
...21วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


Abstract




	 his research aims to identify factors affecting corporate 
 

	 reputation of SCG in stakeholders’ expectation as well as 

aims to study the strategies that SCG uses in managing corporate 

reputation in stakeholders’ expectation. It employed both 

quantitative and qualitative methodology. For quantitative data, the 

study used surveys from 4 sample groups: customers, employers, 

investors and SCG’s community groups. The research also employed 

in-depth interviews of 5 executives from office of corporate 

communication and investor relations for qualitative data. This 

research found that products and services, governance as well as 

citizenship were the three factors that significantly and statistically 

affected the reputation of SCG. At the same time SCG uses brand 

management as a strategy to manage their corporate reputation and 

as a frame to fulfill the expectation of stakeholders.
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บทคัดย่อ



	 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ

มีชื่อเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความมีชื่อเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึงเพื่อศึกษากลยุทธ์การจัดการ
 

ชือ่เสยีงองคก์รของ เอสซจีกีบัความคาดหวงัของผูม้สีว่นได้
 

ส่วนเสีย ใช้วิธีการวิจัย 2 แบบ คือ 1) การวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยทำการวิจัยเชิงสำรวจ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

จำนวน 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลูกค้า กลุ่มพนักงาน กลุ่ม
 

นักลงทุน และกลุ่มชุมชนของเอสซีจี จำนวนกลุ่มละ 

100 คน และ 2) ระเบียบวิธีวิจัยวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการ

สัมภาษณ์เจาะลึกกับผู้บริหารสำนักงานสื่อสารองค์กร

และแผนกนักลงทุนสัมพันธ์ของเอสซีจี จำนวน 5 ท่าน 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้าน

การกำกับดูแล และปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี 
 

มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ ขณะที่เอสซีจีใช้กลยุทธ์การบริหารจัดการ

ตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ในการจัดการชื่อเสียงองค์กร 
 

รวมทั้งยังใช้เป็นกรอบในการตอบสนองความคาดหวัง

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ด้วย




บทนำ



	 ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลงและการแข่งขัน

ทางธุรกิจที่เพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน ส่งผลให้องค์กรธุรกิจ 

หันมาให้ความสนใจต่อการสร้างเสริมศักยภาพด้าน

ต่างๆ ที่สนับสนุนการดำเนินงานให้กับองค์กรมากยิ่งขึ้น 

โดยเฉพาะการให้ความสำคัญกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ภายใตห้ลกัคณุธรรมและจรยิธรรม ซึง่เปน็สิง่ทีล่ะเอยีดออ่น
 

และมีความสำคัญต่อความยั่งยืนของการดำเนินงาน
 

ขององค์กร หลายๆ องค์กรได้ใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อ

ทำการสื่อสารประเด็นที่เกี่ยวข้องกับองค์กร โดยมุ่งหวัง

ที่จะสร้างความเข้าใจและรักษาความสัมพันธ์อันดี

ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ 

ทั้งนี้ เนื่องมาจากพลังของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเหล่านี้ 

ล้วนส่งผลต่อผลการดำเนินงานและการตัดสินใจของ

องค์กรแทบทั้งสิ้น ดังนั้น องค์กรต่างๆ จึงพยายามนำ

เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายมาใช้เพื่อ

ทำการสื่อสารข้อมูลและข้อเท็จจริงไปสู่สายตาของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย โดยมุ่งหวังเพื่อก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี

ต่อตัวองค์กรและสั่งสมจนกระทั่งกลายมาเป็นชื่อเสียง

องค์กรในท้ายที่สุด (Aula and Mantere, 2008) 


	 ด้วยเหตุนี้เอง นักประชาสัมพันธ์ในองค์กร

ธุรกิจจึงพยายามสร้างและรักษาความเข้าใจในบทบาท

และการดำเนนิงานขององคก์รตอ่กลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี
 

ให้มีความเชื่อมั่นต่อตัวองค์กรและมีชื่อเสียงที่ดีใน

สายตาของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอยู่ เสมอ เนื่องจาก 
 

ชื่อเสียงองค์กรเป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของกลุ่มลูกค้า การตัดสินใจเข้าร่วมทำงานใน

องค์กรของกลุ่มพนักงาน รวมไปถึงการเลือกตัดสินใจ

เข้ ามาลงทุนหรือ เลือกซื้ อหุ้นของกลุ่มนักลงทุน 

(Formbrun, 1996) อย่างไรก็ตาม แม้ว่าชื่อเสียงองค์กรจะ

เป็นสิ่งที่มีความสำคัญต่อการดำเนินงานและนำไปสู่การ

มีผลประกอบการที่ดีในด้านต่างๆ รวมทั้งสร้างความ
 

ได้ เปรียบในเชิงการแข่งขันทางธุรกิจให้แก่องค์กร 
 

แต่การที่องค์กรจะมีชื่อเสียงที่ดีในสายตาของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียได้นั้น องค์กรจะต้องอาศัยกลยุทธ์การจัดการ
 

ในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการจัดการด้านการดำเนินงาน 

การจัดการด้านการสื่อสารและการจัดการเอกลักษณ์

องค์กร ซึ่งเป็นหนทางที่จะนำองค์กรไปสู่การมีชื่อเสียง
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ทีด่แีละมศีกัยภาพในการแขง่ขนั (Srivoravilai, Melewar, 
 

Liuc, and Yannopouloud, 2011) ดังนั้น การจัดการ
 

ชื่อเสียงองค์กร (Corporate Reputation Management) 
 

จึงจัดว่าเป็นสิ่งที่มีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการดำเนินงาน

ขององค์กรธุรกิจในการมุ่งสู่การเป็นองค์กรขนาดใหญ่

ระดับประเทศในปัจจุบัน ซึ่งการที่จะสามารถจัดการ
 

ชื่อเสียงองค์กรให้ดีได้นั้น องค์กรธุรกิจจำเป็นต้องมี
 

รูปแบบการดำเนินงานที่ชัดเจนตามความคาดหวังของ
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อลักษณะการดำเนินงาน
 

หรือพันธกิจขององค์กรแต่ละประเภท โดยอาศัยเกณฑ์
 

ที่ใช้ในการวัดชื่อเสียงองค์กรมาเป็นแนวทางในการ

จดัการชือ่เสยีงองคก์ร จากปจัจยัตา่งๆ ตามความคาดหวงั
 

ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย


	 สำหรับบริษัทปูนซีเมนต์ไทยจำกัด (มหาชน) 

หรือที่ปัจจุบันใช้ชื่อเรียกทั้งกลุ่มธุรกิจว่า เอสซีจี (SCG : 

Siam Cement Group) นับได้ว่าเป็นองค์กรขนาดใหญ่

ระดับประเทศที่ประสบความสำเร็จในแง่ของชื่อเสียง

องค์กร เห็นได้จากการมีผลประกอบการด้านรายได้ที่

แสดงให้เห็นถึงความสำเร็จในการบริหารจัดการและ
 

บง่บอกถงึคณุภาพของสนิคา้และบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 
 

รวมทั้งยังได้รับการยกย่องและได้รับรางวัลจากสถาบัน

ทั้งในประเทศและต่างประเทศในแง่ของการบริหาร

จัดการชื่อเสียงด้วย นอกจากนั้นแล้ว เอสซีจียังมุ่งที่จะ

เปน็องคก์รธรุกจิทีม่กีารพฒันาสูค่วามยัง่ยนื (Sustainable 
 

Development) โดยเน้นในเรื่องของความคาดหวังของผู้มี

สว่นไดส้ว่นเสยีเปน็หลกัในการดำเนนิธรุกจิ (แนวปฎบิตั
ิ 

การพัฒนาสู่ความยั่งยืน เอสซีจี, 2554) ดังนั้น เอสซีจีจึง

เป็นองค์กรที่น่าสนใจในการที่จะเข้าไปศึกษาถึงปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความมชื่อเสียงตามความคาดหวังของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย


วัตถุประสงค์



	 1.	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมี
 

ชื่อเสียงของเอสซีจี ตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย


	 2.	 เพือ่ศกึษากลยทุธก์ารจดัการชือ่เสยีงองคก์ร
 

ของเอสซีจี กับความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 





แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร



	 ชื่อเสียงองค์กรเป็นประเด็นที่มีการพูดถึงกัน

อย่างแพร่หลาย ทำให้คำว่า ชื่อเสียงองค์กร ถูกตีความ

และถูกค้นคว้าจากหลายๆ สถาบันและนักวิชาการ
 

หลายท่าน อย่างไรก็ตาม Walker (2010) ได้ทำการศึกษา

ความหมายของชือ่เสยีงองคก์รจากคำนยิามของนกัวชิาการ
 

หลายๆ ท่านและได้สรุปองค์ประกอบของนิยามของ
 

ชื่อเสียงองค์กรไว้ 5 ประการด้วยกัน ได้แก่ (1) ชื่อเสียง

องค์กรอยู่บนพื้นฐานของการรับรู้ (Reputation is based 

on perceptions) ด้วยเหตุนี้เอง ชื่อเสียงองค์กรจึงอยู่

เหนือการควบคุมขององค์กร ดังนั้น การจัดการชื่อเสียง

องค์กรจึงเป็นสิ่งที่ยากและมีความท้าทาย (Fombrun, 

1996) (2) ชื่อเสียงองค์กรเป็นผลรวมของการรับรู้ของ
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกคน (Reputation is the aggregate 

perception of all stakeholders) ทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ภายในและภายนอกองค์กร ดังนั้น การรับรู้เกี่ยวกับ
 

ชื่อเสียงขององค์กรจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงอาจตรง

ตามความเป็นจริงหรือบิดเบือนจากความเป็นจริง
 

ที่องค์กรเป็นอยู่ก็ได้ (3) ชื่อเสียงองค์กรมักมาควบคู่
 

กับการเปรียบเทียบ (Reputation is inherently 

comparative) ทั้งนี้ การเปรียบเทียบดังกล่าวไม่จำเป็น

ต้องเป็นการเปรียบเทียบชื่อเสียงขององค์กรตนเอง
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ถูกต้องตามที่ต้องการหรือไม่ นอกจากนั้น องค์กรจะต้อง

มีการวัดหรือประเมินชื่อเสียงองค์กรอยู่ตลอดเวลา 
 

เพื่อให้ทราบว่าองค์กรของตนมีชื่อเสียงในระดับใด
 

และมีปัจจัยด้านใดที่องค์กรควรต้องปรับปรุงเพื่อให้เกิด

ชื่อเสียงที่ดีบ้าง (van Riel and Fombrun, 2007)


	 สำหรับเครื่องมือในการวัดชื่อเสียงองค์กร
 

ที่ถือเป็นมาตรฐานและเป็นที่นิยมในปัจจุบัน คือ The 

Reputation Institute’s “RepTrak™ System” ซึ่งถูก

พฒันาขึน้โดยสถาบนัชือ่เสยีง (The Reputation Institute) 
 

ทั้งนี้ RepTrak™ มีพื้นฐานมาจากแนวคิดที่ว่า ชื่อเสียง

องค์กรพัฒนามาจากความผูกพันทางอารมณ์ที่ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียรู้สึกกับองค์กร โดยเครื่องมือ RepTrak™ นี้

สามารถวัดระดับขั้นของความชื่นชอบ (Admiration) 

ความไว้วางใจ (Trust) ความรู้สึกในแง่ดี (Good Feeling) 

และความศรัทธาต่อองค์กร (Overa l l Es teem) 
 

ซึ่ง RepTrak™ คือหัวใจสำคัญในการวัดชื่อเสียงองค์กร

ที่สามารถให้ผลการประเมินในทุกด้านที่เกี่ยวข้องกับ

สภาวะของชื่อเสียงองค์กร ระบบ RepTrak™ มีการ
 

ใชง้านอยา่งครอบคลมุในหลายประเทศตัง้แตป่ ีค.ศ. 2006 
 

โดยองคป์ระกอบสำคญั 7 มติทิีม่อีทิธพิลในการขบัเคลือ่น
 

ชื่อเสียงองค์กรมีดังนี้ 


	 1.	 สินค้าและการบริการ (Products and 
 

		  Services) 


	 2.	 นวัตกรรม (Innovation) 


	 3.	 สถานที่ทำงาน (Workplace) 


	 4.	 การกำกับดูแล (Governance) 


	 5.	 ความเป็นพลเมือง (Citizenship) 


	 6.	 ความเป็นผู้นำ (Leadership) 


	 7.	 ผลประกอบการ (Performance) 


	 อย่างไรก็ตาม ในการประเมินชื่อเสียงองค์กร

แต่ละครั้ง องค์กรจะต้องอาศัยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มี

ความเกี่ยวข้องกับองค์กรเข้ามาเป็นผู้ประเมิน ดังนั้น 

กับชื่อเสียงขององค์กรคู่แข่งเพียงอย่างเดียว แต่อาจ

เป็นการเปรียบเทียบในประเด็นอื่นๆ ก็ได้ ยกตัวอย่าง

เช่น เปรียบเทียบชื่อเสียงขององค์กรตนเองในปัจจุบัน

กับชื่อเสียงขององค์กรตนเองในอดีต (Wartick, 2002) 

(4) ชือ่เสยีงองคก์รอาจเปน็บวกหรอืเปน็ลบกไ็ด ้(Reputation 
 

can be positive or negative) ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้มี

สว่นไดส้ว่นเสยีในประเดน็ตา่งๆ ขององคก์ร (5) ชือ่เสยีง
 

องค์กรเป็นสิ่งที่คงทนถาวร (Reputation is stable 
 

and enduring) เนื่องจากชื่อเสียงองค์กรต้องอาศัย
 

ระยะเวลาที่ยาวนานในการสั่งสม


	 อย่างไรก็ตาม การที่จะประสบความสำเร็จใน

การจัดการชื่อเสียง องค์กรจำเป็นต้องศึกษาวิธีการและ

ส่วนประกอบต่างๆ เช่นเดียวกับที่องค์กรต้องตรวจสอบ

ชื่อเสียงขององค์กรที่ผ่านมากับคู่แข่งขันทางการค้า
 

เสียก่อน โดยต้องเริ่มต้นด้วยวิสัยทัศน์ พันธกิจ และ

คุณค่าขององค์กร ซึ่งถือเป็นเป้าหมายและทิศทางในการ

เติบโตขององค์กรในระยะยาว (Robbins and Coilter, 

1999) โดย Dowling (2001) ได้เสนอถึงแนวทางในการ

จัดการชื่อเสียงองค์กรโดยกล่าวว่า องค์กรจะต้องเริ่ม

ควบคุมการประเมินการดำเนินงานภายในให้เป็นไปตาม

วิสัยทัศน์ นโยบายและวัฒนธรรมองค์กรก่อน จากนั้น
 

จึงทำการศึกษาวิจัยกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียว่ากลุ่มใด

เปน็กลุม่ทีอ่งคก์รตอ้งใหค้วามสำคญัและใครเปน็คูแ่ขง่ขนั
 

ทางธุรกิจ แล้วจึงออกแบบและแนวทางในการกำหนด

ภาพลกัษณอ์งคก์รทีป่รารถนา ภายใตก้ารบรูณาการวสิยัทศัน ์
 

นโยบาย การสื่อสารและวัฒนธรรมองค์กรให้เป็น
 

หนึง่เดยีว โดยตอ้งนำเสนอภาพลกัษณแ์ละจดุยนืขององคก์ร
 

ต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร คือ พนักงาน 

แล้วจึงขยายผลสู่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก และ

ขั้นตอนสุดท้ายคือ การทบทวนกระบวนการตรวจสอบ

และประเมินผลภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ว่ามีความ
 



...25วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


การที่องค์กรจะมีชื่อเสียงที่ดีหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับ
 

มุมมองที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อองค์กร โดยผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียที่แตกต่างกัน ย่อมมีความคาดหวังต่อองค์กร

และมกีารแลกเปลีย่นความสมัพนัธต์อ่องคก์รทีแ่ตกตา่งกนั
 

ออกไป เมื่อประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธ์
 

เป็นไปในทิศทางลบแล้ว ในอนาคตกลุ่มผู้มีส่วนได้
 

สว่นเสยีอาจจะไมส่านตอ่ความสมัพนัธก์บัองคก์รกเ็ปน็ได้ 
 

แต่หากองค์กรสามารถเข้าถึงความคาดหวังของกลุ่มผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระยะยาว

ระหว่างองค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Pucheva, 

2008) อย่างไรก็ตาม Frooman (1999) มองว่า พฤติกรรม

ขององค์กรขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียบนพื้นฐานของแหล่งข้อมูล เช่น การบอกกล่าว

ต่อๆ กันของลูกค้า การยึดหลักทรัพยากรของผู้ส่งมอบ

วัตถุดิบ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้ขึ้นอยู่กับกระบวนการ

ตัดสินใจจากชื่อเสียงขององค์กร ทั้งนี้ ชื่อเสียงองค์กร

เป็นสิ่งที่ถือว่าเป็นสินทรัพย์ทางความสัมพันธ์ระหว่าง

องค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังนั้น การจัดการ
 

ชื่อเสียงที่ดีให้กับองค์กรนั้น กลุ่มเป้าหมายเป็นกุญแจ
 

ที่จะนำไปสู่วิธีดำเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ องค์กร
 

จึงต้องเข้าใจถึงความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

ที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง Fombrun (1996) ได้อธิบายถึงความ

ต้องการหรือคาดหวังของกลุ่มเป้าหมายที่องค์กร
 

ควรตระหนักไว้ โดยกลุ่มลูกค้า เป็นกลุ่มที่คาดหวัง
 

ความไว้วางใจ (Reliability) ในสินค้าและการบริการ
 

ขององค์กร คือ จะต้องมีคุณภาพดีและเชื่อถือได้มากกว่า

สินค้าและบริการของคู่แข่ง กลุ่มนักลงทุนและผู้ส่งมอบ

วัตถุดิบ คาดหวังความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
 

ด้านการเงินจากองค์กร ผ่านการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ 
 

กลุ่มพนักงาน มีความคาดหวังในเรื่องความเชื่อมั่น 

(Trustworthiness) จากองค์กร ได้รับการปฏิบัติอย่าง
 

มีเกียรติและนับถือเรื่องการมอบหมายงาน การพิจารณา

เงินเดือน รวมถึงการเลื่อนตำแหน่งต้องเป็นไปด้วย
 

ความยุติธรรม และกลุ่มชุมชน มีความคาดหวังใน
 

เรื่องความรับผิดชอบ (Responsibility) ที่องค์กรเป็น

สว่นหนึง่ของสงัคมและสิง่แวดลอ้ม ดงันัน้ ความแตกตา่ง
 

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจึงส่งผลต่อความคาดหวัง
 

ในปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงขององค์กร




แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานและการประชาสัมพันธ์



	 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 
 

การวางแผนการสือ่สารทีม่คีวามครอบคลมุการใหร้ปูแบบ
 

การสื่อสารที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา 
 

การตลาดทางตรง การสง่เสรมิการขายและการประชาสมัพนัธ ์
 

โดยแผนการสื่อสารการตลาดนั้น จะผสมผสานรูปแบบ

การสื่อสารเหล่านี้เข้าด้วยกัน เพื่อการสื่อสารที่มีความ

ต่อเนื่อง ชัดเจน และนำมาซึ่งผลกระทบการสื่อสาร
 

ที่สูงสุด (Belch and Belch, 2004) รวมทั้งให้ความสำคัญ

กับการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าและผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียขององค์กรผ่านระบบฐานข้อมูลขององค์กร 

เพื่อผลักดันให้เกิดคุณค่าตราสินค้าและชื่อเสียงองค์กร 

(Duncan, 2005) ขณะเดียวกัน การสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสาน ต้องเริ่มต้นจากการทำความเข้าใจลูกค้า

หรือลูกค้าที่คาดหวัง ด้วยการศึกษาความต้องการ 
 

รูปแบบการดำเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

ของลูกค้า เพื่อนำข้อมูลดังกล่าวไปกำหนดกลยุทธ์และ

ทำการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่จูงใจให้ลูกค้าเลือก

ตราสินค้าขององค์กร (Shimp, 2003)


	 จะเหน็ไดว้า่การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน
 

ก็คือกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างครบเครื่องที่
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มุ่งตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า ผู้บริโภคเป็นหลัก 

ด้วยการใช้การสื่อสารแบบสองทางผ่านการแลกเปลี่ยน

ข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ของผู้บริโภค เนื่องจาก

ปัจจุบัน ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
 

ด้วยตนเองมิใช่บริษัทผู้ผลิตหรือองค์กรใดเป็นผู้ชักจูง
 

เพียงฝ่ายเดียวเช่นแต่ก่อน อีกทั้งเทคโนโลยีการผลิต

สินค้าที่ก้าวหน้าทันสมัยก็ทำให้สินค้าในตลาดไม่มีความ

แตกต่างกันมากนักในแง่ของคุณภาพและราคา ดังนั้น 

สิ่งที่ทำให้ลูกค้าเห็นความแตกต่างของสินค้าและบริการ

ได้อย่างชัดเจนขึ้น นั่นคือ การมีชื่อเสียงองค์กรที่ดี ทั้งนี้ 

องค์กรจะต้องมีการสื่อสารข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้อง
 

กับองค์กรหรือสินค้าไปถึงตัวผู้บริโภคและต้องสื่อสาร

ให้ตรงกับลักษณะการรับรู้ที่ผู้บริโภคต้องการ เพราะ

แม้ว่าเทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวหน้าในปัจจุบันทำให้
 

ผู้บริโภคมีข้อมูลมากมายในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

ทว่าผู้บริโภคก็จะเลือกเปิดรับ จดจำและตอบสนอง
 

ต่อสิ่งต่างๆ แตกต่างกันไปตามความคิด ความเชื่อและ

กรอบแห่งประสบการณ์ของตนเองเท่านั้น (จารุวรรณ 

เทพธานี, 2541 อ้างถึงใน ชเนตตี ลือเยี่ยม, 2544) 


	 ดังนั้น นักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด
 

จึงให้ความสำคัญกับการสื่อสารที่เน้นการสร้างความ

สัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย

ภายนอกองค์กร (External Stakeholders) กลุ่มอื่นๆ 
 

ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย เพื่อให้

เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร ตลอดจนสร้างและรักษา

ชื่อเสียงที่ดีให้เกิดกับองค์กร ซึ่งเครื่องมือทางการตลาดที่

องค์กรมักใช้ในการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ภายนอกองค์กรมากที่สุด คือ การประชาสัมพันธ์ 

(Public Relations) เนื่องจากการประชาสัมพันธ์ เป็น
 

การสื่อสารเพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีระหว่างองค์กร

กับสาธารณชน (Semenik, 2002) และเป็นตัวกลาง
 

เชื่อมโยงระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคในการถ่ายทอด

ข้อมูลขององค์กร เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ด้านบวก

เกี่ยวกับองค์กรและตราสินค้าขององค์กร (Duncan, 

2005) 


	 Cutlip และ Center (2006) กล่าวว่า การ

ประชาสัมพันธ์เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารที่มุ่ง
 

เผยแพร่สร้างภาพลักษณ์ ชื่อเสียงที่ดีให้กับองค์กร 
 

เพื่อสร้างสัมพันธภาพที่ดีระหว่างกันกับกลุ่มองค์กร

สาธารณะต่างๆ ที่ เกี่ยวข้องทั้งโดยตรงและโดยอ้อม 
 

เพื่อช่วยให้องค์กรดำเนินกิจการได้อย่างราบรื่น ดังนั้น 

ฝ่ายประชาสัมพันธ์จึงเป็นหนึ่งในการบริหารงานของ

องคก์รทีม่หีนา้ทีช่ว่ยเผยแพรช่ือ่เสยีง เกยีรตคิณุ ภาพลกัษณ
์ 

ขององค์กร และดำเนินงานให้องค์กรสอดรับต่อการ

ปรับเปลี่ยนอย่างเหมาะสม ตลอดจนการสร้างสรรค์ 

ป้องกัน และแก้ไขความเข้าใจผิดให้แก่องค์กร (วิรัช 
 

ลภิรัตนกุล, 2544) ทั้งนี้ Wilcox และ Cameron (2006) 

ไดแ้บง่บทบาทและหนา้ทีส่ำคญัของฝา่ยประชาสมัพนัธไ์ว ้
 

ดังนี้ (1) ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 

Responsibility) (2) สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media 

Relations) (3) ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relations) 
 

(4 ) พนักงานสัมพันธ์ (Employee Re l a t i ons ) 
 

(5) นักลงทุนสัมพันธ์ (Investor Relations) (6) สื่อสาร

การตลาด (Marketing Communications) (7) สิง่แวดลอ้ม
 

สัมพันธ์ (Environmental Relations) และ (8) องค์กร
 

การกุศล (Corporate Philanthropy)


	 ดังนั้นจะเห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาด
 

แบบผสมผสานและการประชาสัมพันธ์มีส่วนสำคัญ
 

ในการสร้างชื่อเสียงให้กับเอสซีจี โดยองค์กรจะใช้
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสื่อสารข้อมูล

ข่าวสารและสร้างกลยุทธ์เพื่อดึงดูดและรักษาลูกค้า 
 

รวมถึงนักลงทุน ตลอดจนอาศัยการประชาสัมพันธ์เพื่อ
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สื่อสารข้อมูลข่าวสารสำคัญไปยังกลุ่มชุมชน เพื่อมุ่งหวัง

ให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ในเชิงบวกต่อองค์กร และ
 

ช่วยส่งเสริมให้เกิดการขายสินค้าเพื่อเพิ่มผลประกอบ

การให้แก่องค์กร




แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารภายในองค์กร



	 การสื่อสารภายในองค์กร เป็นการพัฒนา
 

ความสัมพันธ์กับผู้รับสารภายในองค์กรหรือพนักงาน 

เพื่อให้ได้มาซึ่งใจของพนักงานและทำให้พนักงาน
 

เกิดความศรัทธาในองค์กร โดยการให้ข้อมูลข่าวสาร
 

ที่เชื่อถือได้และทำการสื่อสารอย่างต่อเนื่องเมื่อเกิดการ

เปลี่ยนแปลงหรือภาวะคับขัน ข้อความที่ใช้สื่อออกไป

นั้นจะต้องทำให้พนักงานเกิดความรู้สึกอยากที่จะอยู่

เคียงข้างองค์กรและทุ่มเทเพื่อที่จะฝ่าฟันอุปสรรคและ

รักษาข้อได้เปรียบทางด้านการแข่งขันขององค์กรเอาไว้

ให้ได้ (Dolphin, 2005) ดังนั้น การสื่อสารภายในองค์กร

จึงมีส่วนสำคัญในการสร้างชื่อเสียงองค์กรให้เกิดขึ้นได้ 

เนื่องจากพนักงานมีบทบาทสำคัญในการช่วยให้องค์กร

ประสบความสำเร็จ Angelo (2000 as cited in Dortok, 

2006) กล่าวว่า พนักงานในองค์กรมักมองว่าชื่อเสียงของ

องค์กรมีความสำคัญ ดังนั้น พนักงานในองค์กรจึงเป็น

แหล่งสารที่ดีและเป็นข้อได้ เปรียบทางการแข่งขัน

ประเภทหนึง่ เนือ่งจากพนกังานสามารถเผยแพรต่ราสนิคา้
 

ขององค์กรให้กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอื่นๆ 

ให้รับรู้ได้


	 อย่างไรก็ตาม Dortok (2006) ได้ทำการศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารภายในองค์กรกับ
 

ชื่อเสียงองค์กร โดยพบว่า การสร้างความสัมพันธ์
 

กับพนักงานโดยการสื่อสารแบบทางเดียว (One-way 

Information Flow) มักไม่ตอบสนองความต้องการของ

พนกังาน พนกังานในองคก์รตอ้งการการสือ่สารแบบสองทาง 
 

เพื่อให้พนักงานเกิดความภาคภูมิใจและรู้สึกว่าเป็น
 

ส่วนหนึ่งขององค์กร ขณะเดียวกัน การสื่อสารภายใน

องค์กรจำเป็นต้องมีกลยุทธ์ในการดำเนินงานเพื่อสร้าง

ขวัญและกำลังใจให้กับพนักงาน ตลอดจนเพื่อสร้าง

คุณค่าและทัศนคติที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กรในอนาคต 

ซึ่งเป็นวิธีการที่ เหมาะสมในการวางแบบแผนการ

สื่อสารภายในองค์กร โดยการสื่อสารภายในองค์กรจะมี

ลักษณะเป็นวงจรที่ประกอบไปด้วย กลยุทธ์การสื่อสาร

ที่เหมาะสมกับการเติบโตของกิจการในอนาคต แผนการ

สื่อสารภายในที่เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของพนักงาน

ซึ่งสอดคล้องกับความคาดหวังขององค์กรด้วย พร้อมทั้ง

การนำกลยทุธไ์ปลงมอืปฏบิตั ิและมวีธิกีารวดัและประเมนิผล 
 

นอกจากนั้น จากการศึกษายังพบว่าพนักงานคือกลุ่มผู้มี

สว่นไดส้ว่นเสยีที่สำคัญในการนำชื่อเสียงที่ดีมาสู่องค์กร 

ในขณะเดียวกัน ชื่อเสียงองค์กรก็มีผลต่อตัวพนักงาน

ด้วยเช่นเดียวกัน หากองค์กรได้ชื่อว่าเป็นองค์กรที่มี
 

ชือ่เสยีง พนกังานจะรูส้กึมคีวามสขุในการทำงานมากขึน้ 
 

พนักงานย่อมแสดงศักยภาพในการทำงานอย่างเต็มที่ 
 

อีกทั้งองค์กรยังสามารถดึงดูดพนักงานที่มีประสิทธิภาพ

ให้เข้ามาทำงานในองค์กรได้อีกด้วย 


	 นอกจากนี้ Mishra (2007) ยังได้สรุปความ

สำคัญของการสื่อสารภายในองค์กรที่จะนำไปสู่ชื่อเสียง

องค์กรไว้ว่า หากองค์กรใช้การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 

และใช้การสื่อสารแบบสองทางเป็นหลักในการติดต่อ

สื่อสารไปยังพนักงาน พนักงานย่อมเกิดความเชื่อใจ 

(Trust) ในองค์กร ซึ่งจะนำไปสู่ความผูกพันกับองค์กร 

หลังจากนั้น พนักงานจะสื่อสารสิ่งที่ดีขององค์กรไปยัง

กลุ่มลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกองค์กร 
 

และจะส่งผลให้เกิดชือ่เสียงองค์กรที่ดีในท้ายที่สุด
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	 การวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ในส่วนแรก 

เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของ

เอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยใน

ส่วนนี้จะใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งจะใช้แบบสอบถาม

ในการเก็บข้อมูลจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี

จำนวน 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลูกค้า กลุ่มพนักงาน กลุ่ม
 

นักลงทุนและกลุ่มชุมชน กลุ่มละ 100 คน รวมทั้งสิ้น 

400 คน ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำกรอบการกำหนดปัจจัยหรือ
 

มิติหลัก 7 ประการ ที่ เป็นตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง
 

ขององค์กรจากกรอบแนวคิดการวัดชื่อเสียงองค์กร 

RepTrak™ ของสถาบันชื่อเสียง (Reputation Institute) 

มาใช้เป็นกรอบในการทำวิจัยและกำหนดแนวทางในการ

สรา้งแบบสอบถาม โดยปจัจยัหลกั 7 ประการ ประกอบดว้ย 
 

ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ด้านนวัตกรรม ด้านสถานที่

ทำงาน ด้านการกำกับดูแล ด้านความเป็นพลเมืองดี 
 

ดา้นความเปน็ผูน้ำ ดา้นผลประกอบการ จากนัน้นำขอ้มลู
 

มาวิเคราะห์โดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) เพื่อทราบว่าปัจจัย
 

ด้านใดที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่ อ เสียงของเอสซีจี
 

ตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ในส่วนที่สอง

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อหาข้อมูลด้านกลยุทธ์
 

การจัดการชื่อเสียงของเอสซีจีและแนวทางการสื่อสาร

ประชาสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ด้วยวิธี

การศึกษาจากแหล่งข้อมูลประเภทเอกสารที่เกี่ยวข้องกับ

เอสซีจีและใช้วิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth 

Interview) กับผู้บริหารที่รับผิดชอบงานด้านสื่อสารและ

แผนกนักลงทุนสัมพันธ์ จำนวน 5 ท่าน 


ผลการวิจัย



	 ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 


	 จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ของเอสซีจีรวมทั้ง 4 กลุ่ม จำนวน 400 คน พบว่า 
 

มีสัดส่วนเพศชายมากว่า เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 50.30 

และ 49.70 ตามลำดับ ส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 43.00 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 

26.00 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา คือ ระดับ

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า ร้อยละ 26.00 และกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและ

นักเรียนนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 52.00 และ 13.75 
 

ตามลำดับ ขณะที่ รายได้ส่วนใหญ่อยู่ในระหว่าง 10,001-

25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมามีรายได้ 

25,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.00





การจัดลำดับความสำคัญของปัจจัยหลักทั้ง 7 ปัจจัยและ

คุณสมบัติย่อยภายใต้ปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีความสำคัญ
 

ต่อการสร้างและรักษาชื่อเสียงองค์กรของเอสซีจีจาก
 

ผู้มีส่วนส่วนเสีย


	 1)	 ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ จากผลการ

วิจัยพบว่า คุณสมบัติย่อยด้านสินค้าและบริการมี

คุณภาพดี มีความสำคัญต่อการสร้างและรักษาชื่อเสียง

ของเอสซีจีมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.49) รองลงมาคือ 

คุณสมบัติย่อยด้านการให้บริการที่ดี น่าประทับใจ
 

ตลอดจนการติดตามให้บริการหลังการขายอย่าง
 

ต่อเนื่อง (ค่าเฉลี่ย 4.28) และคุณสมบัติย่อยด้านการ
 

มีร้านค้าตัวแทนจำหน่ายกระจายอย่างครอบคลุม
 

ทั่วทุกพื้นที่มีความสำคัญน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.07) 
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นอกจากนี ้ เมื่อพิจารณาตามกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

กลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มลูกค้า ให้ความสำคัญกับปัจจัย
 

ด้านสินค้าและบรกิารมากทีส่ดุ (คา่เฉลีย่ 4.42) รองลงมา

คอืกลุม่พนกังาน (ค่าเฉลี่ย 4.31) กลุ่มนักลงทุน (ค่าเฉลี่ย 

4.24) และกลุ่มชุมชน (ค่าเฉลี่ย 3.96) ตามลำดับ


	 2)	 ปัจจัยด้านนวัตกรรม จากผลการวิจัยพบว่า 

คุณสมบัติย่อยด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัยขององค์กร 
 

สร้างคุณค่าและก่อให้เกิดคุณประโยชน์ในด้านต่างๆ 
 

มีความสำคัญต่อการสร้างและรักษาชื่อเสียงของเอสซีจี

มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.95) รองลงมาคือ คุณสมบัติย่อย

ดา้นการนำเสนอรปูแบบสนิคา้และบรกิารใหม ่เปน็รายแรก
 

หรือรายเดียวออกสู่ตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.88) และคุณสมบัติ

ด้านการใช้เทคโนโลยีในการผลิตหรือส่งมอบสินค้า
 

และบริการที่ทันสมัยเป็นรายแรกหรือรายเดียวในตลาด 

(ค่าเฉลี่ย 4.07) ตามลำดับ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณา
 

ตามกลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีกลุม่ตา่งๆ พบวา่ กลุม่พนกังาน 
 

ใหค้วามสำคญักบัปจัจยัดา้นนวตักรรมมากทีส่ดุ (คา่เฉลีย่ 
 

4.00) รองลงมาคือกลุ่มนักลงทุน (ค่าเฉลี่ย 3.97) 
 

กลุ่มลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 3.82) และกลุ่มชุมชน (ค่าเฉลี่ย 

3.66) ตามลำดับ


	 3) ปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน จากผลการวิจัย

พบว่า คุณสมบัติย่อยด้านการให้ผลประโยชน์ตอบแทน

กับพนักงานอย่างยุติธรรมและเหมาะสมมีความสำคัญ

ต่อการสร้างและรักษาชื่อเสียงของเอสซีจีมากที่สุด 
 

(ค่าเฉลี่ย 4.16) รองลงมาคือ คุณสมบัติย่อยด้านการดูแล

ด้านสวัสดิการเพื่อให้พนักงานมีความเป็นอยู่ที่ดี 
 

(ค่าเฉลี่ย 4.11) คุณสมบัติย่อยด้านการให้โอกาสในความ

ก้าวหน้าในอาชีพแก่พนักงานอย่างเท่าเทียมกัน (ค่าเฉลี่ย 

4.05) และคุณสมบัติย่อยด้านการสื่อสารเพื่อสร้าง
 

การรับรู้และสร้างความเข้าใจให้กับพนักงานในเรื่อง

ต่างๆ เช่น การสื่อสารนโยบาย วิสัยทัศน์ เป้าหมาย
 

ขององค์กร การปรับโครงสร้างการทำงาน รวมไปถึง
 

การสื่อสารในภาวะวิกฤต (ค่าเฉลี่ย 3.93) ตามลำดับ 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาตามกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

กลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มพนักงานให้ความสำคัญกับปัจจัย

ด้านสถานที่ทำงานมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.34) รองลงมา

คือกลุ่มลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.26) กลุ่มนักลงทุน (ค่าเฉลี่ย 

4.09) และกลุ่มชุมชน (ค่าเฉลี่ย 3.58) ตามลำดับ


	 4) ปัจจัยด้านการกำกับดูแล จากผลการวิจัย

พบว่า คุณสมบัติย่อยด้านการดำเนินธุรกิจอย่างเป็น

ธรรมกับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง มีความสำคัญต่อการสร้าง

และรักษาชื่อเสียงของเอสซีจีมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.29) 

รองลงมาคือ คุณสมบัติย่อยด้านการดำเนินธุรกิจด้วย

ความโปร่งใสและตรวจสอบได้ (ค่าเฉลี่ย 4.24) และ

คุณสมบัติย่อยด้านการมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ 
 

ในการดำเนินธุรกิจ (ค่าเฉลี่ย 4.18) ตามลำดับ นอกจากนี้ 

เมื่อพิจารณาตามกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ 
 

พบว่า กลุ่มพนักงาน ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้าน
 

การกำกับดูแลมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.53) รองลงมาคือ
 

กลุ่มลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.27) กลุ่มนักลงทุน (ค่าเฉลี่ย 4.23) 

และกลุ่มชุมชน (ค่าเฉลี่ย 3.91) ตามลำดับ


	 5) ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี จากผล
 

การวิจัยพบว่า คุณสมบัติย่อยด้านการมีความรับผิดชอบ

ตอ่สิง่แวดลอ้ม เชน่ การสรา้งโครงการอนรุกัษส์ิง่แวดลอ้ม 
 

มีความสำคัญต่อการสร้างและรักษาชื่อเสียงของเอสซีจี

มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.26) รองลงมาคือ คุณสมบัติย่อย

ดา้นการสนบัสนนุกจิกรรมดีๆ  ของสงัคม เชน่ การชว่ยเหลอื
 

ผู้ประสบภัยพิบัติ การมอบทุนการศึกษา (ค่าเฉลี่ย 4.22) 

และคุณสมบัติย่อยด้านการมีความรับผิดชอบต่อชุมชน

และช่วยเหลือกิจกรรมชุมชนในด้านต่างๆ เช่น ด้าน

อาชีพ ด้านสุขภาพและสาธารณสุข (ค่าเฉลี่ย 4.10) 
 

ตามลำดับ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาตามกลุ่มผู้มีส่วนได้
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ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มพนักงาน ให้ความสำคัญ

กับปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดีมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 

4.43) รองลงมาคือกลุ่มลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.17) กลุ่มชุมชน 

(ค่าเฉลี่ย 4.11) และกลุ่มนักลงทุน (ค่าเฉลี่ย 4.06) ตาม

ลำดับ


	 6) ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ จากผลการวิจัย
 

พบว่า คุณสมบัติย่อยด้านผู้นำขององค์กรเป็นที่รู้จัก
 

และยอมรับในสังคม มีความสำคัญต่อการสร้างและ

รักษาชื่อเสียงของเอสซีจีมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.17) 
 

รองลงมาคือ คุณสมบัติย่อยด้านการกำหนดวิสัยทัศน์
 

ในอนาคตไว้อย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.16) คุณสมบัติย่อย

ด้านการมีการบริหารจัดการที่ดี (Well – organized) 
 

(ค่าเฉลี่ย 4.12) และคุณสมบัติย่อยด้านการมีการทำงาน

แบบมืออาชีพ (ค่าเฉลี่ย 4.09) ตามลำดับ นอกจากนี้ 
 

เมื่อพิจารณาตามกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ 
 

พบว่า กลุ่มพนักงาน ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้าน
 

ความเป็นผู้นำมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.31) รองลงมาคือกลุ่ม

ลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.17) กลุ่มนักลงทุน (ค่าเฉลี่ย 4.16) 
 

และกลุ่มชุมชน (ค่าเฉลี่ย 3.90) ตามลำดับ


	 7) ปัจจัยด้านผลประกอบการ จากผลการวิจัย

พบว่า คุณสมบัติย่อยด้านองค์กรมีการเติบโตอย่าง
 

ต่อเนื่อง มีความสำคัญต่อการสร้างและรักษาชื่อเสียง

ของเอสซีจีมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.20) รองลงมาคือ 

คุณสมบัติย่อยด้านการมีผลการดำเนินงานตามเป้าหมาย

ที่วางไว้ (ค่าเฉลี่ย 4.13) และคุณสมบัติย่อยด้านความ

สามารถในการสร้างผลประโยชน์ให้กับผู้มีส่วนได้
 

สว่นเสยีทกุภาคสว่น (คา่เฉลีย่ 4.04) ตามลำดบั นอกจากนี ้
 

เมื่อพิจารณาตามกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ 
 

พบว่า กลุ่มนักลงทุน ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้าน
 

ผลประกอบการมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.31) รองลงมาคือ

กลุ่มพนักงาน (ค่าเฉลี่ย 4.20) กลุ่มลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.12) 

และกลุ่มชุมชน (ค่าเฉลี่ย 3.86) ตามลำดับ


	 อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาจากการให้ความ

สำคัญของปัจจัยด้านต่างๆ จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

รวมทั้ง 4 กลุ่มของเอสซีจี พบว่า ปัจจัยที่มีความสำคัญ

ต่อการสร้างและรักษาชื่อเสียงของเอสซีจีมากที่สุดคือ 

ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.23) และปัจจัย

ด้านการกำกับดูแล (ค่าเฉลี่ย 4.23) เมื่อพิจารณาแยก
 

ตามกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ พบว่า กลุ่มลูกค้า

ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านสินค้าและบริการมากที่สุด 

(ค่าเฉลี่ย 4.41) รองลงมาคือปัจจัยด้านการกำกับดูแล 
 

(ค่าเฉลี่ย 4.27) กลุ่มพนักงานให้ความสำคัญกับปัจจัย

ด้านการกำกับดูแลมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.53) รองลงมาคือ

ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี (ค่าเฉลี่ย 4.43) ส่วนกลุ่ม

นักลงทุนให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านผลประกอบการ

มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.31) รองลงมาคือปัจจัยด้านสินค้า

และบริการ (ค่าเฉลี่ย 4.24) ขณะที่กลุ่มชุมชน ให้ความ

สำคัญกับปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดีมากที่สุด
 

(4.11) รองลงมาคือปัจจัยด้านปัจจัยด้านสินค้าและ

บริการ (3.96) โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 4 กลุ่มให้
 

ความสำคัญกับปัจจัยด้านนวัตกรรมน้อยที่สุด


	 ขณะที่ค่าเฉลี่ยของคุณลักษณะที่องค์กรที่มี
 

ชื่อเสียงที่ดีควรจะมีจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของเอสซีจี 

พบว่า คุณลักษณะที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ คุณลักษณะ

ด้านความศรัทธาและเชื่อว่ามีชื่อเสียงทีดี (Esteem) 
 

(ค่าเฉลี่ย 4.29) รองลงมาได้แก่ คุณลักษณะทางด้าน

ความรู้สึกในแง่บวก (Feeling Good) (ค่าเฉลี่ย 4.21) 
 

คุณลักษะด้านความไว้วางใจ และเต็มใจที่จะร่วมงาน

หรือร่วมกิจกรรมด้วย (Trust) (ค่าเฉลี่ย 4.15) และ
 

คุณลักษณะด้านความชื่นชอบและนับถือ (Admired) 
 

(ค่าเฉลี่ย 4.15) ตามลำดับ ขณะที่ค่าเฉลี่ยรวมของ

คุณลักษณะทั้ง 4 คุณลักษณะอยู่ที่ 4.20 อย่างไรก็ตาม 

เมื่อพิจารณาแยกตามผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ 
 






...31วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


พบวา่ กลุม่พนกังาน เปน็กลุม่ทีใ่หค้ะแนนดา้นคณุลกัษณะ
 

ทั้ง 4 คุณลักษณะสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.44) รองลงมาคือ 

กลุ่มลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.24) กลุ่มนักลงทุน (คา่เฉลีย่ 4.11) 

และกลุม่ชมุชน (คา่เฉลีย่ 4.03) ตามลำดบั





ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่ อ เสียงของเอสซีจ ี
 

ตามความคาดหวงัของผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีรวมทัง้ 4 กลุม่ 





	 สำหรับการวิเคราะห์หาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความมีชื่อเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสีย จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) เพื่อค้นหาว่าปัจจัยด้าน

ใดบ้างที่ส่งผลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจี ซึ่งสามารถ

สรุปได้ดังนี้


	 กลุ่มลูกค้า พบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ 

ปัจจัยด้านการกำกับดูแล และปัจจัยด้านผลประกอบการ 

มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ โดยปัจจัยด้านสินค้าและบริการมีอิทธิพลมาก

ที่สุด (ดูตารางที่ 1)


ตารางที่ 1		 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า





ปัจจัยด้านต่างๆ

ค่าเฉลี่ย


รวม


สัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient)


B
 Std. Error
 β
 p


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


2. ปัจจัยด้านนวัตกรรม
 3.81
 .045
 .064
 .073
 .485


3. ปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน
 4.26
 -.063
 .085
 -.086
 .459


4. ปัจจัยด้านการกำกับดูแล
 4.27
 .165
 .083
 .215
 .048*


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


6. ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ
 4.17
 .002
 .066
 .004
 .971


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


	 กลุ่มพนักงาน พบว่า ปัจจัยด้านสถานที่ทำงานและปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี มีอิทธิพลต่อความมี
 

ชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยปัจจัยด้านสถานที่ทำงานมีอิทธิพลมากที่สุด (ดูตารางที่ 2) 
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ตารางที่ 2		 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

		  กลุ่มพนักงาน


ปัจจัยด้านต่างๆ

ค่าเฉลี่ย


รวม


สัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient)


B
 Std. Error
 β
 p


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


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


3. ปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน
 4.34
 .469
 .132
 .386
 .001*


4. ปัจจัยด้านการกำกับดูแล
 4.53
 .075
 .125
 .079
 .550


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


6. ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ
 4.31
 -.091
 .125
 -.101
 .466


7. ปัจจัยด้านผลประกอบการ	
 4.20
 .047
 .117
 .046
 .688


	 กลุ่มนักลงทุน พบว่า ปัจจัยด้านผลประกอบการ ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำและปัจจัยด้านการกำกับดูแล 
 

มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยปัจจัยด้านผลประกอบการมีอิทธิพลมากที่สุด


ตารางที่ 3		 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

		  กลุ่มนักลงทุน


ปัจจัยด้านต่างๆ

ค่าเฉลี่ย


รวม


สัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient)


B
 Std. Error
 β
 p


1. ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ
 4.24
 .012
 .102
 .010
 .909


2. ปัจจัยด้านนวัตกรรม
 3.97
 .046
 .068
 .062
 .502


3. ปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน
 4.09
 -.131
 .085
 -.121
 .127


4. ปัจจัยด้านการกำกับดูแล
 4.23
 .236
 .095
 .223
 .015*


5. ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี
 4.06
 .047
 .083
 .049
 .570


6. ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ
 4.17
 .200
 .089
 .208
 .027*


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




...33วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


	 กลุ่มชุมชน พบว่าปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ และปัจจัยด้านสินค้าและบริการ มี

อิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลมากที่สุด 

(ดูตารางที่ 4)


ตารางที่ 4		 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

		  กลุ่มชุมชน


ปัจจัยด้านต่างๆ

ค่าเฉลี่ย


รวม


สัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient)


B
 Std. Error
 β
 p


1. ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ
 3.96
 .284
 .119
 .264
 .019*


2. ปัจจัยด้านนวัตกรรม
 3.66
 .064
 .090
 .073
 .477


3. ปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน
 3.58
 -.198
 .113
 -.173
 .083


4. ปัจจัยด้านการกำกับดูแล
 3.91
 .109
 .096
 .118
 .258


5. ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี
 4.11
 .362
 .110
 .338
 .001*


6. ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ
 3.90
 .298
 .117
 .276
 .012*


7. ปัจจัยด้านผลประกอบการ	
 3.86
 -.044
 .112
 -.044
 .693


	 เมื่อวิเคราะห์ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 4 กลุ่ม พบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านการกำกับดูแล และ

ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยปัจจัยด้านสินค้า

และบริการมีอิทธิพลมากที่สุด 
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ตารางที่ 5		 แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรวมทั้ง
 

		  4 กลุ่ม


ปัจจัยด้านต่างๆ

ค่าเฉลี่ย


รวม


สัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient)


B
 Std. Error
 β
 P


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


2. ปัจจัยด้านนวัตกรรม
 9.87
 -.008
 .041
 -.010
 .838


3. ปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน
 4.07
 -.025
 .050
 -.027
 .609


4. ปัจจัยด้านการกำกับดูแล
 4.23
 .182
 .051
 .203
 .000*


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


6. ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ
 4.13
 .083
 .052
 .092
 .112


7. ปัจจัยด้านผลประกอบการ	
 4.12
 .095
 .051
 .101
 .066


ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 





กลยุทธ์ที่เอสซีจีใช้ในการจัดการชื่อเสียงองค์กร 


	 กลยุทธ์ที่ เอสซีจีใช้ในการจัดการชื่อเสียง

องคก์รคอืการบรหิารจดัการตราสนิคา้ (Brand management) 
 

เนือ่งจากเอสซจีมีองวา่การสรา้งตราสนิคา้เปน็สว่นสำคญั
 

ในการสร้างชื่อเสียงองค์กร โดยเอสซีจีเริ่มต้นการบรหิาร

จัดการตราสินค้าด้วยวิธีการปรับเปลี่ยนตราสินค้า
 

หรือ Rebranding เพื่อเป็นการกำหนดทิศทางการจัดการ

ชือ่เสยีงองคก์ร ทัง้นีเ้อสซจีมีองวา่ การทีจ่ะสรา้งตราสนิคา้
 

หรอืสรา้งชือ่เสยีงองคก์รใหเ้กดิขึน้ในระยะยาว ตลอดจน
 

กอ่ใหเ้กดิการพฒันาอยา่งยัง่ยนืไดน้ัน้ การสือ่สารตราสนิคา้
 

ขององค์กรจำเป็นที่จะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 

ดังนั้น จึงมีการปรับเปลี่ยนตราสินค้า โดยเปลี่ยนชื่อ

ตราสนิคา้จากทีใ่นสมยักอ่นใชช้ือ่วา่บรษิทัปนูซเีมนตไ์ทย 
 

จำกัด (มหาชน) เปลี่ยนชื่อมาเป็นเอสซีจี (SCG) ทั้งนี้ 

สาเหตุหลักที่เอสซีจีต้องมีการปรับเปลี่ยนตราสินค้าให้มี

ความทันสมัยขึ้นนั้นเกิดจาก 4 ประเด็นหลักด้วยกัน 

ได้แก่ 1) เอสซีจีต้องการก้าวเข้าสู่ตราสินค้าที่เป็นระดับ

เอเชยีตะวนัออกเฉยีงใตต้ามวสิยัทศันข์ององคก์ร 2) เอสซจี
ี 

ต้องการเปลี่ยนจากการเน้นการขายสินค้าที่ไม่มีความ

แตกต่างของสินค้า (commodity product) ไปสู่สินค้าที่มี

คุณค่าในเชิงการใช้งานสูงและมีราคาสูงกว่าสินค้า

ตราสินค้าอื่นๆ (High value added product and service : 

HVA) 3) ปรับเปลี่ยนจากการเน้นที่ตัวสินค้า (product 

centric) มาเน้นที่ตัวลูกค้า (customer centric) มากขึ้น 

และ 4) ต้องการปรับเปลี่ยนการรับรู้ของคนส่วนใหญ่ที่

มักมองว่า เอสซีจีมีเพียงแค่ธุรกิจปูนซีเมนต์อย่างเดียว 

(Cement dominated) โดยต้องการให้รับรู้ว่า เอสซีจีเป็น

บรษิทัทีผ่ลติสนิคา้หลายประเภทรวมกนั (Conglomerate) 




...35วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


	 สำหรับกรอบในการกำหนดการปรับเปลี่ยน

ตราสินค้า เอสซีจีมองว่าเป้าหมายหลักที่ ต้องการปรับ

เปลี่ยนตราสินค้าเนื่องมาจากต้องการให้องค์กรเกิดการ

พัฒนาอย่างยั่งยืนตามวิสัยทัศน์ที่องค์กรได้กำหนดเอาไว้ 

ดังนั้น กลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าหรือการสร้าง
 

ชื่อเสียงองค์กรจึงต้องสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ขององค์กร 

จากนั้นจึงได้กำหนดกลยุทธ์เพื่อตอบสนองต่อวิสัยทัศน์

ขององค์กรเป็น 2 กลยุทธ์ด้วยกัน ได้แก่ 1) เน้นการขาย

สินค้าและบริการไปยังภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

(Go regional) และ 2) เน้นขายสินค้าและบริการที่มี

คุณค่าและมีราคาสูง (High valued added product and 

service : HVA) 


	 ขณะที่ขั้นตอนในการปรับเปลี่ยนตราสินค้า

ของเอสซีจีมี 3 ขั้นตอนด้วยกัน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 
 

การสำรวจสถานการณ์ปัจจุบันขององค์กร (Discover) 

ก่อนที่จะทำการปรับเปลี่ยนตราสินค้า เอสซีจีได้ทำการ

สำรวจสถานการณ์ปัจจุบันขององค์กรโดยอาศัยข้อมูล

ทั้งจากภายนอกองค์กร (External inputs) และภายใน

องค์กร (Internal inputs) ขั้นตอนที่ 2 การสร้างกลยุทธ์

ในการปรับเปลี่ยนตราสินค้า (Strategy) กลยุทธ์ที่เอสซีจี

ใช้ในการปรับเปลี่ยนโครงสร้างตราสินค้า คือ กลยุทธ์

การสร้าง Master brand ให้กับองค์กรเป็นการกำหนด

ตราสินค้าหลักขององค์กร นั่นคือ ตราสินค้า SCG 

นอกจากนี้ยังมีการสร้างตราสินค้าของแต่ละกลุ่มธุรกิจ 

(Business unit brand) เพื่อให้เห็นความแตกต่างของ

แต่ละกลุ่มธุรกิจ (Corporate brand) ได้แก่ SCG 

Chemicals, SCG Paper, SCG Cement, SCG Building 

materials และ SCG Distribution ขั้นตอนที่ 3 
 

การถ่ายทอดตราสินค้า (Brand expression) โดยถ่ายทอด

ผ่านพนักงานและวัฒนธรรมองค์กร (People and 

culture) ถ่ายทอดผ่านนวัตกรรม (Innovation 

Expression) ถ่ายทอดผ่านกลยุทธ์การขายสินค้าและ

บรกิารไปยงัภมูภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต ้(Go regional) 
 

ถ่ายทอดผ่านการตลาด (Marketing Expression) 

ถ่ายทอดผ่านการสื่อสารเรื่องของการพัฒนาอย่างยั่งยืน 

(Sustainable development –SD) และโครงการ CSR 


	 อย่างไรก็ตาม หลังจากที่ได้สร้างตราสินค้า

แล้ว เอสซีจีจะมีการประเมินผลการสร้างตราสินค้าด้วย

วธิตีา่งๆ ไดแ้ก ่การสำรวจ (Survey) จากผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี
 

กลุ่มต่างๆ ประเมินผลผ่านทางรางวัลต่างๆ ที่ได้รับ 

นอกจากนี้ เอสซีจียังประเมินผลการสร้างตราสินค้าหรือ

การสร้างชื่อเสียงองค์กรผ่านทางดัชนีชี้วัดความสำเร็จ

ระดับสากล (World index) ที่จะเข้ามาประเมินผลให้กับ 

เอสซีจีทุกปี ยกตัวอย่างเช่น การประเมินผลแบบ DJSI 

(Dow Jones Sustainability Indexes) 


	 สรุปกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าเพื่อสร้าง
 

ชื่อเสียงองค์กรของเอสซีจี ต้องเริ่มจากวิสัยทัศน์ของ

องค์กร และทำการวางกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าให้

สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ที่องค์กรตั้งไว้ จากนั้นต้องเริ่มต้น

การสร้างตราสินค้ากับพนักงานขององค์กร เนื่องจาก

พนักงานถือว่าเป็น Brand ambassador ขององค์กร 
 

ซึ่งสามารถถ่ายทอดตราสินค้าไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ภายนอกได้ โดยจะต้องทำให้พนักงานเกิดความผูกพัน 

(Engage) กับองค์กรก่อน จากนั้นจะถ่ายทอดตราสินค้า 

(Brand expression) ด้วยวิธีต่างๆ ไปยังผู้มีส่วนได้
 

ส่วนเสียทุกกลุ่ม โดยเน้นไปที่เรื่องของการสร้างคุณค่า 

(Value added) ตามวิสัยทัศน์ที่องค์กรได้ตั้งไว้





แนวทางการตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้

เสียแต่ละกลุ่ม 


	 ผู้วิจัยได้นำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียง

ของเอสซีจีตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
 

ซึ่งเป็นผลการวิจัยท่ีค้นพบจากการวิจัยเชิงปริมาณ 
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มาศึกษาวิเคราะห์กับแนวทางที่ เอสซีจีใช้ตอบสนอง

ความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ดังนี้


	 กลุ่มลูกค้า จากการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า 

ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านผลประกอบการ 

และปัจจัยด้านการกำกับดูแลมีอิทธิพลต่อความมี
 

ชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดย 1) 

ปัจจัยด้านสินค้าละบริการ เอสซีจีมีแนวทางในการ

พัฒนาสินค้าและบริการที่มีมูลค่าสูงและตอบสนอง
 

ต่อความต้องการของลูกค้าตามแนวทางการตลาดแบบ

ยั่งยืนและการตลาดแบบ Human Value Marketing 
 

มีการพัฒนาระบบการประกันคุณภาพให้มีความสมบูรณ
์ 

และสอดคล้องกับพระราชบัญญัติความรับผิดต่อความ

เสียหายที่เกิดขึ้นจากสินค้าที่ไม่ปลอดภัยปี 2551 รวมทั้ง

มีการพัฒนาสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ภายใตฉ้ลาก SCG eco value นอกจากนัน้ ยงัมกีารสำรวจ
 

ความพึงพอใจของลูกค้า และมีการรับฟังข้อเสนอแนะ

หรือข้อร้องเรียนจากลูกค้า 2) ปัจจัยด้านผลประกอบการ 

เอสซีจีจะเปิดเผยข้อมูลการเติบโตทางด้านการเงินใน

รายงานประจำปีเป็นประจำทุกปี และ 3) ปัจจัยด้าน
 

การกำกับดูแล เอสซีจีมีการยึดแนวทางการพัฒนาอย่าง

ยั่งยืนเป็นแนวทางในการดำเนินธุรกิจ ภายใต้หลัก

บรรษทัภบิาล รวมทัง้ยดึหลกัวา่ ทกุบรษิทัในเครอืเอสซีจี
 

ต้องปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างยุติธรรม ตามแนวนโยบาย

บรรษัทภิบาลขององค์กร 


	 กลุ่มพนักงาน จากการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า 

ปัจจัยด้านสถานที่ทำงานและปัจจัยด้านความเป็น

พลเมืองดี มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจี
 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สำหรับ 1) ปัจจัยด้านสถานที่

ทำงานพบว่า เอสซีจีมีแผนการและแนวทางในการดูแล

สวัสดิการพนักงานทุกคนอย่างชัดเจน มีแนวทางใน
 

การจ่ายค่าจ้างที่สูง เทียบเท่าบริษัทชั้นนำและจ่าย
 

ผลตอบแทนตามผลประกอบการและผลการดำเนินงาน

ของบริษัท รวมทั้งจะให้ความสำคัญกับการสื่อสาร

ภายในองค์กรโดยยึดการสื่อสารแบบสองทางเป็นหลัก

ในการสื่อสารระหว่างผู้บังคับบัญชาและพนักงาน 
 

รวมทั้งยังมีกิจกรรมผู้บริหารพบพนักงาน มีการสำรวจ

ความคิดเห็นของพนักงานอย่างต่อเนื่องและใช้แนวทาง

ในการพัฒนาบุคลากรในแต่ละสาขาอาชีพตามแผนงาน

พัฒนาบุคคล ขณะที่ใน 2) ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี 

เอสซีจีจะปลูกฝังให้พนักงานทำกิจกรรมเพื่อชุมชนและ

สังคมอยู่เสมอ 


	 กลุม่นกัลงทนุ พบวา่ ปจัจยัดา้นผลประกอบการ 
 

ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำและปัจจัยด้านการกำกับดูแล 
 

มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ และเมื่อนำมาวิเคราะห์แล้วพบว่า 1) ในปัจจัย

ด้านผลประกอบการ เอสซีจีใช้แนวทางในการให้ผล

ตอบแทนในลักษณะของเงินปันผลและใช้กิจกรรมต่างๆ 

เพื่อเผยแพร่ข้อมูลด้านผลประกอบการ ได้แก ่ การส่ง
 

ข้อมูลหุ้น SCC ไปยังนักวิเคราะห์ การจัดแถลงผลการ

ดำเนินงานแต่ละไตรมาส การเชิญนักลงทุนเข้ามาพบกับ

ผู้บริหารของเอสซีจีหรือผู้บริหารเข้าไปพบนักลงทุน 

การจัด conference ในต่างประเทศสำหรับนักลงทุน
 

ต่างประเทศ 2) ปัจจัยด้านการกำกับดูแล เอสซีจีจะใช้

แนวทางในการดำเนินธุรกิจด้วยความรอบคอบและ

สร้างผลกำไรให้กับนักลงทุนอย่างยั่งยืน ตลอดจนมีการ

บริหารงานตามหลักบรรษัทภิบาลและอุดมการณ์
 

ของเอสซีจี และ 3) ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ เอสซีจี
 

มีผู้นำและผู้บริหารของเอสซีจีเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงและ

เป็นที่ยอมรับในกลุ่มนักลงทุน ซึ่งมีผลดีต่อการสร้าง
 

ความเชื่อมั่นให้กับนักลงทุน 


	 กลุ่มชุมชน พบว่า ปัจจัยด้านความเป็น

พ ล เ มื อ ง ดี ปั จ จั ย ด้ า น ค ว า ม เ ป็ น ผู้ น ำ แ ล ะ ปั จ จั ย
 

ด้านการสินค้าและบริการ มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียง



...37วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


ของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดย 1) ในปัจจัย

ด้านความเป็นพลเมืองดี เอสซีจี มีการสำรวจความ

ต้องการและความพึงพอใจของชุมชน มีการจัดโครงการ

รบัฟงัและแลกเปลีย่นความคดิเหน็ การรบัฟงัขอ้เสนอแนะ
 

หรือข้อร้องเรียน มีการจัดกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ มีการ

แนะนำให้ความรู้ เพื่อสร้างอาชีพเสริม มีการพัฒนา

โรงเรียนของชุมชน ปรับปรุงห้องสมุด พัฒนาครู การให้

ทุนการศึกษา ขณะที่ 2) ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำและ 
 

3) ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ จากการสัมภาษณ์ไม่พบ

แนวที่เอสซีจีใช้ตอบสนองความคาดหวังของชุมชนใน

ปัจจัยด้านดังกล่าว




อภิปรายผลการวิจัย 



	 ในเรื่อง การจัดลำดับความสำคัญของปัจจัย

หลักทั้ง 7 ปัจจัยและคุณสมบัติย่อยภายใต้ปัจจัยด้าน

ต่างๆ ที่มีความสำคัญต่อการสร้างและรักษาชื่อเสียง

องค์กรของเอสซีจีจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จากผลการ

วิจัยพบว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 4 กลุ่มที่ผู้วิจัยเลือกใช้

เป็นกลุ่มตัวอย่าง มีการให้ความสำคัญกับปัจจัยทั้ง
 

7 ปัจจัยแตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่า กลุ่มผู้มีส่วนได้
 

ส่วนเสียที่แตกต่างกัน จะมีความคาดหวังต่อองค์กรและ

มีการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ต่อองค์กรที่แตกต่างกัน

ออกไป เนื่องจากวัตถุประสงค์และความต้องการที่มี
 

ต่อองค์กรต่างกัน (Fombrun, 1996 ; Pucheva, 2008) 

รวมทั้งอาจเป็นเพราะประสบการณ์ของกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียแต่ละกลุ่มที่มีต่อองค์กรมีความแตกต่างกัน 
 

จึงทำให้มีการให้ความสำคัญกับปัจจัยทั้ง 7 ประการ
 

แตกต่างกัน (van Riel & Fombrun, 2007) ขณะที่ 
 

เมื่อพิจารณาในด้านของคุณลักษณะ ทั้ง 4 คุณลักษณะ 

ซึ่งเป็นผลลัพธ์ที่องค์กรต้องการให้เกิดจากการมีชื่อเสียง

ที่ด ีตามแนวคิดจาก RepTrak® Scorecard พบว่ากลุ่ม

พนกังานเปน็กลุม่ทีใ่หค้ะแนนคณุลกัษณะทัง้ 4 คณุลกัษณะ
 

มากที่สุดและยังมีผลรวมของคุณลักษณะดังกล่าว
 

มากที่สุดด้วย ทั้งนี้ เนื่องมาจากว่าพนักงานเป็นกลุ่ม
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีความใกล้ชิดกับองค์กรมากที่สุด

และมักเป็นกลุ่มที่องค์กรมองว่ามีความสำคัญต่อการ

สร้างและรักษาชื่อเสียง ดังนั้น องค์กรจึงพยายามสร้าง

ทัศนคติที่ดี เพื่อทำให้พนักงานเกิดความรู้สึกในแง่บวก

และเผยแพร่ข่าวที่ดีจากองค์กรไปสู่กลุ่มเป้าหมาย

ภายนอกองค์กร (Fombrun, 1996) ในขณะที่การวิจัย
 

พบว่ากลุ่มชุมชนเป็นกลุ่มที่ให้คะแนนคุณลักษณะทั้ง 
 

4 คุณลักษณะน้อยที่สุด ทั้งนี้ อาจเป็นไปได้ว่ากลุ่มชุมชน

เป็นผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรในระดับทุติยภูมิ
 

ที่ไม่ได้มีผลกระทบโดยตรงต่อองค์กร ซึ่งมีความต้องการ

ผลประโยชน์จากองค์กรในด้านการว่าจ้างแรงงาน
 

ท้องถิ่น การไม่ทำลายสภาพแวดล้อมของชุมชน และ

การพัฒนาท้องถิ่น (Post, Frederick, Lawrence & 

Weber, 2002) โดยเอสซีจีอาจไม่สามารถตอบสนอง

ความต้องการของชุมชนรอบโรงงานในบางชุมชนได้ 

และมคีวามเปน็ไปไดว้า่ ชมุชนบางแหง่อาจไดร้บัผลกระทบ
 

ในแง่ลบต่อคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน จึงทำให้เกิด

อคติ (Bias) และมององค์กรในทางที่ไม่ดี สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Pucheva (2008) ที่กล่าวว่า หากผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียได้รับผลกระทบในเชิงลบจากการดำเนินงาน

ขององค์กรแล้ว ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนั้นมักเกิดอคติ

และมององค์กรในแง่ลบ ซึ่งองค์กรจะสร้างภาพลักษณ์

กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในลักษณะนี้ได้ยาก


	 ขณะที่ในส่วนของ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ

มีชื่อเสียงของเอสซีจี ตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียรวมทั้ง 4 กลุ่ม จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน

สินค้าและบริการ ปัจจัยด้านการกำกับดูแล และปัจจัย
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ด้านความเป็นพลเมืองดี มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียง

ของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยปัจจัยด้าน

สินค้าและบริการมีอิทธิพลมากที่สุด สอดคล้องกับ
 

ผลการวิจัยเมื่อปี ค.ศ. 2010 ของสถาบันชื่อเสียงที่ศึกษา

เกี่ยวกับมิติที่ส่งผลต่อความมีชื่อเสียงขององค์กรต่างๆ 

ทั่วโลก พบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัย
 

ด้านการกำกับดูแล และปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี 
 

เป็นสามมิติหลักที่ส่งผลต่อความมีชื่อเสียงขององค์กร 

(Reputation Institute, 2011) ขณะเดียวกันผลการวิจัย
 

ที่ได้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ รุ่งนภา พิตรปรีชา 

(2552) ที่พบว่า ปัจจัยที่สะท้อนความมีชื่อเสียงของธุรกิจ

ดา้นคมนาคมในประเทศไทยจากการรบัรูข้องสาธารณชน
 

ในประเทศไทย คือ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการของ

องค์กร ปัจจัยด้านการกำกับดูแลและปัจจัยด้านผล

ประกอบการ โดยปัจจัยด้านสินค้าและบริการมีอิทธิพล
 

มากที่สุด ดังนั้น จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านสินค้าและบริการ 

และปัจจัยด้านการกำกับดูแลเป็นปัจจัยที่งานวิจัยหลายๆ 

งานวิจัยได้ผลออกมาตรงกันว่ามีอิทธิพลต่อความมี
 

ชือ่เสยีงขององคก์ร ในขณะทีป่จัจยัในดา้นอืน่ๆ มกัพบวา่
 

ไม่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กร แต่อย่างไรก็ตามในงาน

วิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี
 

มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
 

เอสซจีมีองวา่ในการจดัการชือ่เสยีงองคก์รเพือ่การยอมรบั
 

อย่างยั่งยืน องค์กรจะต้องให้ความสำคัญกับการแสดง

ความรบัผดิชอบตอ่สงัคม โดยจะตอ้งแสดงความรบัผดิชอบ
 

ต่อคุณภาพชีวิตของลูกค้า พนักงานและชุมชนที่องค์กร

ตั้งอยู่หรือทำกิจกรรมด้วย (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2551) 


	 อย่างไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห์แยกตามกลุ่มผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 4 กลุ่มพบว่า ในกลุ่มลูกค้า ปัจจัย

ด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านการกำกับดูแล และ

ปัจจัยด้านผลประกอบการ มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียง

ของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับการ

วิจัยของสถาบันชื่อเสียงที่พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล
 

ต่อความมีชื่อเสียงขององค์กรในกลุ่มลูกค้า (Business 

Customers) ได้แก่ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้าน

การกำกบัดแูล และปจัจยัดา้นความเปน็ผูน้ำ (Reputation 
 

Institute, 2011) ทั้งนี้ จากผลการวิจัยดังกล่าวอาจอธิบาย

ไดว้า่ กลุม่ลกูคา้หรอืผูบ้รโิภคเปน็กลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี
 

ที่ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและราคายุติธรรมเป็น

อันดับแรก แต่ในขณะเดียวกันในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มี

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ชื่อเสียงที่ดีจะเป็น

สัญญาณบ่งบอกคุณภาพที่ดีของสินค้าและบริการ ซึ่ง

การมหีลกับรรษทัภบิาลและการมผีลประกอบการทีด่แีสดง
 

ใหเ้หน็วา่องคก์รมชีือ่เสยีงทีด่ ี (Dowling, 2001) ในขณะที
่ 

กลุ่มพนักงานพบว่า ปัจจัยด้านสถานที่ทำงานและปัจจัย
 

ด้านความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียง
 

ของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
 

งานวิจัยของสถาบันชื่อเสียงที่พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อชื่อเสียงองค์กรในผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มพนักงาน 

ได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านสถานที่

ทำงาน ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี และปัจจัยด้าน

ความเป็นผู้นำ (Reputation Institute, 2011) เพราะฉะนั้น 

จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านสถานที่ทำงานและปัจจัยด้าน

ความเป็นพลเมืองดี เป็นสองในสี่ปัจจัยที่มีผลต่อความ

มีชื่อเสียงองคก์รจากผลการวจิยัของสถาบนัชือ่เสยีง ทัง้นี ้

เนือ่งจากกลุ่มพนักงานและลูกจ้างจะสนใจการจ้างงานที่

มั่นคง ค่าจ้างยุติธรรม สภาพการทำงานที่ดี การยอมรับ 

โอกาสที่จะก้าวหน้า ผลประโยชน์ที่พึงได้รับหลังจาก

เกษียณ (Post et al., 2002) ซึ่งล้วนเป็นคุณลักษณะที่อยู่

ภายใต้ปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน ขณะที่การแสดงความ

รับผิดชอบต่อสังคมนับเป็นหนึ่งในแนวทางที่องค์กร
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มักสร้างชื่อเสียงที่ดี (Wilcox, Ault, Agee & Cameron, 

2001) องค์กรจึงมักเริ่มต้นส่งเสริมให้พนักงานมีความ
 

รบัผดิชอบตอ่สงัคม เนือ่งจากเชือ่วา่พนกังานสามารถเปน็
 

ตัวแทนขององค์กรในการบอกต่อข้อมูลที่ดีต่างๆ ไปยัง

กลุม่ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีภายนอกได ้(Mishra, 2007) ดงันัน้ 
 

จึงมีความเป็นไปได้ที่ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดีจะมี

อิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงขององค์กรในกลุ่มพนักงาน 

ในสว่นของกลุม่นกัลงทนุ พบวา่ ปจัจยัดา้นผลประกอบการ 
 

ปัจจัยด้านการกำกับดูแล และปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ 
 

มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ โดยปัจจัยด้านผลประกอบการมีอิทธิพลมาก

ที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของสถาบันชื่อเสียงที่พบว่า 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อชื่อเสียงองค์กรในกลุ่มนักลงทุน 

(Investment Community) ได้แก่ ปัจจัยด้านการกำกับ

ดแูล ปจัจยัดา้นความเปน็ผูน้ำ และปจัจยัดา้นผลประกอบการ
 

(Reputation Institute, 2011) ทั้งนี้ นักลงทุนมักเป็นกลุ่ม

ผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีทีใ่หค้วามสำคญักบัการบรหิารจดัการ
 

ข้อมูลด้านการเงินมากกว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอื่นๆ 

(van Riel & Fombrun, 2007) ดังนั้น ผลประกอบการ

ด้านการเงิน จึงเป็นสิ่งที่แสดงถึงกลยุทธ์ขององค์กร

สามารถแข่งขันและมีผลให้นักลงทุนมีความเชื่อมั่นใน

การลงทุนกับองค์กรอย่างต่อเนื่อง สำหรับกลุ่มชุมชน 

จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดี ปัจจัย

ด้านความเป็นผู้นำ และปัจจัยด้านสินค้าและบริการ 
 

มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของเอสซีจีอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ โดยปัจจัยด้านความเป็นพลเมืองดีมีอิทธิพล

มากที่สุด ทั้งนี้ Fombrun (1996) ได้อธิบายว่า ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียกลุ่มชุมชนจะมีความคาดหวังในเรื่องความรับ

ผดิชอบทีอ่งคก์รเปน็สว่นหนึง่ของสงัคมและสิง่แวดลอ้ม 
 

ดงันัน้ องคก์รตอ้งคำนงึถงึการดำเนนิงานตา่งๆ ทีจ่ะทำให
้ 

คนในชุมชนมีสภาพชีวิตที่ดีไปด้วย แต่หากองค์กรไม่

สามารถตอบสนองความคาดหวงัของกลุม่ชมุชนไดอ้ยา่งม
ี 

ประสิทธิภาพ จะส่งผลกระทบในด้านลบต่อภาพลักษณ์

และชื่อเสียงองค์กรตามมา ดังนั้น จากการอภิปรายดัง

กล่าวข้างต้น แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียกลุ่มต่างกันจะคาดหวังและให้ความสำคัญกับ

ปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบของความมีชื่อเสียงต่างกัน 

(van Riel & Fombrun, 2007) เนื่องจากผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียแต่ละกลุ่ม ย่อมมีประสบการณ์ การรับรู้ และความ

คาดหวังต่อปัจจัยต่างๆ ของชื่อเสียงที่แตกต่างกัน (Post 

et al., 2002) จึงอาจกล่าวได้ว่า ชื่อเสียงองค์กรเป็นผล

การประเมินจากประสบการณ์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่

มีต่อองค์กรในด้านต่างๆ ในแง่ของผลกระทบ ความ

ศรัทธา และความรู้ที่มีต่อองค์กร (Cable & Graham, 

2000; Deephouse, 2000; Rhee & Haunschild, 2006) 
 

ขณะเดียวกัน ผลการวิจัยที่ได้ยังสอดคล้องกับแนวคิด

ของ Fombrun (1996) ที่ได้อธิบายไว้ว่า ลูกค้า เป็นกลุ่มที่

คาดหวังความไว้วางใจในสินค้าและการบริการของ

องค์กรนั้นต้องมีคุณภาพดีและเชื่อถือได้มากกว่าสินค้า

และบริการของคู่แข่งที่อาจจะขายในราคาระดับเดียวกัน 

กลุ่มนักลงทุน เป็นกลุ่มที่คาดหวังถึงความน่าเชื่อถือ
 

ด้านการเงินจากองค์กร อันแสดงให้เห็นถึงความมั่นใจได้

ว่าองค์กรมีรายได้ที่ดี และแสดงออกถึงความศรัทธา 

ความไวว้างใจในการตดิตอ่ทางธรุกจิ ขณะทีก่ลุม่พนกังาน 
 

เป็นกลุ่มที่คาดหวังในเรื่องของความเชื่อมั่นจากองค์กร 

ได้รับการปฏิบัติอย่างมีเกียรติและนับถือในเรื่องการ
 

มอบหมายงาน การพิจารณาเงินเดือน และการเลื่อน

ตำแหน่ง และกลุ่มชุมชน มีความคาดหวังในเรื่อง
 

ความรับผิดชอบที่องค์กรเป็นส่วนหนึ่งของสังคม และ
 

สิ่งแวดล้อม


	 ในส่วนของกลยุทธ์การจัดการชื่อเสียงกับ

ความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย พบว่า กลยุทธ์ที่
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เอสซีจีใช้ในการจัดการชื่อเสียงองค์กรคือ การบริหาร

จัดการตราสินค้า (Brand management) เนื่องจากเอสซีจี
 

มองว่าการสร้างตราสินค้าเป็นส่วนสำคัญในการสร้าง
 

ชื่อเสียงองค์กร ซึ่งการสร้างตราสินค้าจะเป็นการกำหนด

ทิศทางในการสื่อสารภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กร
 

ไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กร สอดคล้องกับ Taylor (2001, as cited in 

van Riel & Fombrun, 2007 ) ที่กล่าวว่า ความสำคัญของ

ชื่อเสียงขององค์กรและตราสินค้าขององค์กรนั้นชัดเจน

มาก และทั้งสองสิ่งนี้มีความเกี่ยวข้องสอดคล้องกัน 
 

ชื่อเสียงขององค์กรเป็นการรับรู้ในภาพรวมทั้งหมดของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ส่วนตราสินค้าองค์กรคือ ชื่อเสียง

ขององค์กรที่ถูกสื่อสารออกไปและคำมั่นสัญญาของ

องค์กรที่มีอยู่ ในใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด 
 

ซึ่งความสามารถขององค์กรในการบริหารจัดการ
 

ชื่อเสียงนั้นผูกติดกับความสามารถในการสื่อสารกับผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียและสาธารณชนในวงกว้าง ซึ่งหมายถึง

การบรหิารตราสนิคา้กเ็ปน็สว่นหนึง่ของการจดัการชือ่เสยีง
 

องค์กรเช่นกัน 


	 สำหรับแนวทางการตอบสนองความคาดหวัง

ของผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีของเอสซจี ีในสว่นของผูม้สีว่นได้
 

ส่วนเสียกลุ่มลูกค้า พบว่า การสื่อสารการตลาดของ

เอสซีจีจะยึดหลักการตลาดที่ให้คุณค่าของคน (Human 

Value Marketing) โดยจะเริ่มจากการวิเคราะห์เจาะลึก

ค้นหาความต้องการของผู้บริโภคก่อน สอดคล้องกับ 

Shimp (2003) ที่กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดต้องเริ่ม

ต้นจากการทำความเข้าใจลูกค้า หรือลูกค้าที่คาดหวังด้วย

การศึกษาความต้องการ รูปแบบการดำเนินชีวิต และ

พฤตกิรรมการเปดิรบัสือ่ของลกูคา้ เพือ่นำขอ้มลูดงักลา่ว
 

ไปกำหนดกลยุทธ์และทำการวางแผนการสื่อสารการ

ตลาดที่จูงใจให้ลูกค้าเลือกตราสินค้าขององค์กร ขณะที่

แนวทางในการตอบสนองความคาดหวังของกลุ่มลูกค้า 

เอสซีจีเน้นในเรื่องของการสำรวจความพึงพอใจของ

ลูกค้า การรับฟังข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนจากลูกค้า 

พฒันาระบบการประกนัคณุภาพใหส้นิคา้มคีวามสมบรูณ ์
 

ซึ่งผลที่ได้สามารถตอบความต้องการของลูกค้า คือ 
 

ยอดขายและกำไรทีเ่พิม่ขึน้ ความภกัดขีองลกูคา้ตอ่บรษิทั

หรอืตราสนิคา้ตลอดจนความก้าวหน้าของกิจการ (บุษบา 

สุธีธร, 2544) ขณะที่ในส่วนของกลุ่มพนักงาน เอสซีจีม

องว่าพนักงานเป็นทรัพยากรที่มีค่าสูงสุดและเป็น
 

ส่วนสำคัญในการนำพาชื่อเสียงที่ดีมาสู่องค์กร ดังนั้น 

การปฏิบัติต่อพนักงานด้วยความยุติธรรมและมีความ
 

รับผิดชอบจึงเป็นสิ่งสำคัญมากที่จะช่วยให้องค์กรมี
 

ชื่อเสียงที่ดี (Taylor, 2001 as cited in van Riel & 

Fombrun, 2007) ขณะเดียวกัน เอสซีจียังเน้นเรื่องของ

การสื่อสารภายในองค์กร โดยมองว่าการสื่อสารภายใน

องค์กรเป็นอีกปัจจัยสำคัญในการสร้างความผูกพันใน

องค์กรให้กับพนักงาน ตลอดจนสร้างชื่อเสียงที่ดีให้กับ

องค์กร กล่าวคือ การที่จะทำให้พนักงานเกิดความรู้สึก

เชื่อใจในองค์กรและเป็นผู้สนับสนุนองค์กรได้นั้น 

นอกจากผลประโยชน์ที่มองเห็นได้ เช่น ค่าจ้างหรือการ

เลื่อนตำแหน่งต่างๆ ซึ่งเป็นหน้าที่หลักขององค์กรที่จะ

ต้องมอบให้แล้ว พนักงานในองค์กรยังต้องการคุณค่าที่

เป็นรูปธรรมจากองค์กรอีกด้วย ซึ่งคุณค่าเหล่านี้มีส่วน

เสริมให้พนักงานเกดิความภาคภมูใิจในตวัองคก์รจนกลาย

เปน็ผูส้นบัสนนุองค์กร (Pruzan, 2002) ขณะเดียวกัน

แนวทางในการที่เอสซีจีใชใ้นการสือ่สารภายในองคก์รคอื 
 

ผูบ้รหิารหรอืผูบ้งัคบับญัชาต้องเป็นช่องทางการสื่อสาร
 

ที่สำคัญในการส่งข้อความไปยังพนักงานหรือผู้ใต้บังคับ

บัญชา ซึ่งสอดคล้องกับ Wilcox et al. (2001, อ้างถึงใน 

รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2551) ที่กล่าวว่าผู้บริหารและคณะ
 

ผู้บริหารต้องเป็นแรงผลักดันสำคัญในการสื่อสารเพื่อ

สร้างชื่อเสียงองค์กร นอกจากนี้ เอสซจียีงัใหค้วามสำคญั
 

เรือ่งของการสือ่สารแบบสองทาง โดยปลกูฝงัใหพ้นกังาน
 

กล้าแสดงความคิดเห็นและผู้บังคับบัญชาต้องรับฟัง

ความคดิเหน็ของพนกังาน ซึง่แนวทางดงักลา่วสอดคลอ้ง
 

กับผลการวิจัยของ Dortok (2006) ทีพ่บวา่การสรา้งความ

สมัพนัธก์บัพนกังานโดยการสื่อสารแบบทางเดียว มักไม่
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ตอบสนองความต้องการของพนักงาน พนักงานใน

องค์กรต้องการการสื่อสารแบบสองทาง เช่นเดียวกับ

แนวคิดของ Mishra (2007) ที่กล่าวว่า การสื่อสารภายใน

องค์กรเพื่อสร้างชื่อเสียงจะต้องอาศัยการสื่อสารภายใน

องค์กรที่มีประสิทธิภาพและใช้การสื่อสารแบบสองทาง

เป็นหลักในการติดต่อสื่อสารไปยังพนักงาน ในขณะที่

แนวทางปฏิบัติต่อนักลงทุน เอสซีจีมีแผนกนักลงทุน

สัมพันธ์ ที่ทำหน้าที่ในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์

เชงิผลประโยชนร์ว่มกบันกัลงทนุกลุม่ตา่งๆ นอกจากนัน้ 
 

ยังมีหน้าที่ในการสร้างและพัฒนาการสื่อสารที่มุ่งสู่
 

นักลงทุน นักวิเคราะห์การลงทุน และนายหน้าค้าหุ้น 

สือ่มวลชนสายเศรษฐกจิและการเงนิ โดยแผนกนกัลงทนุ
 

สมัพนัธข์องเอสซจีจีะใชท้ัง้มาตรการเชงิรกุ รวมถงึมาตรการ
 

เชิงรับในการสื่อสารเรื่องผลประกอบการขององค์กร 
 

ซึ่งการที่องค์กรส่งข้อมูลเกี่ยวกับผลประกอบการที่ดี

ขององค์กรออกไปยังกลุ่มนักลงทุนอยู่อย่างสม่ำเสมอ 

จะก่อให้ เกิดการลงทุนมากขึ้นจากนักลงทุนที่ เป็น
 

กลุ่มเป้าหมายขององค์กร (Fombrun, 1996) สำหรับ
 

กลุ่มชุมชน เอสซีจีมองว่า เป็นกลุ่มที่มีความสำคัญใน

การดำเนินธุรกิจขององค์กร เนื่องจากเป็นผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียที่ ได้รับผลกระทบจากการผลิตสินค้าจาก
 

โรงงานเอสซีจีโดยตรง ซึ่งกลุ่มชุมชนมักมีความต้องการ

ในเรื่องความรับผิดชอบต่อชุมชน สังคมและสิ่งแวดล้อม 

ทำให้องค์กรต้องคำนึงถึงการดำเนินงานต่างๆ ที่จะทำให้

คนในชุมชนมีสภาพชีวิตที่ดีขึ้น เพื่อจะได้รับการยอมรับ

และความเชื่อมั่นจากคนในชุมชน (Post et al., 2003) 
 

ซึ่งโดยหลักๆ แล้วเอสซีจีจะใช้วิธีการให้การสนับสนุน

ด้านการศึกษา ด้านสุขภาพ ด้านวัฒนธรรม และกีฬา
 

แก่คนในชุมชน อย่างไรก็ตาม เอสซีจีมองว่าการที่จะ
 

ก่อให้เกิดการพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืนได้นั้น โครงการ

ต่างๆ ที่เข้าไปทำในชุมชนจะต้องได้รับความร่วมมือ
 

จากผู้นำทางความคิดของชุมชน เพื่อให้ผู้มีส่วนได้
 

ส่วนเสียเหล่านั้นมีส่วนช่วยสนับสนุนและขับเคลื่อน

โครงการทีเ่อสซจีทีำ สอดคลอ้งกบัวรววรณ องคค์รฑุรกัษา 
 

(2550) ที่กล่าวว่า โดยทั่วไปแล้วการสร้างความเข้าใจ
 

ในองค์กรให้เกิดขึ้นกับชุมชนนั้นสามารถทำได้โดย
 

การเข้าถึงกลุ่มผู้นำทางความคิดหรือผู้มีอิทธิพลของ
 

ชุมชนนั้นๆ มีอิทธิพลในการจูงใจกลุ่มคนในชุมชนได้ 

อย่างไรก็ตาม ในส่วนของปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ
 

และปัจจัยด้านสินค้าและบริการ จากการสัมภาษณ์ไม่
 

พบว่าเอสซีจีมีการให้ความสำคัญกับสองปัจจัยนี้กับ
 

กลุ่มชุมชน เนื่องมาจากมีความเป็นไปได้ว่า เอสซีจี
 

จะมองว่าเรื่องของการดูแลด้านสวัสดิการและความเป็น

อยู่ ของคนในชุมชนมีความสำคัญกว่ าปัจจั ยด้ าน
 

ค ว า ม เ ป็ น ผู้ น ำ แ ล ะ ปั จ จั ย ด้ า น สิ น ค้ า แ ล ะ บ ริ ก า ร 
 

ซึ่งอาจเป็นสาเหตุให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มชุมชนให้

คะแนนด้านคุณลักษณะขององค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีควร
 

จะมีทั้ง 4 คุณลักษณะน้อยที่สุดในผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

ทั้ง 4 กลุ่ม




ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป



	 1.	 ในการค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ

มีชื่อเสียงองค์กร ผู้วิจัยกำหนดกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

เพียงแค่ 4 กลุ่ม เพื่อใช้เป็นกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มลูกค้า 

กลุ่มพนักงาน กลุ่มนักลงทุนและกลุ่มชุมชน ซึ่งอาจ
 

ทำให้ผลการวิจัยไม่ครอบคลุมกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ทั้งหมดขององค์กร ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควร
 

เพิ่มกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้มากขึ้น หรือเลือกกลุ่ม
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มอื่นๆ มาเป็นกลุ่มตัวอย่าง 


	 2.	 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ กำหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างเพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

เพียงแค่กลุ่มละ 100 คน ซึ่งในบางครั้ง การกำหนด
 

กลุ่มตัวอย่างที่น้อยเกินไปอาจทำให้ผลการวิจัยที่ได้มี

ความคลาดเคลื่อน ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควร
 

เพิม่ขนาดกลุม่ตวัอยา่งใหม้ากขึน้ เพือ่เพิม่ความนา่เชือ่ถอื
 

ของผลการวิจัย


	 3.	 ควรนำแนวทางในการวจิยัครัง้นีไ้ปใชศ้กึษา
 

กับองค์กรอื่นๆ ในประเทศไทยต่อไป
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