร 0.69 0.47 0.81 0.41 0.64 0.66 

ชื่อเสียง 
องค์กร 

ทุนทางชื่อเสียง 0.37 0.14 0.08 0.01 0.84 0.70 
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ตอนที่ 3 ผลการประเมินผลการศึกษาโดยผู้เชี่ยวชาญ  
 
 การประเมินแบบจ าลองโดยผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 9 ท่าน ซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการ
ประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กรในองค์กรธุรกิจ และเป็นนักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 
 1) อาจารย์ ดร.ธาตรี  ใต้ฟ้าพูล   
 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 2) อาจารย์ ดร.ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา  
 คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
 3) อาจารย์สรัณยา มังคละคุปต์   
 คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 4) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วนาวัลย์ ดาต้ี    
 สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยนเรศวร 
 5) อาจารย์อรรถการ สัตยพาณิชย์  
 คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 6) คุณชาญ เดชอัศวนง  
 ผู้อ านวยการฝ่ายบริหารงานลูกค้า (account director) หจก. เฮียดัน ดู ดิด ดัน 
 7) อาจารย์ ดร.สุชาดา พงศ์กิตติวิบูลย์ 
 โครงการจัดต้ังคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 
 8) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กมลณัฏฐ์ พลวัน 
 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่  
 9) คุณธัญจิรา ศรีค า 
 ฝ่ายบริหารการตลาดลูกค้าธุรกิจ ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) 
 โดยผู้วิจัยน าผลการศึกษาเชิงปริมาณด้วยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน
ในองค์กรธุรกิจให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาและให้ข้อคิดเห็นในผลการศึกษาดังกล่าว ดังนี้ 
 1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียง 
 2) การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทาง
ชื่อเสียง ระหว่างกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 3) องค์ประกอบที่บ่งบอกถึงชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
 4) ทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ 
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1. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียง  
 
 จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน (กลุ่มรวม) ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียงในระดับน้อยมาก (R2=0.14)  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้เชี่ยวชาญส่วนใหญ่เห็นด้วยกับผลการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2  
กลุ่ม โดยมีความเห็นว่า กลุ่มลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ มองว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่องค์กร
ต้องด าเนินการอยู่แล้ว จึงจะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือและเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้
บริการ หรือเปรียบได้ว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นปัจจัยพื้นฐานที่องค์กรต้องท า ดังนั้น จึงไม่ช่วยให้เกิดผลต่อ
ทุนทางชื่อเสียงในด้านผลก าไร แต่ในทางกลับกันหากองค์กรใดมีชื่อเสียงที่ไม่ดีอาจส่งผลต่อองค์กรใน
ด้านไม่ดีได้ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า “ชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่ทุกองค์กรต้องมี และการมีชื่อเสียงไม่ได้
หมายความว่าองค์กรจะขายได้มากขึ้น แต่หากขาดชื่อเสียงที่ดีแล้วอาจท าให้องค์กรไม่สามารถขาย
สินค้าได้” 

 อย่างไรก็ตาม ได้มีผู้เชี่ยวชาญส่วนหนึ่งเห็นว่าชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และภาพลักษณ์ของ
องค์กร น่าจะน าไปสู่การสร้างหรือการเกิดทุนทางชื่อเสียงได้ เนื่องจากทุนทางชื่อเสียง (reputation 
capital) ประกอบด้วยผลก าไร (benefit) กลยุทธ์ในการด าเนินงาน (strategy) และการจัดการบุคลากร 
(human resource) เป็นการรับรู้เชิงกระบวนการท างาน ซึ่งสามารถรับรู้ได้จากบุคลากรหรือพนักงาน
ในองค์กรเพียงเท่านั้น จึงอาจเป็นสาเหตุที่ท าให้พบว่าชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ มีความสัมพันธ์กับทุนทาง
ชื่อเสียงที่ระดับ 0.14 เท่านั้น ดังนั้น เมื่อน ามาพิจารณาร่วมกันกับกลุ่มลูกค้าจึงอาจท าให้เกิดความ
เหลื่อมล้ ากันไปตามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม  

หากมองโดยภาพรวมแล้ว ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจควรมีอิทธิพลต่อทุนทางชื่อเสียง (reputation 
capital) แต่เป็นอิทธิพลแบบระยะยาว  ไม่ได้มองเห็นแบบเด่นชัด และสามารถวัดผลออกมาได้ยาก 
ดังนั้น การจัดการชื่อเสียงขององค์กรในเชิงธุรกิจ จึงเป็นการด าเนินการในลักษณะของการป้องกัน 
(proactive strategy) มากกว่าจะเป็นในลักษณะของการต้ังรับ คือ และจะต้องด าเนินการอย่าง
ต่อเนื่องและต้องพยายามแปลงองค์ประกอบย่อยต่างๆ ให้เป็นคุณลักษณะที่จับต้องได้และเป็น
รูปธรรม (เช่น นวัตกรรม สถานที่ท างาน การก ากับดูแล ความเป็นพลเมืองดี ความเป็นผู้น า ฯลฯ)  เมื่อ
ด าเนินการแล้ว ก็ต้องมีการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมาย (ทั้งพนักงานและลูกค้า) เข้าใจถึงสิ่งเหล่านั้น 

 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุน
ทางชื่อเสียงนั้น เนื่องจากชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่ทุกองค์กรต้องค านึงถึงในการด าเนินธุรกิจอยู่แล้ว     
จึงท าให้ส่งผลต่อการเกิดทุนทางชื่อเสียงไม่มากนัก และมักเกิดผลในระยะยาวมากกว่า ประกอบกับ
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องค์กรควรแปลงองค์ประกอบในด้านต่างๆ ให้เกิดเป็นรูปธรรมเพื่อสร้างประสบการณ์ในการรับรู้ต่อผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียได้ยิ่งขึ้น  แต่อย่างไรก็ตามประสบการณ์และการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสอง
กลุ่ม คือ กลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน ย่อมมีความแตกต่างกันออกไปในลักษณะของประสบการณ์
ทางตรงและทางอ้อม จึงท าให้การพิจารณาอิทธิพลของชื่อเสียงองค์กรธุรกิจซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทาง
ชื่อเสียงเกิดข้ึนในระดับน้อย 
 
2. การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทาง
ชื่อเสียงระหว่างกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 
 จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มลูกค้า และกลุ่มพนักงาน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ชื่อเสียงองค์กร ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียง แตกต่างกัน คือ กลุ่มลูกค้าให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร ซึ่งน าไปสู่ทุนทางชื่อเสียงในระดับน้อยมาก (R2=0.01) แต่กลุ่มพนักงานใน
องค์กรธุรกิจให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร ซึ่งน าไปสู่ทุนทางชื่อเสียงในระดับ
มาก (R2=0.70) 

 ผลการศึกษาพบว่า ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านเห็นด้วยกับผลการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 
โดยมีความเห็นว่า การรับรู้ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจเป็นการรับรู้และประมวลพร้อมก าหนดระดับ
คุณลักษณะต่างๆ ขององค์กร ส่วนการรับรู้ทุนทางชื่อเสียงต้องได้รับรู้ผ่านประสบการณ์การท างาน 
หากเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กรจะรับรู้ได้เฉพาะการคาดการณ์จากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ทางอ้อม จึงพบว่ากลุ่มพนักงานให้ความส าคัญต่อชื่อเสียงองค์กรที่มีการสั่งสมจนกลายเป็นทุนทาง
ชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจมากกว่ากลุ่มลูกค้า ประกอบกับกลุ่มพนักงานมีความผูกพันกับองค์กรเป็น
อย่างมาก เพราะการที่จะตัดสินใจเลือกท างานกับองค์กรใดองค์กรหนึ่ง เป็นการตัดสินใจที่ต้องใช้เหตุ
และผล เช่น ชื่อเสียงและความมั่นคง สวัสดิการหรือรายได้ สิ่งแวดล้อมและบรรยากาศในการท างาน  
ความก้าวหน้า ตลอดจนการเดินทาง สิ่งเหล่านี้ต้องผ่านขบวนการการตัดสินใจอย่างละเอียด จนถึงขั้น
เป็นความผูกพันและเป็นความภักดีในบริษัท ซึ่งแตกต่างจากกลุ่มลูกค้า ที่พิจารณาถึงแค่ความคุ้มค่า
ของเงินที่เสียไปเท่านั้น นอกจากน้ี กลุ่มพนักงานเป็นผู้ได้รับผลกระทบจากชื่อเสียงองค์กรมากกว่ากลุ่ม
ลูกค้า หากองค์กรมีชื่อเสียงดีท าให้พนักงานเกิดความภาคภูมิใจ หรือได้รับการยอมรับจากผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย และส่งผลให้พนักงานเกิดความมั่นคงในการท างานสูง ส่วนกลุ่มลูกค้าอาจได้รับผลกระทบ
จากชื่อเสียงองค์กรน้อย เพราะหากชื่อเสียงองค์กรไม่ดีกลุ่มลูกค้าสามารถเปลี่ยนไปเลือกใช้สินค้าและ
บริการจากองค์กรธุรกิจที่มีชื่อเสียงดีแทน  
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 อย่างไรก็ตามผู้เชี่ยวชาญบางท่านได้เสนอว่า เนื่องจากกลุ่มลูกค้าในปัจจุบันจ านวนไม่น้อย
ท่ีทราบถึงข้อมูลขององค์กร ทั้งด้านบวก ด้านลบได้มากขึ้น โดยเฉพาะจากสื่อเครือข่ายสังคม (social 
networking media) ท่ีกลายเป็นชุมชนที่กระจายข้อมูลในด้านต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว และภายใต้ความ
เชื่อที่ว่าชุมชน (community) เดียวกัน ที่ตนเองได้เป็นสมาชิกย่อมน าเสนอข้อมูลจริงต่อกัน จึงท าให้
ระดับความเชื่อถือในข้อมูลที่สมาชิกในเว็บไซต์หรือชุมชนเดียวกันได้รับก็จะมีมาก ซึ่ งจุดนี้
สื่อสารมวลชน (mass media) อาจมีต้นทุนตรงจุดนี้ต่ ากว่า 

 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าการที่กลุ่มพนักงานให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียง
องค์กร ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียง มากกว่ากลุ่มลูกค้านั้น มีสาเหตุมาจากการมีประสบการณ์
ทางตรงจากองค์กรที่ตนปฏิบัติงานอยู่ และมีโอกาสได้รับผลกระทบในด้านต่างๆ จากปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อชื่อเสียงองค์กร และทุนทางชื่อเสียง โดยตรงมากกว่ากลุ่มลูกค้า และชื่อเสียงองค์กรยังเป็นสิ่งที่มีผล
ต่อการท างานและความมั่นคงในการด ารงชีวิตของพนักงานในแต่ละองค์กรอีกด้วย 

 จากผลการศึกษาในประเด็นดังกล่าว ผู้เชี่ยวชาญได้แสดงความคิดเห็นต่อการด าเนินงาน
ขององค์กรธุรกิจ ให้สอดคล้องกับมุมมองที่แตกต่างกันของกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจและกลุ่มลูกค้า 
สามารถสรุปได้ดังนี้  

 1) องค์กรควรมีการศึกษาวิจัยเพื่อเข้าใจกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียว่า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมี
มมุมองต่อองค์กรอย่างไร มีความคาดหวังต่อการด าเนินงานขององค์กรอย่างไร แล้วน ามาเปรียบเทียบ
กับสิ่งที่องค์กรเป็น เพื่อเป็นการเติมเต็มความคาดหวังของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม 
นอกจากน้ีผลการวิจัยเกี่ยวกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียควรมีการน าเสนอต่อผู้บริหารเพื่อผลักดันให้เข้าสู่
กระบวนการของนโยบาย และแผนการด าเนินงานต่อไป รวมทั้งต้องมีการติดตามประเมินผลในกลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างสม่ าเสมอ ทั้งนี้ มีข้อเสนอว่าควรมีการสื่อสารให้พนักงานในองค์กรตระหนัก 

 2) ควรมีการเผยแพร่ข้อมูลอย่างต่อเนื่องข้อมูลที่เผยแพร่ส่งผลอย่างยิ่งต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร การเผยแพร่ เป็นการสร้างความสัมพันธ์ ควบคู่ไปกับการสื่อสาร
ลักษณะอ่ืนๆ โดยเฉพาะการสร้างความแตกต่างของธุรกิจสินค้าและบริการ โดยนอกจากจะมุ่งให้คน
รู้จักองค์กรใช้สินค้าและบริการแล้ว ต้องสร้างให้เกิดความชื่นชอบ เชื่อถือ ศรัทธาและมีความผูกพันกัน
ในระยะยาวด้วย 

 3) การสื่อสารภายในองค์กรเพื่อสร้างความเข้าใจในการท ากิจกรรมด้านต่างๆ ขององค์กร
อาจไม่ยากเท่ากับการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่อยู่ภายนอก ในปัจจุบันการสื่อสารผ่านเว็บ
บอร์ด และ Social Media ต่างๆ อาจช่วยแก้ไขความเข้าใจผิด หรือวิกฤตที่ร้ายแรงให้ทุเลาเบาบางลง
ซึ่งการใช้การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการเพื่อสร้างความเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียนั้น 
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การสร้างความสัมพันธ์ลักษณะเช่นนี้ จะได้ทั้งข้อคิดเห็น และค าแนะน าเพื่อน าไปปรับปรุงสินค้าและ
บริการ ขณะเดียวกันก็ช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรให้ดีขึ้น ทั้งนี้ มีข้อเสนอว่าควรมีการ
สื่อสารให้พนักงานในองค์กรตระหนักถึงความส าคัญของชื่อเสียงองค์กรและส่งเสริมให้พนักงานมีส่วน
ร่วมในการผลักดันองค์กรให้มีชื่อเสียงที่ดี และน าไปสู่การมีทุนทางชื่อเสียงซึ่งจะเป็นประโยชน์ ต่อ
พนักงานภายในองค์กรโดยตรง 
 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าหากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร คือ กลุ่มลูกค้า และกลุ่ม
พนักงาน จะมีความเห็นต่อชื่อเสียงองค์กร ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียงที่แตกต่างกัน ดังนั้น การ
ด าเนินงานขององค์กร ควรใช้การวิจัยและการวิเคราะห์ถึงความต้องการของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
และน าไปใช้ในระดับนโยบายและการวางแผน รวมทั้งองค์กรธุรกิจควรมีการสื่อสารและเผยแพร่ข้อมูล
เกี่ยวกับองค์กร สินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ  ซึ่งรูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสมกับ
สถานการณ์ในปัจจุบัน คือ การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการผ่านเครือข่ายและระบบออนไลน์ หรือ 
Social Network เนื่องจากลักษณะของการสื่อสารดังกล่าวเป็นรูปแบบการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล  
 
3. ปัจจัยที่บ่งบอกถึงชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
 
 จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน  (กลุ่มรวม) และกลุ่มลูกค้าให้
ความส าคัญต่อปัจจัยของชื่อเสียงองค์กรเรื่องการประชาสัมพันธ์แบบสมดุลมากที่สุด (R2=0.76 และ 
R2= 0.73 ตามล าดับ) ส่วนกลุ่มพนักงานให้ความส าคัญต่อปัจจัยเรื่องการจัดการประเด็นและภาวะ
วิกฤตมากที่สุด (R2=0.79) อย่างไรก็ตาม พบว่า กลุ่มรวม กลุ่มลูกค้า และกลุ่มพนักงาน ให้
ความส าคัญต่อปัจจัยของชื่อเสียงองค์กรใน 3 ล าดับแรกเช่นเดียวกัน คือ 1) การประชาสัมพันธ์แบบ
สมดุล 2) การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต และ 3) ความจริงใจ      
 นอกจากนี้เฉพาะในกลุ่มพนักงาน ยังได้ให้ความส าคัญต่อองค์ประกอบเรื่อง 4) ความเป็น
ผู้น าทางธุรกิจอยูใ่น 3 ล าดับแรกเท่ากับการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านเห็นด้วยกับผลการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างทั้ง  2 
กลุ่มโดยมีความเห็นว่า กลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล
มากที่สุด เนื่องจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสองกลุ่มเห็นว่าชื่อเสียงองค์กร มาจากการที่องค์กรมีการ
สื่อสารที่ดี และมีการจัดการประเด็นและภาวะวิกฤตที่เหมาะสมหรืออาจกล่าวว่าเป็นการสื่อสารใน
ภาวะวิกฤติได้เช่นกัน ประกอบกับความรวดเร็วในการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารที่มีมากขึ้น ท าให้
ระดับความคาดหวังที่กลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานให้ความส าคัญก็มีมากขึ้นด้วย ซึ่งเชื่อว่าปัจจุบัน 
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องค์กรต่างๆ ได้ให้ความส าคัญกับการสื่อสารสองทางอย่างยิ่ง จะเห็นได้จากการเกิดขึ้นของ Call 
Center รวมทั้งการเปิดช่องทางสื่อสารต่างๆ เพื่อรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า ซึ่งจะท าให้การแก้ไข
ปัญหาต่างๆ เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ดังนั้น องค์กรควรมีการวางแผนเชิงกลยุทธ์ที่จะด าเนินการให้
องค์ประกอบทั้ง 3 ประการ มีความเด่นชัดและสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 
 อย่างไรก็ตามท่ีกลุ่มพนักงานได้ให้ความส าคัญกับประเด็นเรื่องความเป็นผู้น าทางธุรกิจ 
เนื่องจากสิ่งนี้ส่งผลกระทบโดยตรงต่อพนักงานที่ปฏิบัติงานภายในองค์กรธุรกิจแต่ละแห่ง ซึ่งกรณีนี้
กลุ่มลูกค้าจะไม่ได้รับผลกระทบโดยตรงมากนัก 
 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ในปัจจุบันมีช่องทางการสื่อสารต่างๆ เกิดขึ้นมาก โดยเฉพาะการ
สื่อสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ ที่มีลักษณะเป็นการสื่อสารสองทางท าให้ข้อมูลขององค์กรมีการ
แพร่กระจายอย่างรวดเร็วและรอบด้าน ประกอบกับข้อมูลจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกี่ยวกับการ
ด าเนินงานขององค์กรก็ถูกส่งกลับมายังองค์กรได้อย่างทันท่วงที นอกจากองค์กรและพนักงานใน
องค์กรจะสามารถใช้การประชาสัมพันธ์แบบสมดุลเพื่อสนับสนุนการด าเนินงานขององค์กรแล้ว กลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก คือ กลุ่มลูกค้า ยังสามารถใช้การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ในการสื่อสาร
และตรวจสอบชื่อเสียงขององค์กรได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งองค์กรต้องมีการวางแผนเชิงกลยุทธ์ในการจัดการ
ประเด็นดังกล่าวทั้ง 4 ประเด็น ที่ชัดเจน  
 
4. ทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ 
 
 จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน (กลุ่มรวม) กลุ่มลูกค้า และกลุ่ม
พนักงาน เห็นว่า ทุนทางชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจนั้น จะเป็นประโยชน์ในด้านใช้เป็นกลยุทธ์การ
ด าเนินงาน เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ใช้ในการสร้างผลก าไร และอันดับสุดท้าย คือ ใช้เป็นกลยุทธ์
ในการด าเนินงานขององค์กร  
  ผลการศึกษาพบว่า ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านเห็นด้วยกับผลการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 
โดยมีข้อคิดเห็นว่า เหตุที่กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มมีความเห็นสอดคล้องกันเนื่องจาก ชื่อเสียงองค์กร
สามารถน าไปใช้สร้างความได้เปรียบในเชิงการแช่งขันหรือใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานได้มากกว่า
ใช้สร้างผลก าไรทางธุรกิจ และใช้ในการจัดการบุคลากร  ซึ่งพบว่าในประเด็นนี้ กลุ่มพนักงานให้
ความส าคัญต่อการจัดการบุคลากรสูงกว่ากลุ่มลูกค้าและกลุ่มรวม และยังเชื่อว่าทุนทางชื่อเสียงของ
องค์กรมีความส าคัญในการดึงดูดผู้ที่มีความสามารถให้เข้ามาท างานร่วมกับองค์กรได้มากขึ้น 
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 ทั้งนี้ การระลึกถึงแบรนด์ที่ผูกพันไปถึงตัวองค์กรที่ผลิตว่าแบรนด์นั้นๆ ได้สร้างสรรค์สินค้า
หรือบริการที่มีคุณภาพให้เป็นที่ไว้วางใจสิ่งเหล่านี้ย่อมสร้างผลก าไร และใช้เป็นกลยุทธ์ ในการ
ด าเนินงานขององค์กร ซึ่งตัวเลขที่กลุ่มลูกค้าแสดงความคิดเห็น เป็นตัวเลขที่สูงกว่ากลุ่มพนักงาน อาจ
เป็นมุมมองที่สะท้อนให้เห็นถึงพลังขององค์กรขนาดใหญ่ในด้านการสั่งสมชื่อเสียงที่จะท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ และเชื่อมโยงจาก Corporate Brand หรือชื่อองค์กรไปสู่แบรนด์ต่างๆ 
ขององค์กรได้ ซึ่งโดยมากแล้วคนท างานต้องเคยใช้สินค้ามาก่อน จึงอยากเข้ามาท างาน การดูทัศนคติ
เกี่ยวกับการท างานขององค์กรมุมมองของพนักงานจะเป็นมุมมองจากประสบการณ์ตรงขององค์กร 
ส่วนลูกค้าเป็นมุมมองจากประสบการณ์ทางอ้อมเกี่ยวกับองค์กร ดังนั้น เรื่องการท างานจึงมุมมองที่
แตกต่างกัน ประกอบกับองค์ประกอบของทุนทางชื่อเสียงด้านการจัดการบุคลากรเป็นกระบวนการ
ภายใน อย่างไรก็ตาม ผู้เชี่ยวชาญได้เสนอว่า องค์กรธุรกิจไม่ควรที่จะค านึงถึงประโยชน์ของทุน
ทางด้านชื่อเสียงองค์กรที่ตกกับฝ่ายองค์กรแต่ฝ่ายเดียว ควรค านึงประโยชน์ของทุนทางด้านชื่อเสียง
องค์กรที่ตกกับฝ่ายทางสังคมด้วย  
 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ถึงแม้ผลการศึกษาจะแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าทุนทางชื่อเสียง
ขององค์กร จะมีประโยชน์ต่อการน าไปใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานขององค์กรมากที่สุด และสิ่งที่
ตามมาคือ หากองค์กรมีกลยุทธ์ในการด าเนินงานที่ดีก็สามารถสร้างผลก าไรให้กับองค์กรในล าดับ
ต่อมาซึ่งเป็นประโยชน์ทางตรง และน าไปสู่การตัดสินใจเข้าร่วมงานของบุคลากร ซึ่งนับเป็นประโยชน์
ทางอ้อมอันส่งผลมาจากการที่องค์กรมีทุนทางชื่อเสียงที่ดี  
 
ตอนที่ 4 สรุปปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ 
  
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึก การจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย จากผู้บริหารด้าน
การประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กรในองค์กรธุรกิจชั้นน าทั้ง 5 แห่ง การส ารวจความคิดเห็นถึงปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ และ
การประเมินผลการศึกษาทั้งสองส่วนโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการประชาสัมพันธ์ สามารถสรุปหลักส าคัญที่
ใช้เป็นแนวทางการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย ได้ดังนี้ 
 1. การให้ความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรและลูกค้า ตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย ระหว่างองค์กรและลูกค้าหรือ
ผู้เกี่ยวข้อง และหากเกิดความขัดแย้งควรใช้การเจรจาต่อรองและการประนีประนอมระหว่างกัน   
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 เนื่องจากการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล เป็นแนวคิดที่เน้นความเท่าเทียม 
 เสมอภาคกันระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย (ทั้งพนักงานและลูกค้า) เป็นการสื่อสารใน
 แนวนอน การสื่อสารที่เสมอภาค เป็นการสื่อสารที่เป็นประชาธิปไตย และ empower ให้
 อีกฝ่ายมีอ านาจที่จะสื่อสารในรูปแบบต่าง เช่น ความต้องการ ความคิดความเห็น ทัศนะที่
 หลากหลายได้ การสื่อสารที่เคารพซึ่งกันและกันที่จะท าให้องค์กรสามารถเปิดใจยอมรับฟัง
 ความต่างที่หลากหลายและมีประโยชน์อันจะน าไปสู่การขับเคลื่อนองค์กรได้ และการ
 สื่อสารแบบนี้จะสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมกับองค์กรในมิติใดมิติหนึ่ง  
 (สุชาดา พงศ์กิตติวิบูลย์, 2555, แบบสัมภาษณ์)  
 
 Grunig เสนอว่า เหตุผลที่ท าให้การประชาสัมพันธ์แบบสมดุลให้ผลสัมฤทธิ์ ต่อการ
ด าเนินงานขององค์กรมากที่สุดนั้น เป็นเพราะขอบเขตความชัดเจนของข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กร
และจากแหล่งอ่ืนๆ ที่มีความเลื่อนไหลได้อย่างอิสระ รวมถึงความขัดแย้งที่เกิดขึ้นระหว่างการต่อรอง 
และการสื่อสารระหว่างความร่วมมือในการตัดสินใจของทั้งสองฝ่าย ตลอดจนการมีส่วนน าเสนอ 
(input) ของทุกคนรวมทั้งพนักงานและลูกค้า นอกจากนี้ การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ช่วยสนับสนุน
ให้หน่วยงานด้านการประชาสัมพันธ์มีจรรยาบรรณมากยิ่งขึ้นด้วย ดังนั้น หากทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องมี
ความเสมอภาคกัน ทุกสิ่งย่อมแก้ไขได้ด้วยการเจรจา การอภิปราย และการต่อรอง ภายใต้ข้อตกลง
ระหว่างกันขององค์กร และกลุ่มเป้าหมาย บนพื้นฐานของเป้าหมายในการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งท า
ให้การประชาสัมพันธ์ขององค์กรมีความแข็งแกร่งขึ้น (Grunig and Hunt, 1984)  
 2. องค์กรควรมีการก าหนดแผนการจัดการประเด็นและการสื่อสารในภาวะวิกฤตที่ดี หาก
เกิดภาวะวิกฤตขึ้นองค์กรต้องสามารถควบคุมภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นให้ไก้ และองค์กรควรมีความ
รับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงทีเมื่อเกิดเหตุขึ้น  
 Coomb (2007) ได้เสนอว่าภาวะวิกฤต เป็นการรับรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ที่ไม่สามารถรู้
ล่วงหน้าได้ ซึ่งสามารถส่งผลต่อความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร และสามารถส่งผล
กระทบอย่างรุนแรงต่อการด าเนินงานขององค์กร อย่างไรก็ตามภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นถึงแม้องค์กรไม่อาจ
รู้ล่วงหน้าได้ แต่วิกฤตสามารถคาดท านายได้จากประเด็นที่เกิดขึ้นระหว่างองค์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
องค์กรที่มีการจัดการที่ดีย่อมคาดการณ์ได้ล่วงหน้าว่าจะเกิดวิกฤตการณ์ในเรื่องใดขึ้นกับองค์กรบ้าง 
แต่ไม่อาจก าหนดหรือระบุได้ว่าภาวะวิกฤตนั้นจะเกิดขึ้นเมื่อไร แต่ในหลายๆ กรณีพบว่ามักมีสัญญาณ
หรือสถานการณ์ที่น าไปสู่วิกฤตการณ์ก่อนเสมอ  
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 ภาวะวิกฤตมีผลต่อความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร และจะท าลายความ
คาดหวังต่างๆ ที่เคยมีอยู่ในจิตใจของผู้เกี่ยวข้องในประเด็นที่เป็นวิกฤตนั้น ก่อให้เกิดความไม่สบายใจ 
ไม่เชื่อมั่น ท าลายความรู้สึกและความสัมพันธ์อันดี จนเข้าสู่พฤติกรรมการต่อต้านองค์กร ดังนั้น ภาวะ
วิกฤตจึงเป็นสาเหตุส าคัญประการหนึ่งที่ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อความมีชื่อเสียงขององค์กร 
(corporate reputation) ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้แนวคิดเรื่องการจัดการภาวะวิกฤตขององค์กร (crisis 
management) มีพัฒนาการอย่างรวดเร็วทั้งในด้านปฏิบัติการและด้านวิชาการ (Barton, 1993) 
 3. ใช้ความจริงใจในการด าเนินธุรกิจ โดยองค์กรต้องสร้างความเชื่อถือให้กับลูกค้าและ
สังคม เสนอแต่ความจริงต่อลูกค้าและสังคมและด าเนินธุรกิจอย่างจริงใจและมีความปรารถนาดี  
 พื้นฐานส าคัญประการหนึ่งที่จะช่วยสร้างความจริงใจ เพื่อพัฒนาความเข้มแข็งของชื่อเสียง
องค์กร คือ การกระท าและพฤติกรรมขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผู้บริหารองค์กรหรือพนักงานซึ่ง
เปรียบเสมือนผู้สื่อสารชื่อเสียงองค์กร ที่มีช่วยให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถจดจ าและเข้าใจในการ
กระท าขององค์กรในบริบทต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม จ าเป็นต้องใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือ และอาจ
กล่าวได้ว่า หัวใจส าคัญของการสร้างความไว้วางใจ คือ การสื่อสาร ซึ่งในปัจจุบันการได้รับความ
เชื่อถือจากกลุ่มเป้าหมายขององค์กรทุกประเภทเกิดขึ้นมาจาก ความเป็นผู้น า ( leadership) การ
สื่อสาร (communications) ความไว้วางใจ (trust) การกระท าขององค์กร (performance) และชื่อเสียง
องค์กร (corporate Reputation) อย่างไม่สามารถแยกออกจากกันได้ (Beslin & Reddid, 2004)  
 ในขณะที่การสื่อสารชื่อเสียงองค์กรได้ให้ความส าคัญกับการชี้ให้เห็นถึงความมีชื่อเสียงที่
องค์กรมี ให้กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียบนพื้นฐานของความสัมพันธ์ที่ไว้ว้างใจซึ่งกันและกัน แต่ที่ผ่าน
มาพบว่าส าหรับในประเทศไทยนั้นยังคงไม่มีการเปลี่ยนแปลงมากนัก ซึ่งแตกต่างไปจากประเทศอ่ืนๆ 
ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น และประเทศในกลุ่มยุโรป ที่มีรูปแบบของการใช้สื่อเพื่อการสื่อสารชื่อเสียง
องค์กรในรูปแบบใหม่ๆ  ซึ่งที่ผ่านมาในประเทศไทยยังเทคนิคการสื่อสารและข้อความในการสื่อสาร
รูปแบบด้ังเดิม โดยที่การส่งสารขององค์กรไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียยังคงใช้การสื่อสารแบบทาง
เดียว โดยมีช่องทางในการเปิดรับปฏิกิริยาตอบกลับจากกลุ่มเป้าหมายน้อยมาก ซึ่งข้อความที่ ถูก
สื่อสารออกไปส่วนใหญ่มักจะเป็นข้อความที่สนับสนุนชื่อเสียงขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นด้านผลการ
ด าเนินงานหรือด้านผลประกอบการทางการเงิน การลงทุน การบริหารงาน ศักยภาพ และอุปกรณ์
ใหม่ๆ แต่พบว่ากับมีเนื้อหาสารเกี่ยวกับพันธะสัญญาในการด าเนินงานและความโปร่งใสหรือ             
ธรรมาภิบาลน้อยมาก และกลับพบว่าเนื้อหาที่มักถูกองค์กรส่งออกไปส่วนใหญ่จะเป็นประเด็นเกี่ยวกับ
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมโดยใช้สื่อมวลชนเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร จึงพบว่าชื่อเสียง
องค์กรธุรกิจในประเทศไทยมีความเชื่อมโยงกับความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นอย่างมาก (Plotnick, 
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2009) ซึ่ง Bell (2008) เสนอว่า ผู้บริโภคมีความปรารถนาที่จะพูดคุยหรือสนทนากับแบรนด์ที่ตนชื่น
ชอบมากกว่าเนื้อหาสารที่องค์กรส่งมา (“Consumer crave conversation, not messaging, from the 
brands they love”) จึงสรุปได้ว่าที่ผ่านมาองค์กรธุรกิจในประเทศไทยมักสื่อสารกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียด้วยรูปแบบการสื่อสารทางเดียว แต่แท้จริงแล้วองค์กรธุรกิจควรใช้การสื่อสารแบบสองทางเพื่อพูด 
คุยสนทนากับกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความไว้วางใจให้กับองค์กร  ดังผลการวิจัยของ Plotnick (2009) 
ที่พบว่า ประเทศไทยควรมีการใช้ความไว้วางใจในการสร้างชื่อเสียงองค์กรให้มากขึ้น ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับค่านิยมและวัฒนธรรมของคนไทย  
 จากแนวคิดเรื่องการวัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศ
ไทยที่ได้จากการศึกษาองค์กรชั้นน า และจากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร สามารถ
สร้างแผนผังแสดงการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยส าหรับกลุ่มลูกค้า โดยหัวใจส าคัญ
ของการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่นักสื่อสารองค์กรจ าเป็นต้องให้ความส าคัญมาก 
คือ การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล การจัดการประเด็นและการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการสร้าง
ความไว้วางใจให้กับองค์กร ส่วนปัจจัยที่ส าคัญรองลงมา คือ สินค้าและบริการ นวัตกรรม สถานภาพ
การท างาน การก ากับดูแล ความเป็นพลเมืองดี ความเป็นผู้น า และผลประกอบการ ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 4.4 
 ส าหรับการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยส าหรับกลุ่มพนักงาน โดยหัวใจ
ส าคัญของการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่นักสื่อสารองค์กรจ าเป็นต้องให้ความส าคัญ
มาก คือ การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล การจัดการประเด็นและการสื่อสารในภาวะวิกฤต การสร้าง
ความไว้วางใจให้กับองค์กร และความเป็นผู้น าทางธุรกิจ ส่วนปัจจัยที่ส าคัญรองลงมา คือ สินค้าและ
บริการ นวัตกรรม สถานภาพการท างาน การก ากับดูแล ความเป็นพลเมืองดี และผลประกอบการดัง
แสดงในแผนภาพที่ 4.5 
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แผนภาพที่ 4.4 สรุปปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจใน  
  กลุ่มลูกค้า 
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แผนภาพที่ 4.5 สรุปปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจใน  
  กลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
1. สรุปผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและการจัดการชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทย 
 2. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิง
การวัดและเชิงผลลัพธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร ตามทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 3. เพื่อเปรียบเทียบแบบจ าลองแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงการวัดและเชิง
ผลลัพธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย จากมุมมองของพนักงานและ
ลูกค้า  
  โดยมุ่งศึกษาความคิดเห็นของผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กรใน
องค์กรธุรกิจชั้นน า จ านวน 5 องค์กร เพื่อศึกษาแนวทางการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และจากการ
ส ารวจความคิดเห็นของพนักงานที่ปฏิบัติงานในองค์กรธุรกิจในประเทศไทย ซึ่งมีการจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และมีการด าเนินธุรกิจภายใต้กลุ่มอุตสาหกรรมทั้ง 8 กลุ่ม ซึ่งก าหนด
โดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2552) จ านวน 327 ตัวอย่าง นอกจากนี้ ยังด าเนินการส ารวจ
ความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้สินค้าหรือบริการขององค์กรธุรกิจทั้ง 8 กลุ่ม จ านวน 600 ตัวอย่าง 
ตลอดจนการสอบถามความคิดเห็นของนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 7 ท่าน เพื่อให้ความเห็นต่อ
ผลการศึกษาที่พบ และน าเสนอแนวทางในการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยต่อไป ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยแบ่งการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 การศึกษาการจัดการชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจต้นแบบโดยการใช้ระเบียบวิธีวิจัย
เชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) เพื่อตรวจสอบการด าเนินงานจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย ในลักษณะการวิจัยน าร่อง (pilot study) เพื่อตรวจสอบตัวแปร  
 ส่วนที่ 2 การศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร โดยการใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ ด้วยการใช้แบบสอบถามกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ และกลุ่มลูกค้า ซึ่งด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงเส้น (SEM) ด้วยโปรแกรม Lisrel เพื่อวิเคราะห์ถึง
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ความสามารถในการอธิบายชื่อเสียงองค์กรของแต่ละองค์ประกอบ โดยใช้ เกณฑ์ในการศึกษาถึง
องค์ประกอบที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรของสถาบันชื่อเสียงประเทศสหรัฐอเมริกา หรือ RepTakTM ร่วมกับ
การทบทวนเอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนผลการศึกษาการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
จากองค์กรต้นแบบ  
 ส่วนที่ 3 การศึกษาจากนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้านการประชาสัมพันธ์และสื่อสาร
องค์กร เพื่อประเมินผลการศึกษาจากแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงเส้น และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับ
การจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย  
 
 1.1 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 จากการศึกษาการจัดการชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจชั้นน าจากผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์
และสื่อสารองค์กร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 1) องค์กรต้นแบบมีการจัดโครงสร้างองค์กรด้านการสื่อสาร และการประชาสัมพันธ์ 
แตกต่างกันออกไปตามความเหมาะสมของแต่ละองค์กร โดยมีการยึดบทบาทหน้าที่และเป้าหมายของ
การด าเนินงานเป็นส าคัญ 
 2) หลักการและแนวทางในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจชั้นน า มุ่งเน้น
และให้ความส าคัญใน 4 ประการ คือ การน าเสนอความจริงและสิ่งที่องค์กรเป็น การด าเนินงานเพื่อ
ตอบสนองต่อวิสัยทัศน์และพันธะกิจขององค์กร การสื่อสารอย่างต่อเนื่องและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย 
และการตรวจสอบประเมินผลการประชาสัมพันธ์และการสื่อสารขององค์กรจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละ
กลุ่ม 
 3) มีการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มต่างๆ โดยยึดหลักการ
ประชาสัมพันธ์สองทางแบบสมดุล โดยมุ่งหวังเพื่อสร้างความเข้าใจ และฉันทามติร่วมกันระหว่าง
องค์กรและกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเริ่มต้ังแต่การรับฟังข้อคิดเห็น ข้อร้องเรียน การแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น การสร้างความสัมพันธ์ และความเข้าใจอันดีระหว่างผู้บริหารกับสื่อมวลชน รวมถึงการเข้าพื้นที่
เพื่อรับฟังความคิดเห็นของประชาชน  
 4) มีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์โดยให้ความส าคัญต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละ
กลุ่ม โดยมีการวิเคราะห์และจัดล าดับความส าคัญของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ว่ามีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
ด าเนินงานขององค์กรในด้านใดบ้าง กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีความคาดหวังอย่างไรต่อองค์กร และ
องค์กรสามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ถูกคาดหวังนั้นอย่างไร รวมถึงมีช่องทางใดบ้างที่จะสามารถใช้ในการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้อย่างครอบคลุม 
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 5) มีการด าเนินงานสื่อสารเอกลักษณ์องค์กรจากการวิเคราะห์ถึงสิ่งที่องค์กรเป็น จาก
วิสัยทัศน์ในการด าเนินงาน พันธะกิจขององค์กร รวมถึงการด าเนินงานขององค์กรตลอดช่วงเวลาที่ผ่าน
มาในอดีตจนถึงปัจจุบัน ตลอดจนคุณลักษณะทางกายภาพขององค์กรที่ถูกก าหนดขึ้น  
 6) ยึดหลักธรรมาภิบาลในการด าเนินงาน โดยให้ความส าคัญในด้านความโปร่งใส การ
อยู่ร่วมกับชุมชนและสิ่งแวดล้อม การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม การให้ความเป็นธรรมกับกลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย การด าเนินการตามมาตรฐานทางธุรกิจ ซึ่งในบางองค์กรมีการด าเนินงานที่สูงกว่า
มาตรฐานท่ีรัฐก าหนดไว้  
 7) การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจชั้นน านั้น มีการด าเนินกิจกรรมใน
รูปแบบต่างๆ ได้แก่ การบริจาคเงินและสิ่งของ การค านึงถึงชุมชนและสิ่งแวดล้อม การให้ความส าคัญ
ต่อการพัฒนาอาชีพของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในชุมชนและพนักงานในองค์กร การส่งเสริมเยาวชน
ด้านการศึกษา การสาธารณสุข ดังเช่นที่ Dahlsrud (2006) ได้ศึกษาถึงขอบเขตการด าเนินกิจกรรม
เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ 5 ด้าน คือ การช่วยเหลืออาสาสมัคร กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
สังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐศาสตร์ อย่างไรก็ตามภายใต้บริบทสังคมไทยนั้น เป้าหมายหนึ่งที่องค์กร
ธุรกิจชั้นน าด าเนินกิจกรรมในด้านต่างๆ นั้น ส่วนหนึ่งเป็นการด าเนินงานโดยมีเป้าหมายส าคัญเพื่อ
แสดงถึงการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะ คือ 1) การให้
ความส าคัญกับการด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง เช่น การส่งเสริมอาชีพและการจัดการชุมชน
ที่ธุรกิจต้ังอยู่อย่างยั่งยืน เป็นต้น 2) การจัดกิจกรรมเทิดพระเกียรติ และ 3) การสนับสนุนโครงการใน
พระราชด าริ  ทั้งนี้ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ เพื่อแสดงการส่งเสริมสถาบัน
พระมหากษัตริย์ นั้น เป็นสิ่งที่ไม่ปรากฏในการศึกษาจากงานวิจัยในต่างประเทศและการทบทวน
แนวคิดทฤษฎี ดังนั้น กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีเป้าหมายเพื่อแสดงการส่งเสริม
สถาบันพระมหากษัตริย์ จึงเป็นการด าเนินงานส าคัญที่มีลักษณะเฉพาะในสังคมไทยเท่านั้น 
 8) มีการจัดการประเด็นที่อาจสร้างความเสียหายให้เกิดขึ้นต่อองค์กร โดยมีการวิเคราะห์
ถึงแนวโน้มของสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจากการประมวลข่าวสารเชิงลบที่เกี่ยวข้องกับองค์กร หากประเด็น
ที่เกิดขึ้นกลายเป็นภาวะวิกฤตแล้วนั้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะมีหน้าที่ในการประสานกับผู้บริหารองค์กร 
เพื่อรายงานสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ตลอดจนให้ค าแนะน าและเป็นที่ปรึกษากับผู้บริหาร โดยข้อมูลหรือ
เนื้อหาที่น าไปชี้แจงนั้นต้องเป็นข้อมูลที่เป็นจริงและเป็นเหตุเป็นผลต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น  
 9) องค์กรธุรกิจมีการสร้างทุนทางชื่อเสียงที่ส าคัญต่อการด าเนินงานขององค์กรแตกต่าง
กันออกไปตามทัศนะของผู้บริหารด้านการสื่อสารองค์กรและการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจชั้นน า
ไม่ว่าจะเป็นทุนทางชื่อเสียงที่เกิดขึ้นมาจากคุณภาพของสินค้าและบริการ จากความเชื่อมั่นและ
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ไว้วางใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย การเป็นเพื่อนผู้รู้ใจลูกค้าและยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ความยั่งยืน 
อยู่คู่สังคมไทย และการด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อชุมชน เป็นต้น 
 
 1.2 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 1) ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้า จ านวน 600 คน คิดเป็นร้อยละ 64.7 และเป็นพนักงานใน
องค์กรธุรกิจ จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ตามจ านวนที่ก าหนดไว้ ท้ังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 582 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 และเพศชาย จ านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 
มีอายุระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.1 มากที่สุด และมีอายุระหว่าง 20-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.1 
รองลงมา ในด้านระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 
693 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 มากที่สุด และมีการศึกษาในระดับปริญญาโท จ านวน 231 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.9 รองลงมา ส าหรับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเฉพาะกลุ่มลูกค้า (n=600) ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานองค์กรเอกชน จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 คน มากที่สุด และประกอบอาชีพเป็น
เจ้าหน้าที่ของรัฐ จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 รองลงมา ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,001- 25,000 บาท จ านวน 473 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.1 มากที่สุด และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 25,001-50,000 บาท จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20 รองลงมา  
 2) แนวทางการสร้างความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ 
 กลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ เกี่ยวกับแนวทางการด าเนินงานในการสร้าง
ความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย พบว่า การที่องค์กร
ธุรกิจมีการสื่อสารถึงเอกลักษณ์ขององค์กร เช่น วิสัยทัศน์ พันธะกิจ โลโก้ ตราสินค้า ค าขวัญ (Slogan) 
รูปแบบบรรจุภัณฑ์สินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.04) ซึ่งหมายถึงมีการให้ความส าคัญต่อ
ประเด็นนี้ในระดับมาก อย่างไรก็ตามการให้ความส าคัญต่อประเด็นอ่ืนๆ กลุ่มตัวอย่างมีการให้
ความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50) เช่นเดียวกัน 
 3) การจัดล าดับปัจจัยที่ท าให้องค์กรได้รับ ความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่น
ชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 การจัดล าดับปัจจัยที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับ ความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่น
ชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า องค์ประกอบในด้านสินค้าและบริการ ด้านมีความ
จริงใจ และด้านการแสดงการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ เป็นปัจจัยที่มีฐานนิยม (mode)           
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ในล าดับที่ 1 โดยที่ปัจจัยในด้านสินค้าและบริการ มีจ านวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 37.1 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านมีความจริงใจ  มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 และปัจจัยด้านการแสดงการส่งเสริม
สถาบันพระมหากษัตริย์ มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ตามล าดับ ส่วนปัจจัยในด้าน
นวัตกรรม เป็นปัจจัยที่มีฐานนิยม ในล าดับที่ 2 มีจ านวน 135 คน   คิดเป็นร้อยละ 14.6 และปัจจัยใน
ด้านความเป็นผู้น าเป็นองค์ประกอบที่มีฐานนิยม ในล าดับที่ 3 มีจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 12 
 4) คุณสมบัติย่อยที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่น
ชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ 
 ปัจจัยด้านสินค้าและบริการที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ 
และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.18) 
โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีการให้บรกิารดี น่าประทับใจ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.33) 
 ปัจจัยด้านนวัตกรรมที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และ
ชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (3.96) โดย
คุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและธุรกิจ มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.18) 
 ปัจจัยด้านสถานที่ท างานที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ 
และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
(4.37) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีการให้ผลประโยชน์ ค่าตอบแทนกับพนักงานอย่างยุติธรรม มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.40) 
 ปัจจัยด้านการก ากับดูแล ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ 
และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
(4.43) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส ตรวจสอบได้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
(4.45) 
 ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองที่ดี ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ 
ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด (4.21) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.29) 
 ปัจจัยด้านความเป็นผู้น า ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ 
และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.18) 
โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรเป็นองค์กรที่มีการจัดการที่ดีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.35) 
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 ปัจจัยด้านผลประกอบการ ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ 
และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
(4.20) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีการเติบโตทางธุรกิจอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.26) 
 ปัจจัยด้านความจริงใจ ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ 
และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
(4.40) โดยคุณสมบัติ เรื่อง ควรสามารถสร้างความเชื่อถือให้กับพนักงานและสังคม ควรเป็นองค์กรที่
เสนอแต่ความจริงต่อพนักงานและสังคม ควรเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจอย่างจริงใจและมีความ
ปรารถนาดี มค่ีาเฉลี่ยมากที่สุด (4.40) เท่ากันทั้ง 3 เรื่อง 
 ปัจจัยด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม ยอมรับ
นับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด (4.24) โดยคุณสมบัติย่อย เรื่อง ควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงที
เมื่อเกิดเหตุขึ้น มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.28) 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความ
ชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.29) โดยคุณสมบัติ เรื่อง ควรมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่าง
องค์กรและพนักงาน ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.32) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ ที่ท าให้องค์กรธุรกิจได้รับความชื่นชม 
ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
อยู่ในระดับมาก (4.19) โดยคุณสมบัติ เรื่อง ควรมีให้การสนับสนุนโครงการในพระราชด าริ มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด (4.21) 
 5) ความคิดเห็นเกี่ยวกับทุนทางชื่อเสียงหรือประโยชน์ที่องค์กรได้รับความชื่นชม ยอมรับ
นับถือ ไว้วางใจ และชื่นชอบ จากพนักงานและลูกค้า 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ที่องค์กรได้รับจากความชื่นชม ยอมรับนับถือ ไว้วางใจ 
และชื่นชอบ จากพนักงานและลูกค้า พบว่า มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.12) โดยประโยชน์ใน
เรื่องเป็นสิ่งช่วยยืนยันถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (4.37) และรองลงมา คือ 
สร้างความยั่งยืนให้กับองค์กรและเป็นองค์กรที่อยู่คู่สังคมไทย (4.26) 
 6) การวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวิจัย 
 6.1) การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานใน
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องค์กรธุรกิจ พบว่า หลังจากได้ปรับแบบจ าลองแล้วนั้น ท าให้แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยเส้นอิทธิพลมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รวมทั้งค่าการทดสอบความสอดคล้อง

ส่วนใหญ่ยอมรับได้ กล่าวคือ ค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 2015.70; df=774; p-value =0.00; 
RMSEA=.042; RMR=0.026; SRMR=0.048; GFI=0.91; CFI=0.99 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโครงสร้างความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ
และทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน พบว่า ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ สามารถบ่งชี้ทุนทาง
ชื่อเสียงได้ ร้อยละ 14 (R2=0.14, b=0.37) 
 6.2) การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทางชื่อเสียงเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มลูกค้าและกลุ่ม
พนักงานในองค์กรธุรกิจ พบว่า หลังจากได้ปรับแบบจ าลองแล้วนั้น แบบจ าลองยังไม่มีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเส้นอิทธิพลมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งการทดสอบความ
สอดคล้องส่วนใหญ่ค่าที่ใช้ทดสอบยังไม่สามารถยอมรับได้ จึงท าให้แบบจ าลองแปรเปลี่ ยนไปตาม
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าแบบจ าลองของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานในองค์กรเป็นคนละ

แบบจ าลองกัน โดยมีค่าไค-สแควร์ (χ2)  มีค่า 4303.72; df=173; p-value =0.00; RMSEA=0.056; 
RMR=0.098; SRMR=0.19; GFI=0.77; CFI=0.98 
 6.3) การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มลูกค้า พบว่า แบบจ าลองมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเส้นอิทธิพลมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งการทดสอบ

ความสอดคล้องส่วนใหญ่ค่าที่ใช้ทดสอบสามารถยอมรับได้ โดยมีค่าไค-สแควร์ (χ2)  มีค่า 1555.70; 
df=774; p-value =0.00; RMSEA=0.04; RMR=0.02; SRMR=0.05; GFI=0.90; CFI=0.99  
 การวิเคราะห์ข้อมูลโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของชื่อเสียงองค์กร
ธุรกิจและตัวแปรแฝงภายในของทุนทางชื่อเสียง พบว่า ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ สามารถบ่งชี้ทุนทาง
ชื่อเสียงได้ ร้อยละ 1 (R2=0.01, b=0.08) 
 6.4) การทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและทุนทางชื่อเสียงของกลุ่มพนักงาน พบว่า แบบจ าลองมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเส้นอิทธิพลมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งการ
ทดสอบความสอดคล้องส่วนใหญ่ค่าที่ใช้ทดสอบสามารถยอมรับได้ โดยมีค่าไค -สแควร์ (χ2) มีค่า
1555.70; df=774; p-value =0.00; RMSEA=0.04; RMR=0.02; SRMR=0.05; GFI=0.90; 
CFI=0.99 
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 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในของชื่อเสียงองค์กรธุรกิจและตัวแปร
แฝงภายในของทุนทางชื่อเสียง พบว่า ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจสามารถบ่งชี้ทุนทางชื่อเสียงได้ ร้อยละ 70 
(R2=0.70, b=0.84) 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปผลการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และทุนทาง
ชื่อเสียง ของกลุ่มรวม (กลุ่มลูกค้าและพนักงาน) กลุ่มลูกค้า และกลุ่มพนักงาน ได้ว่า องค์ประกอบที่
สามารถบ่งชี้ถึงชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในกลุ่มรวมและกลุ่มลูกค้า ได้มากที่สุด คือ การประชาสัมพันธ์
แบบสมดุล ร้อยละ 76 และ ร้อยละ 73 ตามล าดับโดยพิจารณาจากค่า R2 ส่วนในกลุ่มพนักงาน คือ 
การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต สามารถบ่งชี้ได้มากที่สุด  ร้อยละ 79 โดยพิจารณาจากค่า R2   
 ส าหรับทุนทางชื่อเสียงนั้น ทั้งกลุ่มรวม (กลุ่มลูกค้าและพนักงาน) กลุ่มลูกค้า และกลุ่ม
พนักงาน สรุปได้ว่า องค์ประกอบที่สามารถบ่งชี้ทุนทางชื่อเสียงได้มากที่สุด คือ ประโยชน์ด้านกลยุทธ์ 
ร้อยละ 95 ร้อยละ 98 และ ร้อยละ 83 ตามล าดับ โดยที่กลุ่มพนักงานเห็นว่า องค์ประกอบที่สามารถ
บ่งชี้ได้มากที่สุดเท่ากัน คือ ประโยชน์ด้านผลก าไร ร้อยละ 83 โดยพิจารณาจากค่า R2 
 นอกจากน้ี กลุ่มรวม (กลุ่มลูกค้าและพนักงาน) และกลุ่มลูกค้าเห็นว่าอิทธิพลของชื่อเสียง
องค์กรที่มีต่อทุนทางชื่อเสียง ร้อยละ 14 และ ร้อยละ 1 ตามล าดับโดยพิจารณาจากค่า R2 ส่วนกลุ่ม
พนักงานเห็นว่าชื่อเสียงองค์กรมีอิทธิพลต่อทุนทางชื่อเสียง ร้อยละ 70 โดยพิจารณาจากค่า R2 ซึ่งมี
ความแตกต่างกันอย่างชัดเจน 
 จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร สามารถสรุปปัจจัยส าคัญที่มี
อิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยส าหรับกลุ่มลูกค้าได้ว่า
หัวใจส าคัญของการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่  จ าเป็นต้องให้ความส าคัญมาก คือ   
1) การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 2) การจัดการประเด็นและการสื่อสารในภาวะวิกฤต และ 3) การ
สร้างความไว้วางใจให้กับองค์กร ส่วนปัจจัยที่ส าคัญรองลงมา คือ สินค้าและบริการ นวัตกรรม 
สถานภาพการท างาน การก ากับดูแล ความเป็นพลเมืองดี ความเป็นผู้น า และผลประกอบการ 
 ส่วนปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทยส าหรับ ส าหรับกลุ่มพนักงาน โดยหัวใจส าคัญของการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทยที่นักสื่อสารองค์กรจ าเป็นต้องให้ความส าคัญมาก คือ 1)  การสื่อสารและการ
ประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 2) การจัดการประเด็นและการสื่อสารในภาวะวิกฤต 3) การสร้างความ
ไว้วางใจให้กับองค์กร และ 4) ความเป็นผู้น าทางธุรกิจ ส่วนปัจจัยที่ส าคัญรองลงมา คือ สินค้าและ
บริการ นวัตกรรม สถานภาพการท างาน การก ากับดูแล ความเป็นพลเมืองดี และผลประกอบการ 
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 1.3 ผลการประเมินผลการศึกษาโดยผู้เชี่ยวชาญ 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียงนั้น เนื่องจาก
ชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่ทุกองค์กรต้องค านึงถึงในการด าเนินธุรกิจอยู่แล้ว     จึงท าให้ส่งผลต่อการเกิด
ทุนทางชื่อเสียงไม่มากนัก และมักเกิดผลในระยะยาวมากกว่า ประกอบกับองค์กรควรแปลง
องค์ประกอบในด้านต่างๆ ให้เกิดเป็นรูปธรรมเพื่อสร้างประสบการณ์ในการรับรู้ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ได้ยิ่งขึ้น  แต่อย่างไรก็ตามประสบการณ์และการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสองกลุ่ม คือ กลุ่ม
ลูกค้าและกลุ่มพนักงาน ย่อมมีความแตกต่างกันออกไปในลักษณะของประสบการณ์ทางตรงและ
ทางอ้อม จึงท าให้การพิจารณาอิทธิพลของชื่อเสียงองค์กรธุรกิจซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียง
เกิดขึ้นในระดับน้อย 

 หากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร คือ กลุ่มลูกค้า และกลุ่มพนักงาน จะมีความเห็น
ต่อชื่อเสียงองค์กร ซึ่งน าไปสู่การเกิดทุนทางชื่อเสียงที่แตกต่างกัน ดังนั้น การด าเนินงานขององค์กร 
ควรใช้การวิจัยและการวิเคราะห์ถึงความต้องการของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและน าไปใช้ในระดับ
นโยบายและการวางแผน รวมทั้งองค์กรธุรกิจควรมีการสื่อสารและเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร สินค้า
และบริการอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ  ซึ่งรูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสมกับสถานการณ์ในปัจจุบัน คือ 
การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการผ่านเครือข่ายและระบบออนไลน์ หรือ Social Network เนื่องจาก
ลักษณะของการสื่อสารดังกล่าวเป็นรูปแบบการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล  

 นอกจากนี้ ถึงแม้ผลการศึกษาจะแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าทุนทางชื่อเสียงขององค์กร 
จะมีประโยชน์ต่อการน าไปใช้เป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานขององค์กรมากที่สุด และสิ่งที่ตามมาคือ 
หากองค์กรมีกลยุทธ์ในการด าเนินงานที่ดีก็สามารถสร้างผลก าไรให้กับองค์กรในล าดับต่อมาซึ่งเป็น
ประโยชน์ทางตรง และน าไปสู่การตัดสินใจเข้าร่วมงานของบุคลากร ซึ่งนับเป็นประโยชน์ทางอ้อมอัน
ส่งผลมาจากการที่องค์กรมีทุนทางชื่อเสียงที่ดี 
 
2. อภิปรายผลการวิจัย 
 
 2.1 การจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ 
 จากผลการวิจัยพบว่า ในภาพรวมผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กรธุรกิจ มี
การด าเนินการจัดการชื่อเสียงองค์กร ตามแนวทางการจัดการชื่อเสียงเสียงองค์กรที่ Dowling   อ้างถึง
ใน Harrison, 2006; Fombrun and Rindova, 2001; Rayner, 2001; Morley, 1998; Fombrun, 
1996 และ Davis, 2007 ได้เสนอไว้ แต่อย่างไรก็ตามส าหรับในประเทศไทย การจัดการชื่อเสียงองค์กร
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ในด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมนั้น มักมุ่งให้ความส าคัญและถูกน าไปเชื่อมโยงกับการแสดง
การส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ ในเรื่องการให้ความส าคัญกับการด าเนินงานตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียง เช่น การส่งเสริมอาชีพและการจัดการชุมชนที่ธุรกิจต้ังอยู่อย่างยั่งยืน เป็นต้น มีการจัด
กิจกรรมเทิดพระเกียรติ และการสนับสนุนโครงการในพระราชด าริ ทั้งนี้ สืบเนื่องมาจากสังคมไทยให้
ความส าคัญต่อสถาบันพระมหากษัตริย์ และเชื่อว่าการได้มีส่วนร่วมสนับสนุนในโครงการพระราชด าริ
นั้นนับเป็นหน้าที่และความภาคภูมิใจขององค์กรและบุคคล ดังเช่น “บทบาทหนึ่งของ ปตท. คือ การ
ส่งเสริมสถาบันพระมหากษัตริย์ เนื่องจากเป็นแรงบันดาลใจของคนทั้งชาติเป็นแรงบันดาลใจในการท า
ความดี ปตท.ได้รับแรงบันดาลใจจากพระองค์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และเพื่อที่จะสานต่อแนว
พระราชด าริของพระองค์ท่าน” (สัมภาษณ์ผู้แทน บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน), 25 ธันวาคม 2553)  

  นอกจากนี้ ในการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยนั้น ยังพบว่ามีการให้ความ 
ส าคัญต่อประเด็นเรื่อง การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล (Two-way symmetric model of Public 
Relations) จากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานเป็นอย่างยิ่ง ในการเสนอถึง
แนวทางการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ จากนักวิชาการส่วนใหญ่มักไม่ได้ให้ความส าคัญกับประเด็นนี้
มากนัก เช่น Fombrun และ Rindova (2001) ท่ีมุ่งให้ความส าคัญต่อ เอกลักษณ์องค์กร การวิเคราะห์
ภาพลักษณ์ การวิเคราะห์กลยุทธ์การด าเนินงาน และการทบทวนแผนงานขององค์กร เป็นต้น ส่วน 
Morley (1998) มองว่าการจัดการชื่อเสียงองค์กรนั้นควรเริ่มต้นจากการด าเนินงานในขั้นตอนต่างๆ เช่น 
การตรวจสอบ การวิจัย การวิเคราะห์ การก าหนดมาตรฐาน สิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งในประเด็นเรื่อง
สิ่ งอ านวยความสะดวกนี้  Morley ได้กล่าวถึงการบริหารสายการบังคับบัญชาในหน่วยงาน
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งต้องประกอบด้วย ที่ปรึกษาด้านการบริหาร ฝ่ายสื่อ ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ต่างประเทศ ตลอดจนอุปกรณ์ เช่น กราฟิก รูปภาพ และตัวแทน เป็นต้น 
แต่อย่างไรก็ตามไม่ได้กล่าวถึงการประชา สัมพันธ์แบบสมดุลไว้อย่างชัดเจน 

   อีกทั้งในการวัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ (Corporate Reputation Measurement) จาก
เครื่องมือต่างๆ เช่น Reputation Quotient, Fortune magazine’s Most Admired Company Survey 
และ RepTrakTM นั้น พบว่า องค์ประกอบในด้านต่างๆ ที่ถูกน ามาใช้วัดชื่อเสียงองค์ธุรกิจ ไม่ได้มีการ
ระบุถึงการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์แบบสมดุลไว้เช่นกัน ทั้งนี้ องค์ประกอบที่ถูกน ามาใช้วัด
ชื่อเสียงองค์กรจะเป็นสิ่งสะท้อนไปสู่แนวทางการจัดการชื่อเสียงองค์กรได้เช่นกัน เนื่องจากเกณฑ์ที่ถูก
น ามาใช้วัดชื่อเสียงองค์กร จะเป็นแนวทางในการจัดการชื่อองค์กรในด้านต่างๆ ไปในขณะเดียวกันด้วย 
ดังนั้น จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์และสื่อสารองค์กรธุรกิจในองค์กรธุรกิจชั้นน า 
และจากการส ารวจด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจในประเทศไทย       
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ซึ่งชี้ให้เห็นว่าส าหรับประเทศไทยนั้น สิ่งส าคัญประการหนึ่งที่องค์กรธุรกิจควรตระหนักถึงและให้
ความส าคัญมากที่สุด คือ การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล แต่ที่ผ่านมาในต่างประเทศการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ มักไม่ให้ความส าคัญต่อประเด็นดังกล่าวทั้งในการจัดการชื่อเสียงองค์กรและการ
วัดชื่อเสียงองค์กร  

   ดังนั้น จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจอย่างยิ่งเมื่อในการศึกษาครั้งนี้ได้น าประเด็นเรื่อง การ
ประชาสัมพันธ์แบบสมดุล มาเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ซึ่งผู้บริหารการ
ประชาสัมพันธ์และสื่อสารของทุกองค์กรชั้นน า ได้ให้ความส าคัญต่อการสื่อสารในรูปแบบนี้มาก โดยที่
ในองค์กรหนึ่งจะมีการเปิดช่องทางการสื่อสารกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ไว้อย่าง
หลากหลาย และมีการให้ข้อมูลตอบกลับอย่างทันท่วงที ประกอบกับข้อมูลที่ได้จากการส ารวจกลุ่ม
ลูกค้าและพนักงานในองค์กรธุรกิจ ยังได้สนับสนุนความส าคัญของประเด็นดังกล่าวในระดับสูง
เช่นเดียวกัน ในการศึกษาของ McCoy และ Black (2002) ชี้ให้เห็นว่าองค์การขนาดใหญ่ใน
ออสเตรเลียมีการจัดการชื่อเสียงองค์กรโดยอาศัยการประชาสัมพันธ์ ซึ่งการจัดการชื่อเสียงองค์กรที่
ประสบความส าเร็จนั้นต้องมีการแสดงออกถึงผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารที่มีคุณภาพ การตัดสินใจ
ของผู้บริหารด้านการประชาสัมพันธ์ และการเป็นองค์กรที่มีคุณธรรม รวมทั้งการศึกษาของ Davis 
(2007: 10-12) พบว่า มีความสัมพันธ์กันระหว่างชื่อเสียงองค์กรและการใช้การสื่อสารขององค์กร โดย
ปรัชญาบทบาทการสื่อสารขององค์กร คือ การจัดการชื่อเสียงองค์กร และท าให้ชื่อเสียงองค์กรมีความ
เข้มแข็งมากขึ้น รวมทั้งช่วยท าให้องค์กรมีคุณค่าในมุมมองของกลุ่มเป้าหมายภายนอก 

  ดังนั้น ข้อวิพากษ์ส าคัญประการหนึ่งของการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่
อาจมีความโดดเด่นและแตกต่างไปจากการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศอ่ืนๆ คือความ
พยายามและความต้องการใช้การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล เข้ามาเป็นองค์ประกอบและแนวทางหลัก
ในการด าเนินงานจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ที่องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องหันมาให้ความสนใจมากขึ้น 
อาจเป็นเพราะที่ผ่านมาในการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย มักใช้การประชาสัมพันธ์เป็น
เครื่องมือในการน าเสนอข่าวสารขององค์กรและผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ขององค์กรเท่านั้น โดยนิยมใช้
แบบจ าลองการเผยแพร่ทางสื่อมวลชน (press agentry/ publicity) แบบจ าลองข่าวสารสาธารณะ 
(public information) และแบบจ าลองแบบอสมดุล (asymmetrical) ซึ่งทั้ง 3 แบบจ าลองนี้ยังขาด
แนวคิดเรื่องจรรยาบรรณ โดยใน 2 แบบ จ าลองแรกนั้น จัดว่าเป็นการสื่อสารทางเดียว (one-way 
communication) มุ่งการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ (persuasive) ในการปรับเปลี่ยนทัศนคติและ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก ส่วนแบบจ าลองที่สามนั้น เป็นการสื่อสารของนักประชาสัมพันธ์
ที่มุ่งน าเสนอข้อมูลข่าวสารขององค์กรในทางบวกเพียงด้านเดียว เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 
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(Grunig and Hunt, 1984) แต่แบบจ าลองที่สี่หรือแบบจ าลองการประชาสัมพันธ์สองทางแบบสมดุล 
ซึ่งเป็นแบบจ าลองการประชาสัมพันธ์ที่องค์กรธุรกิจ และกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในสังคมไทยก าลังให้
ความส าคัญและให้ความสนใจ โดยเฉพาะในประเด็นเรื่องการใช้แนวทางการแก้ปัญหาความขัดแย้ง 
(Conflict resolution) ด้วยการเจรจาต่อรองผ่านการสื่อสาร และการประนีประนอม ไม่ใช้ก าลัง 
ตลอดจนค านึงถึงความมีเสรีภาพของกลุ่มผลประโยชน์  ซึ่ งสอดคล้องกับสภาพปัญหาและ
ปรากฏการณ์ต่างๆ ของสังคมไทยในปัจจุบัน และนับเป็นจุดเริ่มต้นของทิศทางใหม่ในการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรผ่านกระบวนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์และการสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทย  

 
 2.2 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุ่มลูกค้าและพนักงานต่ออิทธิพลของ
ชื่อเสียงองค์ที่มีต่อทุนทางชื่อเสียง 
 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มรวม (กลุ่มลูกค้าและพนักงาน) และกลุ่มลูกค้าเห็นว่าอิทธิพล
ของชื่อเสียงองค์กรที่มีต่อทุนทางชื่อเสียงน้อยมาก ร้อยละ 14 และ ร้อยละ 1 ส่วนกลุ่มพนักงานเห็นว่า
อิทธิพลของชื่อเสียงองค์กรที่มีต่อทุนทางชื่อเสียงในระดับมาก ร้อยละ 70 โดยในการศึกษาของ Lloyd 
(2007) เรื่อง Corporate Reputation: Ontology and Measurement พบว่า ชื่อเสียงองค์กรนั้น เกิดขึ้น
จากองค์ประกอบ 9 ประการ คือ ภาพลักษณ์ เอกลักษณ์ ความเป็นผู้น าด้านการจัดการ ผล
ประกอบการ ตราสินค้าองค์กร สินค้าและบริการ สถานะทางการเงิน จริยธรรม และความเป็นผู้น าของ
องค์กร แต่อย่างไรก็ตามพบว่า กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่แตกต่างกันจะมีระดับของการให้ความส าคัญ
ในแต่ละองค์ประกอบที่แตกต่างกันออกไปด้วย และเห็นว่าการประเมินคุณค่าขององค์กรจากผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มย่อมแตกต่างกันออกไปเช่นกัน เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Dolnicar และ 
Jordaan (200); Neeley และ Coffey (2007)  
 โดย Fombrun (1996) ได้อธิบายถึงความต้องการ หรือความคาดหวังของกลุ่ม เป้าหมาย
ที่องค์กรควรให้ความตระหนักไว้ ซึ่งลูกค้า (customers) เป็นกลุ่มที่คาดหวังความไว้วางใจ (reliability) 
ในสินค้าและการบริการขององค์กรนั้นต้องมีคุณภาพดีและเชื่อถือได้มากกว่าสินค้าและบริการของ
คู่แข่งที่อาจจะขายในราคาระดับเดียวกัน โดยลูกค้าถือเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญต่อองค์กรเพราะเป็น
กลุ่มที่มีผลต่อยอดขายและรายได้ทางธุรกิจ ซึ่งชื่อเสียงจะเป็นปัจจัยส าคัญในการผลักดันให้ลูกค้า
เลือกใช้บริการ โดยเฉพาะธุรกิจด้านการจัดท าบัญชี บริษัทที่ปรึกษากฎหมาย แพทย์ บริษัทประกันภัย 
สถาบันการเงิน ต้องอาศัยชื่อเสียงอันเกิดจากการบอกเล่าแบบปากต่อปาก (word of mouth) และการ
อ้างอิงบุคคลซึ่งสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจเป็นส าคัญ  และในขณะเดียวกันลูกค้าของ
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ธุรกิจบริการด้านการจัดท าบัญชี บริษัทที่ปรึกษาต่างๆ เหล่านี้ ก็อาศัยชื่อเสียงของบริษัทที่ปรึกษา
ดังกล่าวในการสร้างชื่อเสียงในการด าเนินงานทางธุรกิจเพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือและไว้วางใจให้แก่
องค์กรของตนด้วย  
 ส่วนกลุ่มพนักงานในองค์กรความคาดหวังในเรื่องความเชื่อมั่น (reliability) จากองค์กร
ได้รับการปฏิบัติอย่างมีเกียรติและนับถือในเรื่องการมอบหมายงาน การพิจารณาเงินเดือน และการ
เลื่อนต าแหน่งก็ต้องเป็นไปด้วยความยุติธรรม เคารพซึ่งกันและกัน ถือเป็นบุคคลหนึ่งที่มีสิทธิ์มีเสียงใน
การเป็นพลเมืองของสังคม  ความคาดหวังนี้จึงเป็นแรงกดดันให้องค์กรต้องพัฒนานโยบายและ
โปรแกรมเพื่อจะสนับสนุนให้พนักงานทุกระดับมีสภาพชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี โดยการปฏิบัติไม่เพียงแค่
ค านึงถึงสุขภาพ และความปลอดภัยแต่ยังต้องค านึงถึงความก้าวหน้า และความเป็นพันธมิตรของ
องค์กร เช่น การลงทุนในหุ้นของบริษัท หรือซื้อหน่วยลงทุนในกองทุนส ารองเลี้ยงชีพ เพื่อให้มีสิทธิ์ใน
การเข้าร่วมตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาที่ พบว่า กลุ่ม
พนักงานในองค์กร ให้ความส าคัญต่อ การเป็นผู้น าทางธุรกิจ เพิ่มเติมจากกลุ่มลูกค้าที่ให้ความส าคัญ
ต่อ 1) การสื่อสารและการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 2) การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 3) ความ
จริงใจ ส่วนในกลุ่มพนักงานในองค์กร เพียง 3 ประเด็น 
 
 2.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มรวม กลุ่มลูกค้า และกลุ่มพนักงาน ให้ความส าคัญต่อ
องค์ประกอบของชื่อเสียงองค์กรใน 3 ล าดับแรกเช่นเดียวกัน คือ1) การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล      
2) การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต และ 3) ความไว้วางใจ นอกจากนี้เฉพาะในกลุ่มพนักงาน ยังได้
ให้ความส าคัญต่อองค์ประกอบเรื่อง 4) ความเป็นผู้น าทางธุรกิจ  อยู่ใน 3 ล าดับแรกเท่ากับการ
ประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
 1) การสื่อสารและการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล 
 ในการศึกษาของ Dozier, David, A. Grunig และ E. Grunig (1995) แสดงให้เห็นถึงการ
สื่อสารสองทางแบบสมดุล ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญที่สนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่ม
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งเหตุผลที่ท าให้การประชาสัมพันธ์แบบสมดุลให้ผลสัมฤทธิ์ต่อการด าเนินงานของ
องค์กรมากที่สุดนั้น เป็นเพราะขอบเขตความชัดเจนของข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรและจากแหล่ง
อ่ืนๆ ที่มีความเลื่อนไหลได้อย่างอิสระ รวมถึงความขัดแย้งที่เกิดขึ้นระหว่างการต่อรอง และการสื่อสาร
ระหว่างความร่วมมือในการตัดสินใจของทั้งสองฝ่าย ตลอดจนการมีส่วนน าเสนอ ( input) ของทุกคน
รวมทั้งพนักงาน นอกจากนี้ การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล ช่วยสนับสนุนให้หน่วยงานด้านการ
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ประชาสัมพันธ์มีจรรยาบรรณมากยิ่งขึ้นด้วย ดังนั้น หากทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องมีความเสมอภาคกัน ทุกสิ่ง
ย่อมแก้ไขได้ด้วยการเจรจา การอภิปราย และการต่อรอง ภายใต้ข้อตกลงระหว่างกันขององค์กร และ
กลุ่มเป้าหมาย บนพื้นฐานของเป้าหมายในการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งท าให้การประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรมีความแข็งแกร่งขึ้น (Grunig and Hunt, 1984) 
 ทั้งนี้ Hon และ Grunig (1999) เสนอถึง เกณฑ์ 4 ประการ ที่แสดงถึงความส าเร็จของการ
สื่อสารภายระหว่างบุคคล (interpersonal) ที่มีความสมดุลระหว่างคู่สื่อสาร คือ ระหว่างองค์กรและ
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ได้แก่ 1) การควบคุมผลประโยชน์ร่วมกัน (control mutuality) ซึ่งเป็นปริมาณ
ของระดับความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายภายใต้ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ในบางครั้งอาจมี
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจที่ไม่เสมอภาคกันแต่กลับเป็นความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและเป็นความสัมพันธ์ที่ดี 
ภายใต้การควบคุมของสมาชิกในแต่ละกลุ่ม ซึ่งอยู่บนพื้นฐานของความไว้วางใจ ( trust) เป็นส าคัญ 2) 
ความไว้วางใจ (trust) เป็นระดับของความใกล้ชิดของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กร และเป็น
ความเต็มใจที่จะเปิดใจซึ่งกันและกัน ซึ่งประกอบไปด้วย ปัจจัย 3 ประการ ประการแรก คือ การยึด
หลักคุณธรรม (integrity) โดยองค์กรต้องมีความเที่ยงธรรม (just) และเป็นกลาง (fair) ประการที่สอง 
คือ องค์กรต้องเชื่อถือได้และพึ่งพาได้ (dependability) ประการที่ 3 สมรรถนะหรือศักยภาพ 
(competence) เป็นความสามารถขององค์กรในการกระท าในสิ่งที่กล่าวออกไป 3) พันธะสัญญา 
(commitment) เป็นการรักษาและส่งเสริมไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันเกิดจากความรู้สึกและความเชื่อถือต่อ
กัน 4) ความพึงพอใจ (satisfaction) เป็นความชื่นชอบระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่ออีกฝ่าย
หนึ่ง อันเนื่องมาจากการเสริมแรงต่อความคาดหวังในทางบวกภายใต้ความสัมพันธ์ของทั้งสองฝ่าย   
ทั้งจากองค์กรสู่กลุ่มลูกค้าและพนักงาน หรือจากกลุ่มลูกค้าและพนักงานไปยังองค์กรธุรกิจอย่างสมดุล 
 2) การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
 เนื่องจากภาวะวิกฤตเป็นสิ่งที่คุกคามและสร้างความเสียหายให้กับชื่อเสียงขององค์กร ทั้ง
ยังสามารถเปลี่ยนแปลงปฏิสัมพันธ์ที่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อองค์กรได้ (Barton, 2001; Dowling, 
2001) รวมทั้งยังส่งผลต่อความไว้วางใจ (trust) ที่มีให้กับองค์กร (Weiner, 2006) การสื่อสารหลังภาวะ
วิกฤต (post crisis communication) จึงเป็นสิ่งที่สามารถช่วยปกป้องและฟื้นฟูความเสียหายของ
ชื่อเสียงองค์กรได้ (Coombs and Holladay, 2005) เนื่องจากชื่อเสียงองค์กรเป็นการประเมินและ
เปรียบเทียบความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กรและพฤติกรรมขององค์กรที่ ปรากฏ 
ช่องว่างระหว่างทั้งสองสิ่งนี้จะกลายเป็นปัญหาขององค์กรในท่ีสุด เนื่องจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงเป็นผู้
ที่ได้รับผลกระทบ (affected) จากภาวะวิกฤติและเป็นผู้ที่สามารถสร้างผลกระทบ (affect) ต่อองค์กร 
ซึ่งเกิดจากการกระท าขององค์กร(Bryson, 2004: 22) ทั้งนี้ หากองค์กรได้วิเคราะห์ประเด็นที่เกิดขึ้น
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และคาดว่าจะน าไปสู่ภาวะวิกฤตแล้ว การจัดการประเด็นนั้นจะเป็นสิ่งที่ช่วยสกัดกั้นและควบคุมภาวะ
วิกฤตได้ ดังนั้น ในการวิเคราะห์ประเด็นจึงจ าเป็นต้องกระท าด้วยความรอบคอบและระมัดระหวังเพื่อ
ไม่ให้องค์กรได้รับผลกระทบในทางลบและกลายเป็นภาวะวิกฤตในที่สุด (Morley, 1998) ประกอบกับ 
จากการศึกษาของ Goztas, Koker และ Alemdar (2007: 1779) พบว่า หากเกิดภาวะวิกฤตขึ้นกับ
องค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดี หรือมีสินทรัพย์ทางชื่อเสียงจะช่วยให้องค์กรเกิดความสูญเสียน้อยลง ดังนั้น การ
จัดการชื่อเสียงองค์กรและการจัดการภาวะวิกฤตจึงมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอย่างเป็นเหตุเป็นผล 
แต่จะในทิศทางใดนั้นย่อมขึ้นอยู่กับทุนทางชื่อเสียง (reputation capital) หรือ Priority Reputation 
และภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น (crisis type) ว่าสิ่งใดจะเป็นตัวก าหนดสถานภาพขององค์กร 
 โดย Morey (1998) เสนอว่า ในการจัดการชื่อเสียงองค์กรนั้น ควรเริ่มต้นต้ังแต่การจัดการ
ประเด็นเพื่อไม่ให้ประเด็นที่เกิดขึ้น แปรเปลี่ยนกลายเป็นภาวะวิกฤต แต่หากองค์กรไม่สามารถจัดการ
ประเด็นที่เกิดได้และส่งผลให้องค์กรเข้าสู่ภาวะวิกฤตแล้วนั้น องค์กรต้องมีการจัดการภาวะวิกฤตท่ี
เกิดขึ้น ซึ่งถือเป็นการควบคุมความเสียหายต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นต่อองค์กร มุมมองดังกล่าวจึงสะท้อนว่า
ภาวะวิกฤตเป็นสิ่งที่ท าลายชื่อเสียงองค์กรได้ อย่างไรก็ตาม ในทางกลับกัน Coombs พบว่า การ
สื่อสารในภาวะวิกฤต จะเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความเข้าใจต่อการปกป้องและฟื้นฟูชื่อเสียงองค์กรได้
หลังจากที่เกิดสถานการณ์วิกฤตขึ้นด้วย (Coombs, 2007) 
 3) ความไว้วางใจ 
 ความจริงใจขององค์กรธุรกิจ และความจริงในการด าเนินธุรกิจ เป็นสิ่งส าคัญที่ช่วย
สนับสนุนให้กลุ่มพนักงานและกลุ่มลูกค้าในองค์กรธุรกิจ มีความเชื่อถือในองค์กร เห็นว่าองค์กรธุรกิจ
นั้นเป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริง และเป็นองค์กรที่มีความซื่อสัตย์ โดยผลการศึกษาในกลุ่มผู้มีส่วน
เสียของ MORI (Lewis, 2003) พบว่า แบรนด์เป็นเรื่องเกี่ยวกับความไว้วางใจ (brands are about 
trust) ซึ่งความไว้วางใจนั้น สามารถถูกสร้างขึ้นและถูกท าลายลงได้ ดังนั้น ความไว้วางใจจึงเป็นสิ่งที่
ถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารขององค์กร และเป็นเครื่องมือในการจัดการแบรนด์ (brand 
management) ทั้งนี้ คุณลักษณะพื้นฐานของความไว้วางใจระหว่างองค์กรธุรกิจและผู้บริโภคนั้น เป็น
สิ่งที่เกิดขึ้นมาได้ไม่นานนัก โดยเกิดขึ้นจากการที่องค์กรมีความพยายามสร้างความไว้วางใจต่อ
กลุ่มเป้าหมายด้วยการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร นอกจากนี้ ในการศึกษาของ Allert 
และ Chatterjee (1997) พบว่า การสร้างความไว้วางใจเป็นวัฒนธรรมทางการสื่อสารที่ส าคัญซึ่ง
สามารถสร้างความส าเร็จให้กับองค์กรที่เป็นผู้น าทางธุรกิจ โดยบทบาทของการเป็นองค์กรผู้น าทาง
ธุรกิจ คือ การเป็นผู้ฟังที่ดี การเป็นผู้สื่อสารที่ดี และการเป็นผู้ศึกษาเรียนรู้ที่ดี  ซึ่งสะท้อนถึงการมี
วัฒนธรรมองค์กรที่ดีด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ ข้อสันนิษฐานประการหนึ่งที่น าไปสู่ความส าเร็จในการเป็นผู้น า
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ทางธุรกิจ คือ การสร้างและธ ารงไว้ซึ่งความสัมพันธ์หรือมีการสื่อสารที่ประสบความส าเร็จ โดย
ความสัมพันธ์นี้เปรียบเสมือนเสาหลักหรือรากฐานท่ีมีความจ าเป็นต่อการจัดการและการก้าวเป็น
องค์กรชั้นน า ในศตวรรษที่ 21 ภายใต้พื้นฐานของการด าเนินงานด้วยความจริงใจ ซึ่ง Laurent และ 
Kapferer (1985) กล่าวว่า แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ (trust) และความมีมิตรภาพ (friendship) 
ได้ถูกน าไปใช้ในการอธิบายปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ เช่นเดียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคลด้วยกันเอง โดยมองว่าแบรนด์เปรียบเสมือนบุคคลอีกฝ่ายหนึ่งที่กลุ่มต่างๆ ต้องเข้าไปมีความ
เกี่ยวข้องด้วย  
 ในการศึกษาของ Messina (2007) แสดงให้เห็นว่า การให้ความจริง (truthfulness) เป็น
องค์ประกอบส าคัญของการประชาสัมพันธ์ ที่แสดงให้เห็นถึงการกระท าขององค์กรที่ไม่ท าให้เข้าใจผิด 
หรือไม่ท าให้รับทราบข้อมูลผิดและข้อมูลหลอกลวง อย่างไรก็ตามโดยปกติองค์กรมีข้อมูลจ านวนมาก 
การคัดเลือกเฉพาะบางส่วนออกเผยแพร่เป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ แต่จะมีแนวทางในการแสดงถึง
จริยธรรมเพียงไรเมื่อต้องน าเสนอถึงข้อมูลในเนื้อหาที่จ ากัด และสิ่งใดที่จ าเป็นต้องการให้ถูกสื่อสาร
จ านวนมากพอที่จะสร้างความเข้าใจ  มากพอที่จะท าให้ผู้รับสารสามารถตัดสินใจได้โดยสมัครใจ คือ 
บริบทของการโน้มน้าวใจอย่างมีจริยธรรม (Martinson,1996)  สิ่งนี้ท าให้แตกต่างจากการโฆษณาชวน
เชื่อ ดังนั้น การสื่อสารและการให้ข้อมูลที่เป็นความจริงแม้ไม่ใช่ทั้งหมด แต่มีเนื้อหามากพอที่จะท าให้
ผู้รับสารสามารถตัดสินใจได้อย่างมีเหตุผล ย่อมท าให้การสื่อสารเป็นไปอย่างมีจริยธรรม อย่างไรก็ตาม 
ภายใต้แนวทางกฎแห่งอรรถประโยชน์ การพิจารณา Truthfulness ต้องได้รับการให้ข้อยกเว้น เมื่อ
ความจริงนั้นเกินขอบเขตที่องค์กรจะเปิดเผยได้ (confidentiality and privacy boundaries)  ยกเว้นใน
บางกรณี ที่ต้องพิจารณาอย่างมากว่าสมควรต้องเปิดเผย แม้จะมีขอบเขต เพราะการปิดบังอาจสร้าง
ปัญหาด้วยการละข้อมูลที่ต้องใช้ในการพิจารณา 
 นอกจากนี้ในมุมมองของทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม (social exchange theory) 
(Blau, 1964; Cook and Emerson, 1978) มองว่า ความไว้วางใจนั้นเป็นปัจจัยส าคัญของ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและองค์กรธุรกิจ เนื่องจากทฤษฎีได้มุ่งเน้นความส าคัญของจิตวิทยา
บุคคลในการสร้างการแลกเปลี่ยนทางสังคม โดยมองว่าความไว้วางใจเป็นพฤติกรรมของบุคคลในเชิง
จิตวิทยา ทั้งนี้ Calantone, Cavusgil and Zhao (2002) เสนอว่า การสร้างชื่อเสียงองค์กรในทางบวก 
เกิดจากภาพลักษณ์องค์กรที่สามารถช่วยสร้างคุณค่าในรูปของเป็นสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ เช่นความ
ไว้วางใจ เป็นต้น จากทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม ยังพบในอีกมุมมองหนึ่งว่าในการที่องค์กรมี
ชื่อเสียงที่ดีนั้น ก็สามารถเป็นเครื่องยืนยันกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียถึงความน่าไว้วางใจในองค์กรได้
เช่นกัน นอกจากนี้ ชื่อเสียงองค์กรยังสร้างบทบาทที่มีพลังในการลดความไม่แน่ใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้
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ส่วนเสียหากจ าเป็นต้องประเมินภาพรวมขององค์กร ชื่อเสียงองค์กรที่ดีย่อมขึ้นอยู่กับการแสดงออกถึง
ศักยภาพขององค์กรที่มีสูงกว่าองค์กรแห่งอ่ืนในช่วงระยะเวลาที่ยาวนานหรืออาจกล่าวได้ว่า ชื่อเสียง
องค์กรที่ดีย่อมน าไปสู่ความน่าเชื่อถือ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความไว้วางใจที่มีต่อองค์กรมากขึ้นเช่นเดียวกัน 
(Kanibir and Nart, 2009)  
 4) ความเป็นผู้น าทางธุรกิจ 
 ความเป็นผู้น าทางธุรกิจ เป็นองค์ประกอบของชื่อเสียงองค์กรที่กลุ่มพนักงานให้
ความส าคัญซึ่งแตกต่างไปจากกลุ่มลูกค้า ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ประกอบด้วย การเป็นองค์กรที่มีการ
จัดการที่ดี มีผู้บริหารท่ีเป็นที่สนใจของสังคม มีการบริหารที่เป็นเลิศ และมีการก าหนดวิสัยทัศน์ไว้อย่าง
ชัดเจน ประเด็นดังกล่าวได้สะท้อนให้เห็นถึงการเป็นองค์กรมาตรฐาน เช่น ในมาตรฐาน ISO9001 
(บรรจง จันทมาศ, 2546) เรื่อง 1) ความเป็นผู้น า (leader ship) มีการกระตุ้นให้ต่ืนตัวและด าเนินงาน
ให้เห็นเป็นตัวอย่างของความเป็นผู้น า พิจารณาความต้องการของผู้เกี่ยวข้องกับองค์กรทั้งหมด เช่น 
ลูกค้า เจ้าของกิจการ พนักงานขององค์กร ผู้ส่งมอบ ชุมชน และสังคมส่วนรวม สร้างวิสัยทัศน์ที่ชัดเจน
ในอนาคตขององค์กร สร้างคุณค่าของความร่วมมือและบทบาททางจริยธรรมในทุกระดับขององค์กร 
ให้ขวัญและก าลังใจ ส่งเสริมและยอมรับการทุ่มเทในการท างานของพนักงาน ส่งเสริมการสื่อสารที่
เปิดเผย ชัดเจน ตรงไปตรงมา มีการให้การศึกษา ฝึกอบรม และสอนงานแก่บุคลากรในองค์กร 2) การ
ด าเนินงานเป็นกระบวนการ (process approach) โดยก าหนดกระบวนการเพื่อที่จะบรรลุผลที่ต้องการ
อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งระบุและตรวจวัด ปัจจัยน าเข้า และผลผลิตที่เกิดขึ้นจากกระบวนการ 
ประเมินความเสี่ยงที่อาจเกิดผลที่ตามมา และผลกระทบกระบวนการต่างๆ ต่อลูกค้า ตลอดจนก าหนด
ความรับผิดชอบและอ านาจหน้าที่ที่ชัดเจน 3) ความเป็นระบบในการบริหาร (system approach to 
management) ก าหนดระบบโดยการระบุหรือพัฒนากระบวนการต่างๆ ที่กระทบต่อวัตถุประสงค์       
มีความเข้าใจในการเกี่ยวโยงระหว่างกระบวนการต่างๆ ของระบบ มีการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง โดย
การตรวจวัดและประเมินผล และจัดให้มีทรัพยากรตามก าหนดก่อนด าเนินการ นอกจากนี้ Caron 
(2006) ยังพบว่าความเป็นผู้น าทางธุรกิจขององค์กรยังสามารถสร้างผลประกอบการทางการเงินให้กับ
องค์กรในระยะยาวได้มากกว่าองค์กรอ่ืนๆ ซึ่งประเด็นเรื่องผลประกอบการนั้น เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อความ
มั่นคงในการท างานของพนักงานในองค์กร และยังสะท้อนไปสู่ค่าตอบแทนที่ดีกว่าขององค์กรอีกด้วย 
ดังนั้น จึงชี้ให้เห็นว่าพนักงานในองค์กรธุรกิจย่อมให้ความส าคัญและเลือกที่จะร่วมงานกับองค์กรที่เป็น
ผู้น าทางธุรกิจมากกว่าองค์กรทั่วไปด้วยเช่นกัน  
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3. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้และการวิจัยในครั้งต่อไป  
 
 3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1) สามารถน าองค์ประกอบของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรและการจัดการ
ชื่อเสียงองค์กรธุรกิจมาแปลงเป็นแนวทางการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจที่มีความเหมาะสม โดยยึด
หลักการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล การจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต และการมี
ความจริงใจในการด าเนินงานขององค์กร ในมุมมองของกลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน รวมไปถึงการ
สร้างความเป็นผู้น าทางธุรกิจในมุมมองของพนักงานในองค์กร ให้มีความเหมาะสม เนื่องจาก
ผลการวิจัยได้แสดงถึงอิทธิพลขององค์ประกอบและปัจจัยในประเด็นต่างๆ สามารถแปลงเป็นแนวทาง
ในการจัดการความสัมพันธ์ต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stakeholder relations management: SRM) 
เช่นเดียวกับการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า (customer relations management) (Gronroos, 1994) 
โดยมุ่งเน้นการจัดการความสัมพันธ์กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มซึ่งมีความแตกต่างกัน ดังเช่น
งานวิจัยครั้งนี้ได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของกลุ่มลูกค้า และกลุ่มพนักงานในองค์กรธุรกิจ ในเรื่อง
ของความเป็นผู้น าทางธุรกิจ ซึ่งเป็นสิ่งที่องค์กรจะต้องแสดงออกถึงคุณลักษณะของชื่อเสียงองค์กรที่มี
ความเกี่ยวพันกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่แตกต่างกันแต่ละกลุ่ม 
 2) ในการศึกษาครั้งนี้เป็นน าเครื่องมือที่ใช้วัดชื่อเสียงองค์กรของสถาบันชื่อเสียงประเทศ
สหรัฐอเมริกาซึ่งมีมาตรฐานและการพัฒนาในระดับสากล แต่อย่างไรก็ตามจากผลการศึกษาพบว่า 
องค์ประกอบที่กลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงาน ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบซึ่งมีตัว
แปรในคุณลักษณะต่างๆ ที่ได้เกิดขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและการศึกษาในองค์กรธุรกิจชั้นน า
ดังนั้น จึงแสดงให้เห็นว่าหากมีการวัดชื่อเสียงองค์กรในประเทศไทยนั้น องค์ประกอบต่างๆ ที่ใช้บ่งชี้ถึง
ชื่อเสียงองค์กรควรมีความแตกต่างไปจากเครื่องมือของสถาบันชื่อเสียง RepTrakTM  ดังนั้น               
ผลการศึกษาในครั้งนี้จึงแสดงให้เห็นถึงมาตรฐานการวัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่มี
แตกต่างจากการวัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในระดับสากล ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการเป็นองค์กรธุรกิจที่มีชื่อเสียง
ในระดับสากล และการเป็นองค์กรธุรกิจที่มีชื่อเสียงในระดับชาติ นั้น ควรมีข้อบ่งชี้ด้านคุณลักษณะหรือ
ตัวแปรที่แตกต่างกันและขึ้นอยู่กับบริบทของสังคม 
 3) องค์กรธุรกิจควรมีแนวทางการจัดการชื่อเสียงองค์กร และการวัดชื่อเสียงองค์กรที่
สอดคล้องกัน และสอดคล้องกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม ดังนั้น องค์กรธุรกิจในประเทศไทย
จ าเป็นต้องก าหนดเกณฑ์ในการวัดชื่อเสียงองค์กรของตนเองที่ชัดเจน ว่าองค์กรควรให้น้ าหนักหรือ
ความส าคัญกับองค์ประกอบในเรื่องใดมากที่สุด ในกรณีนี้ ถึงแม้การประชาสัมพันธ์แบบสมดุลจะเป็น
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สิ่งส าคัญที่สุดที่กลุ่มลูกค้าและกลุ่มพนักงานให้น้ าหนักความส าคัญสูงมากเป็นอันดับแรก แต่องค์กร
ธุรกิจจ าเป็นต้องค านึงถึงข้อมูลที่ต้องการสื่อสาร และกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร เช่น ประเภทของ
ข้อมูล ระดับความลึกของข้อมูล ช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารข้อมูล   เป็นต้น 
 
 3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต 
 1) ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรในองค์กรของรัฐ องค์กรไม่
แสวงหาผลก าไร ด้วยเช่นกัน เนื่องจากองค์กรแต่ละประเภทมีบทบาทในการพัฒนาประเทศที่แตกต่าง
กัน และย่อมเป็นองค์กรที่ต้องการสร้างชื่อเสียงในการด าเนินงานขององค์กรเช่นเดียวกับองค์กรธุรกิจ 
แต่อย่างไรก็ตามแนวทางในการด าเนินงานและเป้าหมายขององค์กรทั้ง 3 ประเภท เป็นสิ่งแตกต่างกัน 
ด้ังนั้น การจัดการชื่อเสียงองค์กรและการวัดชื่อเสียงองค์กรจึงต้องมีความแตกต่างกันด้วย ส่งผลให้
อิทธิพลของปัจจัยในองค์ประกอบต่างๆ ควรมีความแตกต่างด้วยเช่นกัน หากมีการศึกษาถึงปัจจัยมี
อิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรขององค์กรแต่ละประเภทในเชิงเปรียบเทียบแล้วจะสามารถระบุถึงแนวทาง
ในการจัดการชื่อเสียงองค์กรได้ชัดเจนขึ้น  
 2) ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ ในกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
แต่ละประเภทในเชิงเปรียบเทียบ เช่น กลุ่มผู้บริหารองค์กร กลุ่มหุ้นส่วนหรือผู้ถือหุ้น กลุ่มNGOs กลุ่ม
สื่อมวลชน และคนในชุมชน เป็นต้น  
 3) ควรมีการวิจัยเพื่อเสนอถึงแนวทางในการจัดการชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ และองค์กร
ประเภทอ่ืนๆ ในประเทศไทยอย่างชัดเจนและเป็นรูปธรรม  
 4) ควรมีศึกษาวิจัยเพื่อสร้างเครื่องมือหรือตัวชี้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยที่มี
มาตรฐานขึ้น เพื่อน ามาใช้วัดชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในประเทศไทยโดยเฉพาะเนื่องจากประเทศไทยมี
บริบททางสังคม เศรษฐกิจ และความเชื่อ ที่แตกต่างไปจากประเทศอ่ืนๆ เช่นในการวิจัยครั้งนี้สะท้อน
ให้เห็นว่าบทบาทขององค์กรในเชิงจริยธรรม (เช่น การประชาสัมพันธ์แบบสมดุล การจัดการประเด็น
และภาวะวิกฤต ความจริงในในการด าเนินธุรกิจ)เป็นสิ่งที่สามารถก าหนดชื่อเสียงให้กับองค์กรธุรกิจได้
มากกว่าบทบาทในด้านอ่ืนๆ (เช่น สินค้าและบริการ นวัตกรรม ความเป็นพลเมืองที่ดี)  
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 The following lines were read from file 
D:\LISREL\AjNew\FullModel\Full.spj: 
 
 Full Model 
 Raw Data from file Fulln.PSF 
 observed variables 
 d1.1 d1.2 d1.3 d1.4 d2.1 d2.2 d2.3 d3.1 d3.2 d3.3 
 d4.1 d4.2 d4.3 d5.1 d5.2 d5.3 d6.1 d6.2 d6.3 d6.4 
 d7.1 d7.2 d7.3 d8.1 d8.2 d8.3 d9.1 d9.2 d9.3 d10.1 
 d10.2 d10.3 d11.1 d11.2 d11.3 e1 e2 e3 e4 e5 e6 
 e7 e8 e9 e10 
   
 Latent Variables  prod inno work gove citi lead perf trus cris 
 twow mona correp repcap bene stra staf 
 Relationships 
   
 d1.1 d1.2 d1.3 d1.4=prod 
 d2.1 d2.2 d2.3=inno 
 d3.1 d3.2 d3.3=work 
 d4.1 d4.2 d4.3=gove 
 d5.1 d5.2 d5.3=citi 
 d6.1 d6.2 d6.3 d6.4=lead 
 d7.1 d7.2 d7.3=perf 
 d8.1 d8.2 d8.3=trus 
 d9.1 d9.2 d9.3=cris 
 d10.1 d10.2 d10.3=twow 
 d11.1 d11.2 d11.3=mona 
   
 prod inno work gove citi lead perf trus cris twow mona = correp 
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 e1 e2 e3=bene 
 e4 e5 e6 e7=stra 
 e8 e9 e10=staf 
   
 bene stra staf=repcap 
   
 repcap=correp 
 Set the Error Covariance of d1.3 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d1.4 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d2.1 and d1.3 Free 
 Set the Error Covariance of d2.2 and d1.2 Free 
 Set the Error Covariance of d2.2 and d2.1 Free 
 Set the Error Covariance of d2.3 and d1.2 Free 
 Set the Error Covariance of d3.3 and d3.2 Free 
 Set the Error Covariance of d4.2 and d1.2 Free 
 Set the Error Covariance of d4.2 and d2.3 Free 
 Set the Error Covariance of d4.2 and d3.3 Free 
 Set the Error Covariance of d4.3 and d3.2 Free 
 Set the Error Covariance of d5.1 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d5.1 and d2.3 Free 
 Set the Error Covariance of d5.2 and d3.2 Free 
 Set the Error Covariance of d5.3 and d5.1 Free 
 Set the Error Covariance of d6.1 and d1.2 Free 
 Set the Error Covariance of d6.1 and d1.3 Free 
 Set the Error Covariance of d6.1 and d2.3 Free 
 Set the Error Covariance of d6.2 and d5.3 Free 
 Set the Error Covariance of d6.4 and d6.2 Free 
 Set the Error Covariance of d7.1 and d4.1 Free 
 Set the Error Covariance of d7.1 and d5.3 Free 
 Set the Error Covariance of d7.2 and d4.3 Free 
 Set the Error Covariance of d7.2 and d5.2 Free 
 Set the Error Covariance of d7.3 and d2.3 Free 
 Set the Error Covariance of d8.1 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d8.3 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d8.3 and d3.2 Free 
 Set the Error Covariance of d9.1 and d3.1 Free 
 Set the Error Covariance of d9.2 and d1.4 Free 
 Set the Error Covariance of d9.2 and d6.2 Free 
 Set the Error Covariance of d9.2 and d8.1 Free 
 Set the Error Covariance of d9.3 and d1.2 Free 
 Set the Error Covariance of d9.3 and d1.3 Free 
 Set the Error Covariance of d9.3 and d6.3 Free 
 Set the Error Covariance of d9.3 and d9.2 Free 
 Set the Error Covariance of d10.1 and d6.3 Free 
 Set the Error Covariance of d10.2 and d4.1 Free 
 Set the Error Covariance of d10.2 and d8.3 Free 
 Set the Error Covariance of d10.3 and d2.3 Free 
 Set the Error Covariance of d10.3 and d3.3 Free 
 Set the Error Covariance of d10.3 and d7.2 Free 
 Set the Error Covariance of d10.3 and d8.3 Free 
 Set the Error Covariance of d10.3 and d10.2 Free 
 Set the Error Covariance of d11.1 and d7.3 Free 
 Set the Error Covariance of d11.1 and d10.3 Free 
 Set the Error Covariance of d11.2 and d1.3 Free 
 Set the Error Covariance of d11.2 and d2.1 Free 
 Set the Error Covariance of d11.2 and d5.2 Free 
 Set the Error Covariance of d11.2 and d5.3 Free 
 Set the Error Covariance of d11.3 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d11.3 and d6.1 Free 
 Set the Error Covariance of d11.3 and d9.3 Free 
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 Set the Error Covariance of e1 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of e1 and d4.3 Free 
 Set the Error Covariance of e1 and d6.1 Free 
 Set the Error Covariance of e2 and d11.1 Free 
 Set the Error Covariance of e2 and e1 Free 
 Set the Error Covariance of e3 and d11.2 Free 
 Set the Error Covariance of e3 and e1 Free 
 Set the Error Covariance of e4 and d9.1 Free 
 !Set the Error Covariance of e4 and d11.2 Free 
 Set the Error Covariance of e5 and d1.3 Free 
 !Set the Error Covariance of e5 and d8.2 Free 
 Set the Error Covariance of e5 and d9.3 Free 
 Set the Error Covariance of e5 and e2 Free 
 Set the Error Covariance of e7 and d4.1 Free 
 Set the Error Covariance of e7 and d6.1 Free 
 Set the Error Covariance of e7 and d7.1 Free 
 Set the Error Covariance of e7 and d8.2 Free 
 Set the Error Covariance of e7 and e3 Free 
 Set the Error Covariance of e7 and e5 Free 
 Set the Error Covariance of e8 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of e8 and d10.2 Free 
 Set the Error Covariance of e9 and d1.4 Free 
 Set the Error Covariance of e9 and d2.1 Free 
 Set the Error Covariance of e9 and d8.1 Free 
 Set the Error Covariance of e9 and d9.2 Free 
 Set the Error Covariance of e9 and d11.1 Free 
 Set the Error Covariance of e10 and d4.2 Free 
 Set the Error Covariance of e10 and d10.1 Free 
 Set the Error Covariance of e10 and d10.2 Free 
 Set the Error Covariance of e10 and d10.3 Free 
 Set the Error Covariance of d8.3 and d6.3 Free 
 Set the Error Covariance of e3 and d5.2 Free 
 Set the Error Covariance of e2 and d6.1 Free 
 Set the Error Covariance of e10 and e4 Free 
 Set the Error Covariance of e10 and d6.4 Free 
 !Set the Error Covariance of e3 and d6.4 Free 
 Set the Error Covariance of d7.2 and d4.2 Free 
 Set the Error Covariance of d4.3 and d4.2 Free 
 Set the Error Covariance of e4 and d8.1 Free 
 Set the Error Covariance of d6.1 and d4.2 Free 
 Set the Error Covariance of e3 and d10.1 Free 
 Set the Error Covariance of e2 and d10.1 Free 
 Set the Error Covariance of e3 and d2.3 Free 
 Set the Error Covariance of e5 and d6.3 Free 
 Set the Error Covariance of e9 and d10.2 Free 
 Set the Error Covariance of d10.2 and d5.2 Free 
 Set the Error Covariance of d11.3 and d5.2 Free 
 Set the Error Covariance of d6.3 and d2.2 Free 
 Set the Error Covariance of d8.2 and d2.2 Free 
 Set the Error Covariance of d10.2 and d2.2 Free 
 Set the Error Covariance of d2.1 and d1.4 Free 
 Set the Error Covariance of d2.2 and d1.4 Free 
 Set the Error Covariance of d1.4 and d1.3 Free 
 Set the Error Covariance of d4.3 and d1.3 Free 
 Set the Error Covariance of d4.3 and d1.4 Free 
 Set the Error Covariance of e4 and d5.1 Free 
 Set the Error Covariance of d1.3 and d1.2 Free 
 Set the Error Covariance of e10 and d5.3 Free 
 Set the Error Covariance of e9 and d1.2 Free 
 Set the Error Covariance of e2 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of e5 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of e9 and d10.3 Free 
 Set the Error Covariance of e8 and d10.3 Free 



303 
 

 

 Set the Error Covariance of e5 and d6.1 Free 
 Set the Error Covariance of e9 and d2.3 Free 
 Set the Error Covariance of d3.2 and d2.3 Free 
 Set the Error Covariance of e1 and d1.4 Free 
 Set the Error Covariance of e4 and d6.1 Free 
 Set the Error Covariance of d6.3 and d2.3 Free 
 Set the Error Covariance of d3.2 and d1.2 Free 
 Set the Error Covariance of d11.3 and d11.2 Free 
 Set the Error Covariance of d8.3 and d8.2 Free 
 Set the Error Covariance of d6.3 and d2.1 Free 
 Set the Error Covariance of d7.3 and d3.2 Free 
 Set the Error Covariance of d5.2 and d4.2 Free 
 Set the Error Covariance of d11.1 and d10.2 Free 
 Set the Error Covariance of d5.2 and d5.1 Free 
 Set the Error Covariance of d2.1 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d2.2 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d10.2 and d5.1 Free 
 Set the Error Covariance of d8.1 and d3.3 Free 
 Set the Error Covariance of d11.2 and d9.2 Free 
 Set the Error Covariance of d3.1 and d1.3 Free 
 Set the Error Covariance of d4.2 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of e8 and e7 Free 
 Set the Error Covariance of d9.2 and d7.2 Free 
 Set the Error Covariance of d7.1 and d3.2 Free 
 Set the Error Covariance of d10.1 and d9.3 Free 
 Set the Error Covariance of d6.4 and d1.4 Free 
 Set the Error Covariance of d9.2 and d4.1 Free 
 Set the Error Covariance of d11.1 and d9.2 Free 
 Set the Error Covariance of d10.1 and d4.3 Free 
 Set the Error Covariance of d4.3 and d2.2 Free 
 Set the Error Covariance of d7.3 and d7.1 Free 
 Set the Error Covariance of d7.2 and d6.2 Free 
 Set the Error Covariance of d2.2 and d6.2 Free 
 !Set the Error Covariance of d2.3 and d1.4 Free 
 Set the Error Covariance of d6.2 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d2.3 and d1.3 Free 
 Set the Error Covariance of d6.1 and d1.1 Free 
 Set the Error Covariance of d9.3 and d3.3 Free 
 Set the Error Covariance of perf and lead Free 
 Set the Error Covariance of gove and work Free 
 Set the Error Covariance of d6.4 and d6.1 Free 
 Set the Error Covariance of d3.3 and d1.4 Free 
 Set the Error Covariance of citi and gove Free 
 Set the Error Covariance of citi and work Free 
 LISREL OUTPUT SC AD=OFF 
 Path Diagram 
 !Admissibility Check = Off 
 End of Problem 
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