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Abstract

	 A research “Factors affects Thai Business Reputation” is a study of Criteria  

	 used by each group of business in Thailand to measure organization’s  

reputation, and a comparative study of organization’s reputation indicators 

from the perception of different groups of business. Qualitative Research 

was conducted in this study by an in-depth interview of 12 business ex-

ecutives who took the position in business organization as an executive, 

shareholder, advisor or board of directors from big, medium and small 

business, 4 samples each. 

	 It was found in the research result that among 7 factors with posi-

tive reputation should have, business executive perceived 4 factors those 

were  Products and Services factor that was good quality of products and 

services, Performance factor that was making good benefit and perfor-

mance , Governance factor that was good corporate governance and Good 

Citizenship factor that was having responsible for their stakeholders.

	 The key factors for business success, the key informants perceived 

that Products and Services were the first factor affected business success 

followed by Performance factor. The different groups of business also 

have different point of views on Governance factors, Work place factor 

and Innovative factor that have affected business success. 

	 The indicators for measuring business reputation, the key informants’ 

point of view were Products and Services factor followed by Governance 

factor. Key informants from small business perceived Innovative factor 

was also the important indicator for measuring business reputation and 

key informants from medium business perceived different factors depend 

on type of business.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความมีช่ือเสียงของ

ธุรกิจเอกชนในประเทศไทย” เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีใช้ 

ในการวัดช่ือเสียงองค์กร และเปรียบเทียบตัวช้ีวัดช่ือเสียง 

องค์กรของกลุ่มธุรกิจเอกชนขนาดต่างๆ ในประเทศไทย  

โดยใชก้ารวิจยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) โดยการ

สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารธุรกิจ 12 ราย ซ่ึงมีตำ�แหน่งใน

องค์กรเป็นผู้บริหาร หุ้นส่วนในกิจการ หรือท่ีปรึกษากิจการ 

หรือคณะกรรมการของบริษัทจากกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ 

ขนาดกลาง และขนาดเล็ก ขนาดธุรกิจละ 4 ราย 

	 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มธุรกิจท้ัง 3 ขนาดมีความ

คิดเห็นว่า ปัจจัยท่ีเป็นตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงของธุรกิจ

เอกชนในประเทศไทย คือ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ 

ได้แก่ การส่งมอบสินค้าท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีสมเหตุ 

สมผล ปัจจัยด้านผลประกอบการ คือ องค์กรมีผลประกอบ

การดี ปัจจัยด้านการกำ�กับดูแล ได้แก่ เป็นองค์กรท่ีมี 

ธรรมาภิบาล และปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี คือการ

คำ�นึงถึงผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่าย

	 ส่วนปัจจัยความสำ�เร็จและความมีช่ือเสียงขององค์กร  

พบว่า ในภาพรวม องค์กรในธุรกิจท้ัง 3 ขนาด ให้ความสำ�คัญ 

กับปัจจัยด้านสินค้าและบริการ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัย 

ด้านผลประกอบการ และให้ความสำ�คัญกับปัจจัยด้าน 

สถานท่ีทำ�งาน ด้านการกำ�กับดูแล และด้านความเป็น 

พลเมืองดีร่วมด้วย และปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญและมี 

อิทธิพลแตกต่างกันไปตามกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียและ 

ตามประเภทธุรกิจ คือ ปัจจัยด้านการกำ�กับดูแล ปัจจัย

ด้านสถานท่ีทำ�งาน และปัจจัยด้านนวัตกรรม โดยมีเพียง

บางประเภทธุรกิจเท่าน้ันท่ีมีความคิดเห็นว่าเป็นตัวช้ีวัด 

ท่ีน่าจะคำ�นึงถึงด้วย 

 	 นอกจากน้ี ในการประเมินปัจจัยท่ีเป็นตัวช้ีวัด 

ความมีช่ือเสียงองค์กร พบว่า นอกเหนือจากปัจจัยด้าน 

สินค้าและบริการแล้ว ปัจจัยด้านการกำ�กับดูแลมีความ

สำ�คัญมากท่ีสุดด้วย และกลุ่มธุรกิจขนาดเล็กเกือบทุก 

องค์กรมีการประเมินว่า ปัจจัยด้านนวัตกรรมมีความสำ�คัญ

มากท่ีสุดด้วย ในขณะท่ีกลุ่มธุรกิจขนาดกลางมีการประเมิน

ปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญมากท่ีสุดแตกต่างกันไปในแต่ละองค์กร

บทนำ�

	 ช่ือเสียงมีความสำ�คัญอย่างมากสำ�หรับองค์กร หาก 

องค์กรมีช่ือเสียงท่ีดี ผู้มีส่วนได้เสียจะเกิดความเช่ือม่ัน  

ไว้วางใจ และได้รับความยอมรับองค์กร ในขณะเดียวกัน 

หากองค์กรมีช่ือเสียงในทางลบ ความเช่ือม่ันหรือไว้ใจของ

ผู้มีส่วนได้เสีย ก็จะลดลงหรือหายไปได้เช่นกัน ซ่ึงช่ือเสียง

องค์กรน้ันประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ เช่น ผลประกอบการ  

การผลิตสินค้า การให้บริการ การบริหารจัดการ ความสามารถ 

ของบุคลากร ความโปร่งใส เป็นต้น ส่ิงเหล่าน้ีองค์กรต้อง

ให้ความสำ�คัญและรักษาการดำ�เนินงานให้มีประสิทธิภาพ

มากท่ีสุด และมีความต่อเน่ือง เพ่ือรักษาช่ือเสียงของค์กร

ให้ดีและยาวนานท่ีสุด 

	 สำ�หรับการศึกษาถึงปัจจัยท่ีช้ีถึงช่ือเสียงของ 

องค์กร จะเป็นแนวทางท่ีสำ�คัญในการท่ีจะประเมินผล  

การดำ�เนินงาน และผลงานขององค์กรท่ีได้กระทำ�อย่าง

ต่อเน่ือง อย่างไรก็ตาม การวัด ช่ือเสียงขององค์กร  

มีหลายแนวคิดด้วยกัน นักวิชาการด้านประชาสัมพันธ์ 

บางคนคิดค้นวิธีการวัดความมีช่ือเสียงขององค์กรเพ่ือใช้ 

วัดเฉพาะกลุ่มของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม  

(Stakeholder Specific-reputation)เน่ืองจากเห็นว่า  

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มให้ความสำ�คัญกับ 

ปัจจัยท่ีจะสร้างความมีช่ือเสียงขององค์กรแตกต่างกัน  

ในขณะท่ีนักวิชาการบางคนมองว่า สามารถใช้ตัวช้ีวัด 

ช่ือเสียงขององค์กรแบบเดียวกัน กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ 

ส่วนเสียทุกกลุ่ม โดยสันนิษฐานว่าการรับรู้เก่ียวกับช่ือเสียง

องค์กรของแต่ละกลุ่มน้ันมีความคล้ายคลึงกัน สามารถใช้

เกณฑ์เดียวกันในการวัดช่ือเสียงองค์กรจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

แต่ละกลุ่มได้ (Dowling, 1988, as cited in Helm, 2007) 

อย่างไรก็ตาม สำ�หรับองค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทย 

มีขนาดท่ีต่างกัน ได้แก่ กลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ ขนาดกลาง 

และขนาดเล็ก ซ่ึงต่างก็มีการดำ�เนินงาน รวมไปถึง การให้
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น้ำ�หนักของเกณฑ์ในการวัดช่ือเสียงองค์กรของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียในแต่ละกลุ่มธุรกิจท่ีมีขนาดต่างกันไปด้วยเช่นกัน 

การวิจัยในคร้ังน้ี จึงมุ่งท่ีจะศึกษาปัจจัยช้ีวัดความ 

มีช่ือเสียงของธุรกิจเอกชนในประเทศไทย และเปรียบเทียบ 

ตัวช้ีวัดช่ือเสียงของธุรกิจเอกชนในประเทศไทย ในแต่ละ

กลุ่มธุรกิจท่ีมีขนาดต่างกัน เพ่ือจะทราบถึงปัจจัยท่ีมี 

อิทธิพลต่อช่ือเสียงของธุรกิจท้ังขนาดใหญ่ กลาง และเล็ก 

ในมุมมองของผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่างๆ

แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง

แนวคิดเร่ืองเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร และช่ือเสียง 
องค์กร (Corporate Identity, Corporate Image and 
Corporate Reputation)

	 การศึกษาเร่ืองช่ือเสียงองค์กรน้ัน ผู้ทำ�การศึกษา 

มักจะเร่ิมต้นด้วยการพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง 

เอกลักษณ์องค์กร ตามด้วยภาพลักษณ์องค์กร จนมาถึง 

ช่ือเสียงองค์กร ด้วยความเช่ือท่ีว่าท้ังสามตัวแปรน้ี 

มีความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน

	 เอกลักษณ์องค์กร(Argenti, 2007) หมายถึง ส่ิงท่ี

องค์กรถ่ายทอดสู่กลุ่มต่างๆ ผ่านส่ิงท่ีเป็นรูปธรรม ได้แก่ 

ช่ือบริษัท ตราสัญลักษณ์ (Logo) คำ�ขวัญ สินค้า บริการ 

ตัวอาคาร เคร่ืองเขียนขององค์กร เคร่ืองแบบพนักงาน 

และอ่ืนๆ หากการรับรู้เก่ียวกับองค์กรสอดคล้องกับ 

ความเป็นจริง ก็ถือว่าการสร้างเอกลักษณ์องค์กรประสบ 

ความสำ�เร็จ ส่วนภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพสะท้อนกลับ 

ของเอกลักษณ์องค์กร หรืออีกนัยหน่ึง คือ การรับรู้ 

องค์กรของกลุ่มต่างๆ ซ่ึงแต่ละกลุ่มอาจมีภาพลักษณ์ 

เก่ียวกับองค์กรแตกต่างกันได้ ข้ึนอยู่กับว่ากลุ่มมีความ 

เก่ียวพันกับองค์กรในด้านใด 

	 อาจกล่าวได้ว่า องค์กรจะส่ือสารเอกลักษณ์ของ 

องค์กรสู่กลุ่มเป้าหมายภายนอก และหากกลุ่มเป้าหมาย

มีการรับรู้และการตอบสนองต่อส่ิงท่ีองค์กรส่ือสาร 

ออกไป การรับรู้น้ันก็คือภาพลักษณ์ขององค์กรน่ันเอง 

และหากกลุ่มเป้าหมายมีการส่ังสมประสบการณ์อย่าง 

ต่อเน่ืองยาวนาน ในท่ีสุดภาพลักษณ์น้ัน ก็คือ ช่ือเสียง

ขององค์กร ซ่ึงจะนำ�มาสู่ความเช่ือม่ัน การยอมรับของกลุ่ม 

เป้าหมาย หรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีต่อองค์กรในท่ีสุด 

	 ความมีช่ือเสียงขององค์กรจะเกิดข้ึนเม่ือเอกลักษณ์

องค์กรและภาพลักษณ์องค์กรสอดคล้องกัน ความมีช่ือเสียง 

ขององค์กรแตกต่างจากภาพลักษณ์องค์กรท่ีเป็นการส่ังสม

และไม่ใช่การรับรู้ในช่วงหน่ึงๆ และความมีช่ือเสียง

ขององค์กรแตกต่างจากเอกลักษณ์องค์กรท่ีเป็นผลรวม 

จากท้ังภายในองค์กรและภายนอกองค์กร ในขณะท่ี 

เอกลักษณ์องค์กรเป็นส่ิงท่ีเกิดจากองค์กรถ่ายทอดสู่ 

ภายนอกเท่าน้ัน และความมีช่ือเสียงขององค์กรเกิดจาก

การรับรู้ของทุกกลุ่ม 

	 ช่ือเสียง ภาพลักษณ์ และเอกลักษณ์องค์กร มีความ

สัมพันธ์เก่ียวข้องกัน และมีการนำ�มากล่าวถึงเก่ียวโยงกัน

อยู่เสมอ Fombrun (1996: 37) เช่นเดียวกับ Whetten และ 

Mackey (2002:392) อ้างใน กฤชนัท แสนทวี: 2555 ท่ี

มองว่า เอกลักษณ์องค์กรเป็นส่ิงหน่ึงท่ีถูกนำ�มาใช้กำ�หนด

นิยามของภาพลักษณ์และช่ือเสียงขององค์กร เน่ืองจาก

เอกลักษณ์องค์กรถือเป็นเสมือนศูนย์กลางท่ีมีความม่ันคง

ย่ังยืนและแสดงถึงความแตกต่างกันออกไปขององค์กร

แต่ละแห่ง

แนวคิดเก่ียวกับช่ือเสียงองค์กร (Corporate Reputation)

	 Fombrun (1996:37) ได้นิยามความหมายของ  

ช่ือเสียงองค์กรว่า เป็นผลลัพธ์หรือการหลอมรวมจากการ

รับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ หรือ หมายถึง 

การหลอมรวมของภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนในใจของกลุ่ม 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆน่ันเอง น่ันหมายความว่า  

ช่ือเสียงโดยรวมขององค์กร จะมาจากการรับรู้ของผู้มี 

ส่วนได้ส่วนเสียหลายกลุ่มรวมกัน หากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

กลุ่มใดมีการรับรู้ด้านลบต่อองค์กร ก็ทำ�ให้องค์กรน้ัน 

ช่ือเสียงไม่ดีได้

	 ช่ือเสียงขององค์กร (Reputation) หมายถึง ผล

การดำ�เนินงาน และผลงานในอดีตท่ีผ่านมาขององค์กรท่ี 

ส่ังสมมายาวนาน ซ่ึงแสดงถึงความสามารถขององค์กร

ในการมีผลประกอบการท่ีดี และให้ผลประโยชน์ซ่ึงเป็น
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ท่ีพึงพอใจของทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง นอกจากน้ี ช่ือเสียงของ

องค์กร ยังสามารถหมายถึง รายงานผลการดำ�เนินงาน 

ขององค์กรท่ีปรากฏในใจของสาธารณชนได้เช่นกัน  

(รุ่งนภา พิตรปรีชา: 2008)

	 การศึกษาของ Gotsi และ Wilson (2001) อ้างใน 

กฤชนัท แสนทวี (2555) พบว่า ภาพลักษณ์ขององค์กร

เป็นผลจากการประเมินองค์กรของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

และช่ือเสียงขององค์กรเป็นภาพกว้างท่ีเกิดข้ึนจาก 

ภาพลักษณ์ขององค์กรท่ีถูกส่ังสมข้ึนภายใต้มุมมองของ 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเช่นกัน ดังน้ัน Wilson และ Gotsi 

จึงสรุปความหมายของ ช่ือเสียงองค์กรว่า เป็นการประเมินค่า 

โดยรวมต่อองค์กรท่ีเกิดข้ึนโดยกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

อยู่ตลอดเวลา ซ่ึงเป็นการประเมินค่าจากประสบการณ์ 

ท่ีมีต่อองค์กร ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารเอกลักษณ์องค์กร 

การเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวกับการดำ�เนินงานของ 

องค์กร และมีการเปรียบเทียบกับคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา  

จึงทำ�ให้ช่ือเสียงองค์กรมีปฏิสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน 

ระหว่างภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมขององค์กร  

ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการส่ือสารขององค์กร และ 

ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนจากสัญญลักษณ์ขององค์กร  

ในแต่ละส่วนหรือทุกๆส่วนร่วมกัน โดยมีปัจจัยภายนอก  

ซ่ึงได้แก่ การเมือง เศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางสังคม  

เทคโนโลยี และการแข่งขันขององค์กรเป็นเคร่ืองกำ�หนด 

ช่ือเสียงขององค์กร 

	 การวางกลยุทธ์ช่ือเสียง (Fombrun และ van Riel, 

1997)เป็นส่ิงท่ียากต่อการเลียนแบบ การเกิดช่ือเสียง คือ

การท่ีจุดเด่นจากภายในองค์กรท่ีเป็นเอกลักษณ์ ได้รับ 

การรับรู้จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายๆ ฝ่าย โดยผู้มี 

ส่วนได้ส่วนเสียเหล่าน้ี มีการส่ังสมการรับรู้เอกลักษณ์ 

และมีปฏิสัมพันธ์กับองค์กรเป็นระยะเวลานาน ช่ือเสียง

องค์กรจึงเปรียบเสมือนทรัพย์สินอันมีค่าท่ีไม่สามารถ

จับต้องได้ขององค์กร อันมีองค์ประกอบพ้ืนฐานมาจาก 

เอกลักษณ์ขององค์กรซ่ึงเป็นส่วนการรับรู้ของบุคลากร 

ภายในองค์กรเอง และภาพลักษณ์ขององค์กรซ่ึงเป็น 

การรับรู้ของบุคลากรภายนอกท้ังหมดท่ีมีต่อองค์กร 

	 ดังน้ัน องค์กรจะทำ�การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กร

ได้โดยการสร้างเอกลักษณ์องค์กรและท่ีสำ�คัญคือต้องให้

เอกลักษณ์มีความแตกต่างโดดเด่นเป็นหน่ึงเดียว (Shape 

a Unique Identity) นอกจากน้ัน ยังต้องทำ�การส่ือสาร

ภาพลักษณ์องค์กรท่ีกำ�หนดอย่างสม่ำ�เสมอและสอดคล้อง

ไปในทิศทางเดียวกัน (Project a Coherent / Consistent 

Set Image) (Fombrun และ van Riel, 1997) ย่ิงไปกว่า

น้ัน Fombrun (1996) ยังกล่าวไว้ว่าการสร้างและรักษา 

ช่ือเสียงองค์กรจำ�เป็นต้องให้ความสำ�คัญกับความ 

น่าเช่ือถือขององค์กร (Credibility) ความเช่ือม่ันต่อ 

องค์กร (Reliability) ความไว้วางใจในองค์กร (Trustworthiness)  

และความรับผิดชอบ (Responsiveness) 

 	 การจัดการช่ือเสียง (Reputation Management)  

เป็นกลไกสำ�คัญท่ีจะทำ�ให้องค์กรอยู่ต่อไปอย่างได้รับการ 

ยอมรับ และมีความเช่ือม่ันต่อองค์กรอย่างย่ังยืน สามารถ

สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย

ท้ังภายในและภายนอกองค์กร ซ่ึงหากต้องการให้เกิด

การยอมรับดังกล่าว องค์กรจะต้องเปิดเผยตรวจสอบได้ 

(Openness) มีความซ่ือสัตย์ โปร่งใส (Honesty) และมี

ความรับผิดชอบ (Responsibility) และการจัดการช่ือเสียง

ท่ีดีจะนำ�ไปสู่การท่ีกลุ่มเป้าหมายเกิดการยอมรับนับถือ 

(Esteem) ความไว้วางใจ (Trust) ความชอบ (Liking) 

และการช่ืนชม (Admire) ต่อองค์กร

	 ดังน้ัน ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย(Stakeholders) จึงเป็น

ตัวแปรท่ีสำ�คัญมากในการจัดการช่ือเสียง เพราะจะเป็น 

ผู้ท่ีสะท้อนความสำ�เร็จหรือล้มเหลวในการจัดการช่ือเสียง

ของแต่ละองค์กร และในการวัดความมีช่ือเสียง จึงต้อง

ให้ความสำ�คัญกับแบบจำ�ลองในการวัดช่ือเสียงองค์กร 

โดยพัฒนาให้สามารถใช้วัดช่ือเสียงองค์กรในแต่ละ 

กลุ่มของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเฉพาะกลุ่ม (Stakeholder  

Specific-reputation) เพราะผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม 

ให้ความสำ�คัญต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างช่ือเสียง 

ให้กับองค์กรต่างกันไป
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แนวทางการประเมินวิธีการวัดผลความมีช่ือเสียงขององค์กร 
(Evaluating Methods of Reputation Measurement)

	 เม่ือช่ือเสียงขององค์กรเข้ามามีบทบาทต่อการดำ�เนินงาน 

และส่งผลต่อความสำ�เร็จขององค์กรทุกประเภท ทุกระดับ  

องค์กรต่างๆจึงมีความความต้องการท่ีจะทราบว่า องค์กร

ของตนประสบความสำ�เร็จในการสร้างช่ือเสียงหรือไม่  

ในระดับใด ปัจจัยใดท่ีมีผลต่อช่ือเสียงขององค์กร 

ของตน แนวคิดเก่ียวกับการวัดผลความมีช่ือเสียง 

จึงเกิดข้ึนและพัฒนาอย่างต่อเน่ือง นักวิชาการด้าน

ประชาสัมพันธ์ได้มีการประเมินวิธีการวัดผลช่ือเสียง 

ขององค์กร และพยายามหาวิธีการวัดผลท่ีจะทำ�ให้ 

องค์กรได้ทราบผลการจัดการด้านช่ือเสียงขององค์กร 

อย่างชัดเจนและถูกต้อง

	 นักวิชาการจำ�นวนมากได้เสนอแนวทางและวิธีการ 

ในการวัดความมีช่ือเสียงขององค์กรCameron, G.T.,  

Wilcox, D. L., Reber, B. H., และ Shin, J. H. (2008: 

53-55) ได้เสนอปัจจัยพ้ืนฐานท่ีใช้เป็นตัวช้ีวัดว่าองค์กร

มีช่ือเสียงดีหรือไม่อย่างไร โดยสามารถดูได้จากปัจจัย  

ผลประกอบการด้านการเงิน (Economic Performance) 

ความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsiveness)  

และความสามารถขององค์กรในการให้ผลตอบแทน 

ท่ีคุ้มค่าต่อผู้ท่ีเก่ียวข้อง (the Ability to Deliver Valuable 

Outcome to Stakeholders) 

	 Wilcox (2007) ได้เสนอการประเมินผลช่ือเสียง 

ท่ีสำ�คัญไว้ 3 แนวทาง คือ การประเมินผลโดยใช้เคร่ืองมือ

ช้ีวัด (Scoreboard Approach) การประเมินผลเชิงปริมาณ

และคุณภาพของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรในด้านต่างๆ 

และการประเมินผลเชิงแบบสำ�รวจ 

	 นอกจากน้ี นิตยสารฟอร์จูน ได้มีการจัดอันดับ 

บริษัทท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีท่ีสุดของอเมริการ่วมกับ Hay Group 

ซ่ึงเป็นพันธมิตรธุรกิจของฟอร์จูนเอง โดยได้กำ�หนดปัจจัย

ท่ีเป็นตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงท่ีดีของบริษัทไว้ 8 ประการ 

(Fisher, 2007) ได้แก่ คุณภาพของการบริหารงาน (Qual-

ity of Management) คุณภาพของสินค้าและบริการ 

(Quality of Products and Services) เทคโนโลยีและ

นวัตกรรมใหม่ๆ (Innovation) ความคุ้มค่าในการลงทุนใน 

ระยะยาว (Long-term Investment Value) สถานภาพ

ทางการเงินของบริษัท (Financial Soundness) ความสามารถ 

ของพนักงาน (People Management: Ability to Attract, 

Develop and Keep Talented People) ความรับผิดชอบ

ต่อสังคม (Social Responsibility to Community and/or 

Environment) และการใช้ทรัพยากรของบริษัทอย่างเป็น

ประโยชน์ท้ังต่อองค์กรและสังคม (Use of Corporate  

Assets) โดยองค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดีจะต้องมีระบบการบริหาร 

ท่ีมีประสิทธิภาพ มีการพัฒนาระบบ การปรับเปล่ียน 

โครงสร้างการบริหารให้ทันสมัยอยู่เสมอ การให้บริการ 

ท่ีดีแก่ลูกค้า การนำ�นวัตกรรมใหม่ๆ มาใช้พัฒนาบุคลากร 

ให้มีทักษะ ความรู้ ความสามารถอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ี

ยังต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม และมีการใช้ทรัพยากร

ขององค์กรในทางท่ีเป็นประโยชน์ด้วย

	 เกณฑ์การวัดความมีช่ือเสียงได้รับการพัฒนา 

จากนักวิชาการและสถาบันด้านวิชาการต่างๆมากมาย 

สถาบันช่ือเสียง (Reputation Institute)ได้พัฒนาเกณฑ์

วัดความมีช่ือเสียง ท่ีรู้จักกันอยู่ไม่น้อย ได้แก่ Reputation  

Quotient หรือ RQ และ เคร่ืองมือท่ีเรียกว่า RepTrak  

System (Van Reil and Fombrun, 2007) โดยท่ีเกณฑ์

วัดช่ือเสียงแบบ Reputation Quotient หรือ RQ น้ัน 

ประกอบด้วย 20 คำ�ถามจากคำ�ถาม 6 ด้าน ได้แก่ ด้าน

อารมณ์ (Emotional Appeal) 3 ข้อ ด้านสินค้าและ

บริการ (Products and Services) 4 ข้อ ด้านวิสัยทัศน์ 

และความเป็นผู้นำ�(Vision and Leadership) 3 ข้อ  

ด้านสภาพแวดล้อมในการทำ�งาน(Workplace Environment) 

3 ข้อ ด้านผลประกอบการ (Financial Performance) 4 ข้อ 

และด้านความรับผิดชอบต่อสังคม(Social Responsibility) 

3 ข้อ อย่างไรก็ดี มีการพบว่า เกณฑ์วัดแบบ RQ ยังมี 

ข้อด้อยอยู่หลายประการ สถาบันช่ือเสียงจึงได้พัฒนาเคร่ืองมือ 

ท่ีเรียกว่า RepTrak System ซ่ึงสามารถครอบคลุมกลุ่ม

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายกลุ่มในสหรัฐอเมริกา และกลุ่ม

ธุรกิจหลายประเภท โดยมีตัวช้ีวัดหลัก 7 ด้าน ได้แก่ 

สินค้าและบริการ(Products and Services) นวัตกรรม 
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(Innovation) สถานท่ีทำ�งาน (Workplace Environment)  

การกำ�กับดูแล (Governance) ความเป็นพลเมืองดี (Good 

Citizenship) ความเป็นผู้นำ�  (Leadership) และผล

ประกอบการ (Performance)และ ใน RepTrak Scorcard  

ได้อธิบายไว้อีกว่า ตัวช้ีวัดท่ีเป็นปัจจัยหลักในการสร้าง

ช่ือเสียงขององค์กรท้ัง 7 ด้านน้ี จะเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ� 

ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการยอมรับนับถือ (Esteem)  

ความไว้วางใจ (Trust) ความชอบ (Liking) และการช่ืนชม 

(Admire) ต่อองค์กร

	 สำ�หรับการวิจัยในคร้ังน้ี ใช้กรอบการวิจัยโดยอาศัย

หลักเกณฑ์การวัดช่ือเสียงแบบ RepTrak System เป็น

แนวทางในการศึกษาจากความเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ระดับผู้บริหารจากองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ กลาง และเล็ก 

เพ่ือให้ทราบแนวทางในการสร้างเกณฑ์การวัดช่ือเสียงของ

ธุรกิจเอกชนในประเทศไทยต่อไป

ระเบียบวิธีวิจัย 

	 การวิจัยในคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยใช้การสัมภาษณ์ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจ 

ซ่ึงมีตำ�แหน่งเป็นผู้บริหาร หุ้นส่วนในกิจการ ท่ีปรึกษา

กิจการหรือคณะกรรมการของบริษัท จากกลุ่มธุรกิจผลิต

สินค้า (Product Sector) การค้าปลีก/ส่ง (Trading Sector)  

และการให้บริการ (Service Sector) ท่ีมีขนาดใหญ่  

ขนาดกลาง และขนาดเล็ก จำ�นวนท้ังส้ิน 12 ราย

ผลการวิจัย

	 จากการสัมภาษณ์ผู้บริหาร 12 บริษัทเอกชนเก่ียวกับ 

ปัจจัยท่ีมีผลและเป็นตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงของธุรกิจ 

เอกชนในประเทศไทย พบว่า กลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่  

มีความคิดเห็นว่า ความมีช่ือเสียงของธุรกิจเอกชนใน

ประเทศไทย เกิดจากการส่งมอบสินค้าท่ีมีคุณภาพในราคา

ท่ีสมเหตุสมผล ทันเวลา ซ่ึงนับได้ว่าเป็นปัจจัยพ้ืนฐาน 

ของธุรกิจ แต่ปัจจัยท่ีสำ�คัญกว่า คือ การกำ�กับดูแลท่ีดี  

เป็นองค์กรท่ีมีธรรมาภิบาล มีความซ่ือสัตย์สุจริตต่อ 

ทุกฝาย ไม่เอารัดเอาเปรียบ และคำ�นึงถึงผู้มีส่วนได้เสีย 

ทุกฝ่าย ตลอดจนสังคมและชุมชน นอกจากน้ีผล 

ประกอบการท่ีดี ก็เป็นปัจจัยช้ีวัดความมีช่ือเสียงเช่นกัน 

ซ่ึงส่ิงท่ีจะสะท้อนความมีช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการ 

ท่ีดี คือ ความนิยมในสินค้าและบริการ ส่วนส่ิงท่ีจะสะท้อน 

การเป็นองค์กรท่ีมีการกำ�กับดูแลดี เป็นพลเมืองดี คือ  

การยอมรับของสังคมหรือประชาชนท่ัวไป แต่ในกรณี

ขององค์กรท่ีมีรูปแบบธุรกิจแบบองค์กรต่อองค์กร  

(Business to Business: B to B) เช่น บริษัทผลิตไฟฟ้าหรือ 

โรงไฟฟ้าเอกชน ความมีช่ือเสียงองค์กรในสายตาของ 

ผู้มีส่วนได้เสีย คือ ผลประกอบการท่ีดี ไม่ใช่สินค้าหรือ

บริการ 

	 สำ�หรับความคิดเห็นของกลุ่มธุรกิจขนาดกลาง  

พบว่า ปัจจัยท่ีเป็นตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงของธุรกิจ 

เอกชนในประเทศไทย คือ ปัจจัยด้านสินค้าบริการและ 

ปัจจัยด้านผลประกอบการ โดยส่ิงท่ีสะท้อนความมี 

ช่ือเสียงท่ีดีขององค์กร คือ สินค้าบริการ หรือองค์กรได้

รับการยอมรับ สินค้าแพร่หลาย มีคุณภาพ อยู่ในตลาดมา 

ต่อเน่ืองยาวนาน ไม่มีกระแสต่อต้านหรือข่าวเชิงลบ  

ตลอดจนส่ือมวลชนและสังคมให้ความสนใจหรือติดตาม

ข่าวสารหรือผลงานขององค์กรและผู้บริหารองค์กร และ

องค์กรมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง 

	 ในขณะท่ีกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก ระบุว่า ความมีช่ือเสียง 

ของธุรกิจเอกชนในประเทศไทยเกิดจากการท่ีสินค้า 

หรือบริการสามารถตอบสนองตามความต้องการได้  

ซ่ึงส่ิงท่ีสะท้อนความมีช่ือเสียงด้านสินค้าและบริการท่ีดี  

คือ ความพึงพอใจของลูกค้า และมีการซ้ือซ้ำ�หรือใช้ 

บริการซ้ำ� หรือการเป็นตราสินค้าอันดับหน่ึงในใจผู้บริโภค 

อีกปัจจัยท่ีสำ�คัญ คือ การเป็นองค์กรท่ีเป็นพลเมือง

ดี ช่วยเหลือสังคม ไม่เป็นพิษเป็นภัยต่อสังคม และมี

ผลประกอบการดี ซ่ึงหมายถึงผลกำ�ไรขององค์กรและ 

ส่วนแบ่งทางการตลาด 

	 นอกจากน้ี จากผลการวิจัย ยังแสดงให้เห็นว่า

กลุ่มธุรกิจท้ัง 3 ขนาด มีความคิดเห็นว่า ปัจจัยท่ีเป็น 

ตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงของธุรกิจเอกชนในประเทศไทย  

คือ 
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	 1. ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ได้แก่ การส่งมอบ 

สินค้าท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีสมเหตุสมผล ทันเวลา  

ความนิยมในสินค้าและบริการ สินค้าหรือบริการสามารถ

ตอบสนองตามความต้องการได้ ความพึงพอใจของลูกค้า 

การซ้ือซ้ำ�หรือใช้บริการซ้ำ� การเป็นตราสินค้าอันดับหน่ึง

ในใจผู้บริโภค อยู่ในตลาดมาต่อเน่ืองยาวนาน ได้รับ 

การยอมรับ และไม่มีกระแสต่อต้านหรือข่าวเชิงลบ  

	 2. ปัจจัยด้านผลประกอบการ คือ องค์กรมีผล 

ประกอบการดี ครองส่วนแบ่งทางการตลาดได้มาก  

ส่ือมวลชนและสังคมให้ความสนใจหรือติดตามข่าวสาร 

หรือผลงานขององค์กรและผู้บริหาร และองค์กรมีการ 

เติบโตอย่างต่อเน่ือง 

	 3. ปัจจัยด้านการกำ�กับดูแล ได้แก่ เป็นองค์กร

ท่ีมีธรรมาภิบาล มีความซ่ือสัตย์สุจริตต่อทุกฝาย และ  

ไม่เอารัดเอาเปรียบ 

	 4. ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี คือการคำ�นึงถึง 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย ตลอดจนสังคมและชุมชน เป็น

องค์กรท่ีช่วยเหลือสังคม ไม่เป็นพิษเป็นภัยต่อสังคม และ

อยู่ร่วมกับชุมชนหรือสังคมได้

	 นอกจากน้ี หากจำ�แนกปัจจัยด้านตัวช้ีวัดความ 

มีช่ือเสียงองค์กรตามกลุ่มประเภทธุรกิจ คือ กลุ่มธุรกิจผลิต

สินค้า (Product Sector) การค้าปลีก/ส่ง (Trading Sector) 

และการให้บริการ (Service Sector) ผู้ให้สัมภาษณ์จาก

กลุ่มธุรกิจท้ัง 3 ขนาด มีความคิดเห็นว่า ตัวช้ีวัดความ

มีช่ือเสียงองค์กรในทุกประเภทธุรกิจมีความ “เหมือนกัน” 

เน่ืองจากทุกธุรกิจมีความต้องการร่วมกัน คือ ความมี 

ช่ือเสียงในด้านคุณภาพของสินค้า หรือบริการท่ีดี เพ่ือให้ได้ 

มาซ่ึงช่ือเสียงขององค์กร ความไว้วางใจของลูกค้า ส่วนแบ่ง 

ทางการตลาด และผลประกอบการท่ีเพ่ิมสูงข้ึน

	 สำ�หรับปัจจัยความสำ�เร็จและความมีช่ือเสียงของ

องค์กร พบว่า กลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ ระบุว่า ความสำ�เร็จ

ขององค์กร คือ การปฏิบัติตามวิสัยทัศน์และพันธกิจ 

ท่ีกำ�หนดไว้ ตลอดจนการขยายกิจการอย่างต่อเน่ือง  

โดยองค์กรมีการกำ�หนดตัวช้ีวัดสำ�หรับประเมินความ 

สำ�เร็จขององค์กรด้วย ยกตัวอย่างเช่น ธนาคารไทยพาณิชย์

มีหลักการสำ�หรับการวัดและทำ�วิจัยเก่ียวกับความสำ�เร็จ 

ของธนาคาร ตามประเภทของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ต่างๆ ได้แก่ กลุ่มลูกค้า วัดได้จากจำ�นวนยอดเงินฝากเพ่ิม

มากข้ึน จำ�นวนลูกค้ามากข้ึน กลุ่มผู้ถือหุ้น วัดได้จากให้

ความไว้วางใจร่วมลงทุนในระยะยาว และผู้ลงทุนหรือ 

นักวิเคราะห์ให้ความม่ันใจต่อองค์กร ในกลุ่มพนักงาน 

วัดได้จากคนเก่งมีคุณภาพอยากเข้ามาทำ�งานกับธนาคาร 

พนักงานไม่ลาออกบ่อย และกลุ่มสังคม วัดได้จากทัศนคติ

ท่ีสังคมมีต่อธนาคารเป็นไปในทางท่ีดี ซ่ึงความสำ�เร็จของ

องค์กร เป็นส่วนหน่ึงหรือนำ�ไปสู่ความมีช่ือเสียงขององค์กร

ได้ แต่ในทางกลับกันความมีช่ือเสียงขององค์กรก็เป็น 

ส่วนหน่ึงของความสำ�เร็จขององค์กรเช่นกัน

	 จากตัวอย่างดังกล่าว จะเห็นได้ว่าองค์กรในธุรกิจ

ขนาดใหญ่จะให้ความสำ�คัญกับผลประกอบการ ซ่ึงวัด

จากผลกำ�ไร จำ�นวนลูกค้าท่ีภักดีในตราสินค้า และการ

เจริญเติบโตขององค์กรอย่างต่อเน่ือง ปัจจัยด้านสินค้า 

และบริการ ได้แก่ คุณภาพสินค้า ความสามารถในการ

ตอบสนองผู้บริโภค และปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี  

โดยการติดตามและประเมินผลด้านความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมผ่านกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร เพ่ือเป็นตัวช้ีวัด

ความสำ�เร็จท่ีเกิดข้ึน

	 สำ�หรับกลุ่มธุรกิจขนาดกลาง มีความคิดเห็น 

หลากหลาย โดยความสำ�เร็จของบางองค์กร คือ ผล

ประกอบการซ่ึงวัดจาก ยอดขาย จำ�นวนลูกค้า ผลกำ�ไร 

การรักษาลูกค้าเดิมไว้ได้ ความพึงพอใจและการเติบโต

ของพนักงานควบคู่ไปกับองค์กรด้วย การขยายตลาด 

อย่างต่อเน่ือง และความมีช่ือเสียง ตลอดจนความพึงพอใจ

ของลูกค้า และการพูดถึงสินค้าหรือองค์กรในทางท่ีดี  

ในขณะท่ีบางองค์กรมองว่าความสำ�เร็จ คือ คุณภาพ 

และความหลากหลายของสินค้าเพ่ือตอบสนองผู้บริโภค

ได้ครบถ้วน ตลอดจนความซ่ือสัตย์ ซ่ือตรง ไม่เอารัด

เอาเปรียบคู่ค้าและผู้บริโภค และการพัฒนาบุคลากรให้มี

คุณภาพ เป็นน้ำ�หน่ึงใจเดียวกัน ส่วนบางองค์กรมองว่า

ความสำ�เร็จ คือ การบรรลุพันธกิจท่ีกำ�หนดไว้ หรือการ

มีพัฒนาการท่ีดีในทุกด้านขององค์กร ท้ังความพึงพอใจ
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ของลูกค้า บุคลากรมีคุณภาพ มีช่ือเสียงดี เป็นท่ีจดจำ�ของ

ลูกค้า และมีผลประกอบการดี

	 อย่างไรก็ตาม บางองค์กรมีความคิดเห็นว่าความ 

สำ�เร็จและความมีช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กัน องค์กรไม่

สามารถมีช่ือเสียงได้โดยไม่ประสบความสำ�เร็จ และ 

หากมีช่ือเสียงแต่ไม่ประสบความสำ�เร็จก็ไม่อาจอยู่รอดได้  

ในขณะท่ีบางองค์กร ระบุว่าความสำ�เร็จและความมี 

ช่ือเสียงมีความแตกต่างกัน โดยความสำ�เร็จเป็นส่ิงท่ี 

องค์กรต้ังเป้าไว้แล้วไปให้ถึง ซ่ึงวัดได้ในเชิงรูปธรรม  

ส่วนความมีช่ือเสียงเป็นการสร้างและส่ังสม เป็นการยอมรับ

ของสังคมท่ีเป็นนามธรรม 

	 เป็นท่ีน่าสังเกตว่า ในความคิดเห็นของกลุ่มธุรกิจ

ขนาดกลาง ปัจจัยท่ีเป็นตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงของ 

องค์กรคล้ายคลึงกับปัจจัยท่ีเป็นตัวช้ีวัดความสำ�เร็จของ

องค์กร โดยปัจจัยท่ีหลายองค์กรให้ความสำ�คัญมาก

ท่ีสุด คือ คุณภาพของสินค้า และความหลากหลายของ

สินค้าเพ่ือตอบสนองผู้บริโภคได้ครบถ้วน รองลงมา คือ  

ผลประกอบการท่ีหมายถึงยอดขาย จำ�นวนลูกค้า และ 

การพูดถึงสินค้าหรือองค์กรในทางท่ีดี 

	 ในกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก ผู้ให้สัมภาษณ์ ระบุว่า  

ความสำ�เร็จขององค์กร คือ ความพึงพอใจของลูกค้า  

ความสุขในการทำ�งานของพนักงาน ตราสินค้าและร้าน 

เป็นท่ีรู้จัก และผลประกอบการดี โดยความสำ�เร็จของ

องค์กรเป็นเป้าหมายขององค์กร ในบางคร้ังการจะทำ�ให้

องค์กรประสบความสำ�เร็จ ก็ต้องคำ�นึงถึงช่ือเสียงของ

องค์กรด้วย และเม่ือองค์กรประสบความสำ�เร็จ ผลพลอยได้

ก็คือความมีช่ือเสียงขององค์กรด้วย ซ่ึงปัจจัยท่ีเป็น 

ตัวช้ีวัด คือ ความพึงพอใจและความเช่ือม่ันของลูกค้าท่ีมี 

ต่อสินค้า บริการ หรือองค์กร โดยพิจารณาจากการซ้ือ

หรือใช้บริการซ้ำ� การแนะนำ�บอกต่อ การวิพากษ์วิจารณ์

เก่ียวกับสินค้าหรือบริการในเชิงบวก การเป็นท่ีรู้จักและ

ได้รับการยอมรับมากข้ึน แต่สำ�หรับบางองค์กรให้ความ

สำ�คัญกับผลประกอบการ และความสุขในการทำ�งาน

ของพนักงานด้วย 

	 ซ่ึงน่าสังเกตว่า ในกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก ปัจจัยท่ี

เป็นตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงขององค์กรและปัจจัยท่ีเป็นตัว 

ช้ีวัดความสำ�เร็จขององค์กรมีความคล้ายคลึงกัน โดยปัจจัย

หลักท่ีเป็นตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงขององค์กร คือ คุณภาพ

ของสินค้าและบริการ โดยบางองค์กรมีการสำ�รวจความ 

พึงพอใจหรือเก็บสถิติตัวเลขของความสำ�เร็จขององค์กร 

เช่น จำ�นวนนักเรียนท่ีสอบเข้าศึกษาต่อในระดับช้ันท่ีสูงข้ึน 

ในแต่ละปี เป็นต้น อย่างต่อเน่ืองทุกปีอีกด้วย

	 หากพิจารณาในภาพรวม จะเห็นว่า องค์กรในธุรกิจ

ท้ัง 3 ขนาด ให้ความสำ�คัญกับปัจจัยด้านสินค้าและ 

บริการมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลประกอบการ  

และบางองค์กรในธุรกิจท้ัง 3 ขนาดให้ความสำ�คัญ

กับปัจจัยด้านสถานท่ีทำ�งานร่วมด้วย ส่วนองค์กรใน 

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดใหญ่บางองค์กรให้ความสำ�คัญ

กับปัจจัยด้านการกำ�กับดูแล และด้านความเป็นพลเมืองดี 

ร่วมด้วย 

 	 นอกจากน้ี ในการประเมินปัจจัยท่ีเป็นตัวช้ีวัด 

ความมีช่ือเสียงองค์กรท้ัง 7 ปัจจัย ซ่ึงได้แก่ ด้านสินค้า 

และบริการขององค์กร (Product and Service) ด้าน 

นวัตกรรม (Innovation) ด้านสถานท่ีทำ�งาน (Workplace) 

ด้านการกำ�กับดูแล (Governance) ด้านความเป็นพลเมือง

ดี (Citizenship) ด้านความเป็นผู้นำ�  (Leadership) และ

ด้านผลประกอบการ (Performance) น้ันผู้ให้สัมภาษณ์

ในธุรกิจขนาดใหญ่ทุกองค์กรมีการประเมินว่า นอกเหนือ

จากปัจจัยด้านสินค้าและบริการแล้ว ปัจจัยด้านการกำ�กับ

ดูแลมีความสำ�คัญมากท่ีสุดด้วย และกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก

เกือบทุกองค์กรมีการประเมินว่า ปัจจัยด้านนวัตกรรม 

มีความสำ�คัญมากท่ีสุดด้วย ในขณะท่ีกลุ่มธุรกิจ 

ขนาดกลางมีการประเมินปัจจัยท่ีมีความสำ�คัญมากท่ีสุด

แตกต่างกันไปในแต่ละองค์กร 

อภิปรายผลการวิจัย 

	 จากการวิจัยเชิงคุณภาพ สรุปได้ว่ากลุ่มธุรกิจท้ังขนาด

ใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก มีความคิดเห็นว่า ปัจจัย

ช้ีวัดความมีช่ือเสียงของธุรกิจเอกชนในประเทศไทย คือ 

ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านผลประกอบการ  
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ปัจจัยด้านการกำ�กับดูแล และปัจจัยด้านความเป็น 

พลเมืองดี ส่วนในกรณีขององค์กรท่ีมีรูปแบบธุรกิจแบบ

องค์กรต่อองค์กร (Business to Business: B to B) เช่น 

บริษัทผลิตไฟฟ้าหรือโรงไฟฟ้าเอกชน ความมีช่ือเสียง 

องค์กรในสายตาของผู้มีส่วนได้เสีย คือ ผลประกอบการ 

ท่ีดี ไม่ใช่สินค้าหรือบริการน้ัน ท้ังน้ี เน่ืองจากผู้มีส่วน

ได้เสียท่ีเป็นประชาชน ผู้บริโภค หรือผู้ถือหุ้นไม่ได้

คำ�นึงถึงคุณภาพ แต่จะพิจารณาท่ีผลการดำ�เนินงานหรือ  

ผลประกอบการท่ีดีมากกว่า 

	 นอกจากน้ี ความสำ�เร็จและความมีช่ือเสียงมี 

ความสัมพันธ์กัน องค์กรส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า  

ความสำ�เร็จขององค์กรเป็นผลจากการดำ�เนินงานบรรลุ

เป้าหมาย พันธกิจ หรือวิสัยทัศน์ท่ีองค์กรกำ�หนด  

ซ่ึงวัดได้ในเชิงรูปธรรม แต่ความมีช่ือเสียงขององค์กร 

เป็นการสร้างและส่ังสม เป็นการยอมรับของสังคม 

ท่ีเป็นนามธรรม 

	 สำ�หรับปัจจัยท่ีเป็นตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงองค์กร 

องค์กรในธุรกิจขนาดใหญ่ให้ความสำ�คัญกับปัจจัย 

ด้านสินค้าและบริการ ด้านการกำ�กับดูแล ด้านความเป็น

พลเมืองดี และด้านผลประกอบการ รวมไปถึงปัจจัย 

ด้านสถานท่ีทำ�งาน ท้ังน้ี เน่ืองจากความมีช่ือเสียงของ

องค์กรของกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่จะเป็นการประเมินจาก

หน่วยงานภายนอก เพราะองค์กรในกลุ่มน้ีอยู่ในรูปของ

บริษัทมหาชน ซ่ึงส่วนใหญ่ได้รับรางวัลด้านบรรษัทภิบาล 

ความรับผิดชอบต่อสังคม ความเช่ือม่ันในองค์กร ตลอดจน  

การได้รับความไว้วางใจในคุณภาพสินค้าและบริการจาก 

ผู้บริโภค ในขณะท่ีกลุ่มธุรกิจขนาดกลาง จะให้ความ 

สำ�คัญกับปัจจัยด้านสินค้าและบริการมากท่ีสุด รองลงมา  

คือ ปัจจัยด้านผลประกอบการ ด้านการกำ�กับดูแล  

ความเป็นพลเมืองดี และปัจจัยด้านสถานท่ีทำ�งานควบคู่ 

ไปด้วย และกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก ให้ความสำ�คัญกับ  

ความพึงพอใจและความเช่ือม่ันของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้า 

บริการ หรือองค์กร โดยพิจารณาจากการซ้ือหรือใช้ 

บริการซ้ำ�  การแนะนำ�บอกต่อ การเป็นท่ีรู้จักและได้รับ 

การยอมรับมากข้ึน รวมถึงผลประกอบการ และความสุข

ในการทำ�งานของพนักงานด้วย 

	 นอกจากน้ี ความนิยมและการยอมรับในคุณภาพ 

สินค้าและบริการ ตลอดจนการเป็นองค์กรท่ีได้รับ 

การยอมรับนับถือจากทุกกลุ่มเป็นส่ิงท่ีสำ�คัญในการระบุว่า

องค์กรน้ันมีช่ือเสียงดีหรือไม่อีกด้วย

	 จากท้ังหมดน้ัน ผลการศึกษายังเป็นไปในทิศทางเดียว

กับงานวิจัยตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงท่ีศึกษาจากกลุ่มผู้บริหาร

ระดับสูง (Cravens, Oliver and Ramamoorti, 2003) 

และงานวิจัยของไทยหลายงาน ได้แก่ ตัวช้ีวัดความมี 

ช่ือเสียงขององค์กรในไทยในธุรกิจประกันชีวิต (นพวรรณ 

คล้ายโอภาส, 2551) การศึกษาปัจจัยท่ีสะท้อนความมี 

ช่ือเสียงของธุรกิจด้านโทรคมนาคมในประเทศไทยจาก 

การรับรู้ของสาธารณชนในประเทศไทย (รุ่งนภา พิตร

ปรีชา, 2552) และการศึกษาตัวช้ีวัดช่ือเสียงของสถาบัน 

อุดมศึกษาในประเทศไทย” (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2554) 

ท่ีปัจจัยด้านสินค้าและบริการขององค์กรเป็นปัจจัย 

ท่ีสำ�คัญท่ีสุดต่อความมีช่ือเสียงขององค์กร ส่วนปัจจัย 

ด้านผลประกอบการ ความเป็นพลเมืองดี การกำ�กับ ดูแล  

และนวัตกรรม จะสำ�คัญแตกต่างกันไปตามประเภทธุรกิจ

ข้อเสนอแนะ 

	 1. จากผลการศึกษาซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย

ของไทยและต่างประเทศ พบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและ

บริการมีความสำ�คัญมากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นมุมมองของ 

ผู้บริหารองค์กรหรือนักลงทุน พนักงาน ประชาชน 

ผู้เป็นผู้ใช้สินค้าและบริการ จากการวิจัยหลายคร้ังใน 

รอบสองสามปีท่ีผ่านมา ดังน้ัน การสร้างความพึงพอใจ 

ให้กับลูกค้าจึงมีบทบาทสำ�คัญต่อความมีช่ือเสียง 

องค์กร แต่ปัจจัยอ่ืนๆแม้ว่ามีอิทธิพลต่อช่ือเสียงของ 

องค์กรในระดับรองลงมา แต่ก็มีความสำ�คัญและ 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มก็ให้ความสำ�คัญ 

แตกต่างกันในแต่ละปัจจัย ดังน้ันเจ้าของกิจการ 

นักการตลาดหรือการส่ือสารองค์กรจึงควรพิจารณา 

และบริหารส่วนผสมของปัจจัยต่างๆ ท่ีลงตัวสำ�หรับ 

องค์กรของตน เพื่อสร้างความมีชื่อเสียงให้แก่องค์กร
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	 2.	 ควรมีการประเมินภาพลักษณ์องค์กรและ 

ช่ือเสียงองค์กรจากมุมมองของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

กลุ่มต่างๆ อย่างต่อเน่ือง เพ่ือมาปรับให้ภาพลักษณ์ 

องค์กรเป็นไปในทิศทางท่ีถูกต้องเหมาะสม ซ่ึงจะ 

ส่งผลให้องค์กรมีช่ือเสียงดีตามมาโดยการประเมิน 

ภาพลักษณ์องค์กรน้ันควรประเมินในปัจจัยท่ีสอดคล้อง 

กับกลยุทธ์การสร้างช่ือเสียงองค์กรด้วย

ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยในอนาคต

	 1. ควรศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง

องค์กรเปรียบเทียบระหว่างธุรกิจประเภทขายสินค้าและ

ธุรกิจประเภทขายบริการ

	 2. มีการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความมีช่ือเสียง

องค์กรในเชิงปริมาณ โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น 

ผู้บริหารองค์กรระดับต่างๆ ในประเทศไทย
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