
Journal of Public Relations and Advertising Vol. 5 No. 1 201244...

Abstract




	 he objectives of this research are: 1) To identify the 
 

	 reputation indicators for the banks listed on the Stock 

Exchange of Thailand (SET) from the perspective of their investors 

and employees; 2) To prioritize those identified indicators; and 3) To 

identify factors that affect the reputation of large, medium and small-

sized SET-listed banks. Quantitative analysis and survey research 

are used to conduct this study. The questionnaire used to collect data 

is obtained from the RepTrak™ System of the Reputation Institute, a 

body well known for its reputation measurement tools. The 

stakeholders providing data for this study are divided into two 

groups, i.e. the banks’ investors and employees. The statistical 

method takes into account variables consisting of mean and standard 

deviation values, as well as those derived from Independent Sample 

T-test and Multiple Regression run by SPSS program.


ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์
 

ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
 

จากการรับรู้ของนักลงทุนและพนักงาน







อรรถนียา เปล่งวิทยา* 


 รุ่งนภา พิตรปรีชา*



 T


	 *อรรถนียา เปล่งวิทยา (นศ.ม. นิเทศศาสตร์, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2554) และ รุ่งนภา พิตรปรีชา (M.A. in Comm., 

Fairfield University) ปัจจุบันดำรงตำแหน่งหัวหน้าภาควิชาการประชาสัมพันธ์ และรองศาสตราจารย์ ประจำภาควิชาการประชาสัมพันธ์ 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย


	 บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง “ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทยจากการรับรู้ของนักลงทุนและพนักงาน” ของ อรรถนียา เปล่งวิทยา โดยมี รองศาสตราจารย์ รุ่งนภา พิตรปรีชา เป็น

อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้รับการประเมินผลการสอบวิทยานิพนธ์ในระดับดีมาก ของสาขาวิชานิเทศศาสตร์
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It was found from the study that, for the banks’ 

investors and employees, the factors concerning 

workplace, operational performance, leadership and 

governance are the major indicators for SET-listed 

banks’ reputation. While a convenient workplace is the 

most influential factor for the employee group, the 

bank’s operational performance is the most influential 

one for investors.


บทคัดย่อ



	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อหา
 

ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจากมุมมองของ
 

นักลงทุน และพนักงาน 2) เพื่อจัดลำดับความสำคัญ
 

ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจากมุมมองของ
 

นักลงทุน และพนักงาน 3) เพื่อหาปัจจัยที่มีผลต่อ
 

ความมชีือ่เสยีงของธนาคารพาณชิยข์นาดใหญ ่ขนาดกลาง 
 

และขนาดเล็ก ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
 

แหง่ประเทศไทย ในการศกึษาครัง้นีใ้ชก้ารวจิยัเชงิปรมิาณ 
 

และการวิจัยเชิงสำรวจ ซึ่งจะใช้แบบสอบถาม ในการ

เกบ็ขอ้มลู โดยใช ้RepTrak™ System ของสถาบนัชือ่เสยีง 
 

มาใช้ในการกำหนดแบบสอบถาม โดยจะแบ่งกลุ่มผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียที่ใช้ในการเก็บข้อมูลออกเป็น 2 กลุ่ม คือ

กลุ่มนักลงทุนและกลุ่มพนักงานโดยสถิติที่ ใช้คือ 
 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติวิเคราะห์ค่าที 

(Independent sample T-test) และสถิติวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 


	 ผลการวจิยัพบวา่ กลุม่นกัลงทนุและกลุม่พนกังาน
 

ไดจ้ดัให ้ปจัจยัดา้นสถานทีท่ำงานปจัจยัดา้นผลประกอบการ 
 

ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ และปัจจัยด้านการกำกับดูแล 

เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของธนาคาร

พาณชิยท์ีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย ์โดยกลุม่พนกังาน
 

ได้จัดให้ปัจจัยด้านสถานที่ทำงานเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล

มากที่สุด ในขณะที่กลุ่มนักลงทุนได้จัดให้ ปัจจัยด้าน
 

ผลประกอบการ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด 





บทนำ



	 ปัจจุบันเรียกได้ว่าเป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร 

(Information) การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายถือได้ว่า

เป็นเรื่องสำคัญ โดยเฉพาะการสื่อสารที่อยู่ในรูปแบบ

ของการประชาสัมพันธ์ องค์กรหลายๆหน่วยงานได้หัน

มาให้ความสนใจเป็นอย่างมาก แต่การสื่อสารในยุค

ขอ้มลูขา่วสารมกีารแขง่ขนักนัสงู และแนวคดิการสือ่สาร
 

มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงรูปแบบอยู่ เสมอ กลยุทธ์
 

การประชาสัมพันธ์ก็มีความหลากหลายมากขึ้น อีกทั้ง

ประชาชนและผู้รับข่าวสารก็มีความรู้มากยิ่งขึ้น ดังนั้น

การนำเสนอข้อมูลข่าวสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์และ

ความเข้าใจอันดีต่อผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร
 

จึงเป็นเรื่องที่นักประชาสัมพันธ์จะต้องให้ความสำคัญ 

และแสวงหานวัตกรรมการสื่ อสารรูปแบบใหม่ 
 

เพื่อสร้างความเข้าใจ และเข้าถึงผู้มีส่วนร่วมได้อย่าง
 

มีประสิทธิภาพ


	 อย่างไรก็ตามในยุคที่การแสวงหากลยุทธ์การ

สื่อสารรูปแบบใหม่ๆกลายเป็นสิ่งที่นักประชาสัมพันธ์

ควรให้ความสนใจเป็นอันดับต้นๆ แต่มีสิ่งหนึ่งที่
 

นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในปัจจุบันได้ให้
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ความสำคัญและใช้ความเพียรพยายามในการสร้าง
 

และรักษาให้คงอยู่กับองค์กรเพื่อสร้างความได้เปรียบ
 

เชิงการแข่งขัน ซึ่งสิ่งนั้นก็คือชื่อเสียงองค์กร (Corporate 

Reputation) ชื่อเสียงนั้นมีความเชื่อมโยงกับเอกลักษณ์ 

และภาพลักษณ์ โดยเอกลักษณ์ (Identity) เป็นสิ่งต่างๆ
 

ที่องค์กรสร้างขึ้นเพื่อสะท้อนถึงความเป็นตัวตนของ

องค์กร ภาพลักษณ์ (Image) เกิดจากการที่บุคคลประเมิน

องค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซึ่งการประเมินนั้นเป็นผลมาจาก 

ความเชื่อ(Beliefs) และความรู้สึก(Feeling) ที่มีต่อ

องค์กรผ่านเอกลักษณ์ที่องค์กรนำเสนอ และชื่อเสียง 

(Reputation) คือคุณค่าที่บุคคลมองเห็นในตัวองค์กร 

เป็นผลสืบเนื่องมาจากความเชื่อและการรับรู้ที่บุคคลมี

ต่อองค์กรใดองค์กรหนึ่งซึ่งต้องใช้ระยะเวลาในการ

สั่งสมเพื่อให้เกิดเป็นชื่อเสียงที่ดีขององค์กร (Dowling, 

2001) ในขณะเดียวกัน Fombrun และ van Riel (2007) 

เห็นว่าชื่อเสียงองค์กร (Corporate Reputation) ที่ดีนั้น
 

จะเกดิขึน้ไดก้ต็อ่เมือ่ องคก์รเหลา่นัน้มกีารสรา้งภาพลกัษณ ์
 

(Image) และเอกลักษณ์ (Identity) ที่เป็นไปในทิศทาง

เดียวกันอย่างสม่ำเสมอ


	 นอกจากนี้จากการสำรวจและการวัดชื่อเสียง

ของสถาบันต่างๆ ทั้งนิตยสารฟอร์จูน ที่ได้ทำการจัด

อันดับองค์กรที่มีชื่อเสียงในปี 2011 (World’s Most 

Admired Companies) และฟอร์บส (Forbes) นิตยสาร

ธรุกจิชัน้นำทีไ่ดจ้ดัอนัดบับรษิทัทีม่ชีือ่เสยีงมากสดุในโลก 
 

(World’s Most Reputable Companies) ประจำป ี 2011 

(prachachat, 2011 : online) ได้สะท้อนให้เห็นว่าชื่อเสียง

นับวันจะยิ่งมีความสำคัญต่อองค์กรธุรกิจมากขึ้น หากได้

ชื่อว่าเป็นองค์กรที่มีชื่อเสียง ย่อมหมายถึงองค์กรธุรกิจ

นั้นได้รับการยอมรับ ความไว้วางใจ ความเชื่อถือ และ

ความเชื่อมั่นจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จึงอาจกล่าวได้ว่าผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในการกำหนด

และสรา้งชือ่เสยีงทีด่ใีหก้บัองคก์ร ดงันัน้นกัประชาสมัพนัธ
์ 

ในปัจจุบันจึงต้องทำความเข้าใจและเข้าถึงความคาดหวัง

ของบุคคลกลุ่มนี้ เพื่อที่จะได้ทำการประชาสัมพันธ์ได้
 

ถูกต้องและตรงประเด็นให้มากที่สุด และเป็นการเพิ่ม

ประสทิธภิาพในการดำเนนิงานขององคก์รใหม้ากขึน้อกีดว้ย


	 สำหรับธุรกิจที่ผู้วิจัยเลือกที่จะเข้าไปศึกษา คือ

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย โดยธนาคารพาณิชย์ (Commercial 

Banks) คือธนาคารที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบการ

ธนาคารพาณิชย์ และหมายความรวมถึงสาขาของ

ธนาคารต่างประเทศที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบการ

ธนาคารพาณิชย์ โดยกลุ่มเป้าหมายที่ผู้วิจัยเลือกที่จะ

เขา้ไปศกึษาคอืกลุม่นกัลงทนุ (Investor) และกลุม่พนกังาน 
 

(Employee) ซึ่งกลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่มนี้มีความใกล้ชิด

กับองค์กรธุรกิจธนาคารพาณิชย์เป็นอย่างมาก องค์กร
 

จะมีชื่อเสียงไปในทิศทางใดขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายทั้ง 
 

2 กลุ่มเป็นสำคัญ ดังนั้นองค์กรและนักประชาสัมพันธ์
 

จึงต้องทำความเข้าใจและเข้าถึงความคาดหวังของทั้ง 
 

2 กลุ่ม เพื่อที่จะสร้างสรรค์กลยุทธ์การสื่อสารไปยัง
 

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง และตอบสนองความ

ต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด





วัตถุประสงค์ของการวิจัย



	 1.	 เพื่อหาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของธนาคาร

พาณชิยท์ีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยแ์หง่ประเทศไทย
 

จากมุมมองของนักลงทุน และพนักงาน


	 2.	 เพือ่จดัลำดบัความสำคญัตวัชีว้ดัความมชีือ่เสยีง
 

ของธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
 

แห่งประเทศไทยจากมุมมองของนักลงทุน และพนักงาน
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	 3.	 เพื่อหาปัจจัยที่มีผลต่อความมีชื่อเสียงของ

ธนาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก 
 

ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย





แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง



	 การศึกษาวิจัยนี้ มีความจำเป็นต้องทำความ

เข้าใจแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 1) แนวคิด

เกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร 2) แนวคิดเกี่ยวกับการวัด
 

ชื่อเสียงองค์กร 3) แนวคิดผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 4) แนวคิด

เกี่ยวกับการบริหารงานประชาสัมพันธ์ ดังนี้





แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร 




	 นักวิชาการหลายๆท่านได้นิยามความหมาย
 

ชื่อเสียงขององค์กรไว้หลากหลาย อาทิ Topalian (1984) 

กล่าวไว้ว่าชื่อเสียงขององค์กรนั้นเป็นสิ่งที่แสดงถึง

ทัศนคติ ความรู้สึก และความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อ

การดำเนินการขององค์กร โดยผู้บริโภคจะรับรู้สิ่งต่างๆ

เกี่ยวกับองค์กรจากเอกลักษณ์ที่องค์กรสื่อสารผ่าน
 

ช่องทางต่างๆ ในขณะที่ Alvesson (1990, as cited in 

Fombrun & van Riel, 2007) ได้ให้คำจำกัดความของ
 

ชื่อเสียงองค์กร หมายถึง ความประทับใจที่มีลักษณะเป็น

องค์รวมและเด่นชัดของกลุ่มบุคคลที่มีต่อองค์กร 
 

ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการประมวลผลของข้อมูล

ร่วมกันระหว่างความรู้สึกส่วนตัวโดยรวมของกลุ่ม

บุคคล และอีกส่วนหนึ่งมาจากผลรวมของการสื่อสาร

เอกลักษณ์ขององค์กร นอกจากนี้ Fombrun และ 
 

van Riel (2007) กลา่วไวว้า่ ชือ่เสยีงขององคก์รคอืความคดิ
 

ที่อยู่ภายใต้จิตใต้สำนึก ซึ่งความคิดเหล่านั้นเกิดจาก
 

การรับรู้และการประเมินความสามารถในการดำเนินการ

ขององคก์รในการสนองตอบความคาดหวงัของผูม้สีว่นได
้ 

ส่วนเสยีไมว่า่จะเปน็กลุม่ลกูคา้ กลุม่นกัลงทนุ กลุม่พนกังาน 
 

และกลุม่ชมุชนทีม่ตีอ่องคก์ร โดยการรบัรูแ้ละการประเมนิ
 

องค์กรนั้นเกิดขึ้นบนพื้นฐานของการมีประสบการณ์

รว่มกนัระหวา่งองคก์รและผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีทัง้ประสบการณ
์ 

ทางตรงที่ เกิดจากการเข้าไปสัมผัสด้วยตนเอง และ

ประสบการณ์ทางอ้อมที่เกิดจากการเปิดรบัสือ่ การไดย้นิ

ได้ฟังมา ซึ่งข้อมูลที่ได้รับและประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจะ
 

ส่งผลต่อการรับรู้และการประเมินว่าองค์กรจะมชีือ่เสยีง

ไปในทางด้านบวกหรือด้านลบ ยิ่งไปกว่านั้น Gotsi และ 

Wilson (2001) ได้กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า การเปรียบเทียบ

ความสามารถในการดำเนินการขององค์กรกับคู่แข่งใน

ธุรกิจเดียวกันยังก่อให้เกิดการรับรู้และการประเมิน

องคก์รอนัจะนำไปสูช่ือ่เสยีงขององคก์รได ้ เช่นเดียวกับที่ 

Fombrun (1996) ได้อธิบายถึงความหมายชื่อเสียงของ

องค์กรไว้ว่า ชื่อเสียงของ องค์กรเกิดจากการที่ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียประเมินผลการดำเนินการโดยรวมขององค์กร

แล้วนำไปเปรียบเทียบกับเกณฑ์มาตรฐานที่ได้รับการ

ยอมรับในระดับสากล ซึ่งผลที่ได้นั้นจะเป็นสิ่งที่แสดง

ทิศทางชื่อเสียงขององค์กร ว่าจะเป็นไปในทิศทางที่ดี

หรือไม่ดีในความคิดของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย


	 จากการให้นิยามและคำจำกัดความของคำว่า

ชื่อเสียงขององค์กรที่หลากหลายของนักวิชาการแขนง

ต่างๆ สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ชื่อเสียงขององค์กร

เกิดจากการประเมินถึงคุณค่าต่างๆขององค์กรใน

ลักษณะที่เป็นภาพรวม ซึ่งองค์กรทำการสื่อสารผ่าน

ตราสินค้าทั้งในด้านภาพ (Visual Identity) และการ

แสดงออกของผู้บริหารและพนักงานภายในองค์กร 

(Behavioral Identity) (Balmer & van Riel, 1997) ซึ่ง

การประเมินเหล่านี้จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ทางตรง

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมทั้งการสื่อสารในรูปแบบ
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ต่างๆ จากองค์กรหรือสิ่งอื่นๆที่สามารถให้ข้อมูล
 

เกี่ยวกับการกระทำและพฤติกรรมขององค์กรได้ เช่น
 

การที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากการบอกต่อจากบุคคลอื่น 

หรือจากตัวสินค้าและบริการเอง





	 องค์ประกอบของชื่อเสียงองค์กร (Corporate 

Reputation Formation)


	 Schwaiger (2004, Cite in Egwuonwu, 2011) 

ได้อธิบายถึงองค์ประกอบที่สำคัญขององค์กรในการ

สร้างชื่อเสียงที่ยั่งยืนนั้น จะต้องเป็นสิ่งที่สามารถสร้าง

มลูคา่และความโดดเดน่ใหก้บัองคก์รเหนอืคูแ่ขง่ในธรุกจิ
 

เดียวกันได้ ซึ่งได้แก่องค์ประกอบทั้ง 10 ประการ ดังนี้


	 1.	 คุณภาพพนักงาน (Quality of employees) 

พนักงานจัดได้ว่ า เป็นรากฐานสำคัญขององค์กร
 

ที่จะทำให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ในการทำธุรกิจ 
 

ถ้าหากจำนวนการลาออกของพนักงานสูงจะส่งผล
 

ต่องบประมาณในการจัดสรรพนักงานใหม่ และส่งผล

ต่อความต่อเนื่องในการทำงาน ดังนั้นการปฏิบัติต่อ
 

พนักงานอย่างยุติธรรมเป็นเรื่องที่สำคัญที่จะทำให้

องค์กรสามารถรักษาพนักงานที่มีคุณภาพไว้ได้ และช่วย

ให้องค์กรมีชื่อเสียงที่ดีอีกด้วย


	 2.	 คุณภาพการบริหารจัดการ (Quality of the 

management) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมักจะให้การยอมรับ

องค์กรที่มีระบบการจัดการและบริหารงานที่มีคุณภาพ 

เนื่องจากองค์กรที่มีการบริหารจัดการที่ดีย่อมแสดงถึงว่า

องค์กรนั้นมีผู้บริหารและบุคลากรที่มีคุณภาพ มีสินค้า

และบริการที่ดี ซึ่งจะส่งผลให้องค์กรประสบความสำเร็จ

อย่างยั่งยืนในอนาคต


	 3.	 ผลประกอบการทางดา้นการเงนิ (Financial 
 

performance) เมื่อองค์กรมีความแข็งแกร่งและมีความ

มั่นคงทางด้านการเงินแล้ว ย่อมส่งผลต่อกำไรของ

องค์กรในระยะยาว


	 4.	 คุณภาพสินค้าและบริการ (Quality of 

products and services) โดยส่วนใหญ่องค์กรที่มีสินค้า

และบริการที่มีคุณภาพมักจะเป็นจุดเริ่มต้นของการ

ดำเนินงานที่ดี และนำไปสู่ชื่อเสียงที่ดีขององค์กรต่อไป


	 5.	 เป็นผู้นำในตลาด (Market leadership) 

องค์กรที่มีการเติบโตที่ดีจนกลายเป็นผู้นำในตลาด ซึ่ง

องค์กรที่ เป็นผู้นำในตลาดจะได้รับการยอมรับและ
 

ชื่นชอบมากกว่าองค์กรอื่น ซึ่งการยอมรับและความ
 

ชื่นชอบนี้เปรียบเสมือนกับสินทรัพย์อันมีค่าที่จับต้อง
 

ไม่ได้ขององค์กร


	 6.	 มุง่เนน้ลกูคา้เปน็หลกั (Customer orientation 
 

or focus) องค์กรที่เอาใจใส่ลูกค้าและผู้บริโภคเป็นอย่างดี

ก่อให้เกิดความภักดีต่อสินค้าและบริการและองค์กร 
 

ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นเกราะป้องกันให้กับชื่อเสียงของ

องค์กรที่ดี


	 7.	 ความนา่ดงึดดูใจขององคก์ร (Attractiveness 
 

or emotional appeal of the organization) เมื่อประชาชน

มีความรู้สึกต่อองค์กรไปในทิศทางที่ดี ส่งผลให้เกิดการ

รับรู้เกี่ยวกับตัวองค์กรในด้านที่ดีด้วย ดังนั้นองค์กรควร

มีการดำเนินกลยุทธ์ในการบริหารจัดการชื่อเสียงอย่าง

ตอ่เนือ่งเพือ่รกัษาการรบัรูใ้นดา้นทีด่ทีีป่ระชาชนมตีอ่องคก์ร


	 8. 	 ค ว า ม รั บ ผิ ด ช อ บ ต่ อ สั ง ค ม ( S o c i a l  

responsibility) องค์กรที่ตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อ

สงัคม เอาใจใสช่มุชนสรา้งมลภาวะหรอืทำลายสิง่แวดลอ้ม 
 

มักจะได้รับการสนับสนุนจากสังคมและประชาชน


	 9.	 จริยธรรมองค์กร (Ethical behavior) 

องค์กรที่มีการดำเนินการอย่างมีจริยธรรมก็จะได้รับ

ความชืน่ชม ยอมรบั และไวว้างใจจากประชน ซึง่สิง่ตา่งๆ
 

 เหล่านี้จะช่วยเสริมสร้างชื่อเสียงที่ดีขององค์กร
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	 10.	 ความเชื่อถือได้ (Reliability) องค์กร
 

ที่สนับสนุนสินค้าและบริการที่มีคุณภาพมักจะได้รับ
 

การยอมรับและเชื่อถือจากประชาชน ยังเป็นการผลักดัน

ให้องค์กรมีชื่อเสียงที่ดีมากขึ้น


	 ยิ่งไปกว่านั้น Balmer และ Gray (2003) ยังได้

อธิบายถึงองค์ประกอบของชื่อเสียงว่าชื่อเสียงของ

องค์กรนั้นเกิดจากความสัมพันธ์ของทั้ง เอกลักษณ์ 
 

ภาพลักษณ์ และชื่อเสียง โดย เอกลักษณ์ของ (Corporate 

Identity) องค์กรเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวตน

ที่แท้จริงขององค์กรให้ผู้บริโภคได้รับรู้ และเมื่อผู้บริโภค

ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรนั้นๆสามารถจดจำเอกลักษณ์ของ

องค์กรได้ การรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate 

Image) ก็จะเกิดขึ้นทันทีเมื่อผู้บริโภคเปิดรับเอกลักษณ์

ขององคก์ร และจะสง่ผลตอ่ชือ่เสยีงขององคก์ร (Corporate 
 

Reputation) ซึ่งเป็นการรับรู้เกี่ยวกับองค์ประกอบต่างๆ

ขององค์กรที่ใช้ระยะเวลาในการสั่งสมเป็นเวลานาน 
 

อีกทั้งการสื่อสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้งภายใน
 

และภายนอกขององค์กรจะต้องมีความต่อเนื่องและ
 

มีประสิทธิภาพ 





	 ความสำคัญของชื่อเสียงขององค์กร


	 ชื่อเสียงขององค์กรที่ดี ช่วยทำให้องค์กรเกิด

ความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง และยังช่วยให้เกิด

ความภักดีต่อตราสินค้าและบริการ ความภักดีจาก

บุคลากรในองค์กร ช่วยป้องกันองค์กรเมื่อเกิดเหตุการณ์

ภาวะวิกฤติ ส่งเสริมองค์กรให้เกิดข้อได้เปรียบเชิงการ

แข่งขัน และยังช่วยกระตุ้นนักลงทุนให้เกิดการลงทุน

เพิ่มมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถเก็บรักษาลูกค้าและ
 

ผู้สนับสนุนในการดำเนินงานได้เป็นอย่างดี ยิ่งไปกว่านั้น

ชื่อเสียงขององค์กรที่ดียังเป็นช่วยในการปกป้องรักษา

ทรัพย์สินและต้นทุนทางชื่อเสียง (Punete et al., 2007) 

นอกจากนี้ชื่อเสียงยังถูกนำมาใช้ในการเชื่อมความ

สัมพันธ์ระหว่ างองค์กรกับผู้มีส่ วนได้ส่วนเสียที่

เกี่ยวข้องกับองค์กร หากองค์กรมีชื่อเสียงที่ดีจากการ

กระทำต่างๆที่ผ่านมาขององค์กรแล้ว จะส่งผลให้กลุ่ม

เป้าหมายเกิดการรับรู้ไปในทิศทางบวก (Rose and 

Thomsen, 2004) หากว่าชื่อเสียงขององค์กรเป็นไปใน

ทางที่ไม่ดีแล้วย่อมหมายถึงความล้มเหลวในการดำเนิน

ธุรกิจในภาพรวมขององค์กร ทั้งในด้านสินค้าและ

บริการขององค์กร การลงทุน และการบริหารทรัพยากร

บุคคล (Fombrun, 1996) นี่แสดงให้เห็นว่าชื่อเสียงที่ดี

เป็นสิ่งสำคัญที่นักประชาสัมพันธ์และองค์กรต้องหันมา

ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากชื่อเสียงมีความ

เชื่อมโยงกับองค์กรในหลายๆด้าน ซึ่งหากเกิดชื่อเสียง
 

ทไีมด่แีลว้จะกอ่ใหเ้กดิผลกระทบอนัใหญห่ลวงตอ่องคก์ร


	 นอกจากนี ้Beatty และ Ritter (1986); McGuire, 
 

Sundgren และ Schneeweis (1988); Ervin และ Thomas 

(2000) ได้กล่าวถึงคุณค่าของชื่อเสียงที่ดีขององค์กร
 

ในดา้นการเงนิวา่เปน็สนิทรพัยจ์บัตอ้งไมไ่ดท้ีม่มีลูคา่มาก 
 

สามารถเพิ่มมูลค่าทางการตลาดให้กับสินทรัพย์ของ

องค์กรได้ รวมถึงการลงทุนต่างๆ ขององค์กร นั่นแสดง

ให้เห็นว่าชื่อเสียงที่ดีขององค์กรมีผลต่อการลงทุน
 

ของนักลงทุนและสถานภาพทางการเงินขององค์กร 

สอดคล้องกับ Dowling (2001) ที่มองว่าการที่องค์กร

มีชื่อเสียงที่ดีเปรียบเสมือนองค์กรมีสินทรัพย์ที่ประเมิน

ค่ามิได้ โดยสินทรัพย์เหล่านี้สามารถนำพาองค์กรให้

บรรลวุตัถปุระสงคไ์ด ้ทัง้ในดา้นกำไรและการดำเนนิงาน
 

โดยรวม ซึง่จะนำไปสูก่ารสรา้งผลกำไรทีย่ัง่ยนืขององคก์รได ้
 

โดยในมุมมองทางด้านการเงิน ประสิทธิภาพทางด้าน

การเงิน (Financial Performance) เป็นคุณลักษณะ
 

ที่ได้ถูกนำมาใช้ในการประเมินชื่อเสียงขององค์กร ซึ่ง

จะประเมินจากผลตอบแทนของสินทรัพย์รวม (ROA or 
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Return on total asset) ผลการประเมนิทีส่งูกวา่ ยอ่มแสดงถงึ
 

ผลประกอบการที่ดีและกำไรที่ยั่งยืนขององค์กร รวมถึง

ชื่อเสียงที่ดีขององค์กรด้วย





	 การบริหารจัดการชื่อเสียงองค์กร (Managing 

Corporate Reputation)


	 Diermeier (2008) ได้อธิบายถึงความสำคัญ

ของการจัดการชื่อเสียงไว้ว่า ชื่อเสียงที่ดีขององค์กร

เปรียบเสมือนสินทรัพย์อันล้ำค่าที่องค์กรจะต้องมี
 

การบรหิารจดัการใหเ้กดิขึน้และดำรงอยูต่อ่ไปอยา่งยัง่ยนื 
 

ทัง้ผูบ้รหิารและพนกังานในองคก์รควรตระหนกัถงึ ปกปอ้ง 
 

และบริหาร เพราะหากชื่อเสียงขององค์กรเสียหายนั้น
 

จะสง่ผลกระทบตอ่ชือ่เสยีงอยา่งใหญห่ลวงในหลายๆ ดา้น 
 

ดังนั้น Diermeier (2008) จึงได้เสนอแนวทางที่จะนำไปสู่

การจัดการชื่อเสียงองค์กรที่มีประสิทธิภาพ ดังนี้ (1) 

ระบบเตือนภัยที่รวดเร็ว (Early warning systems) 

องค์กรจะต้องมีการสร้างระบบเตือนภัยที่รวดเร็ว
 

และทันต่อเหตุการณ์ เนื่องจากประเด็นปัญหา (Issue) 

และสถานการณ์ภาวะวิกฤติ (Crisis) เป็นสิ่งที่องค์กร
 

ไม่สามารถจะคาดคะเนได้อย่างถูกต้องแม่นยำ ดังนั้น

องค์กรควรมีการวางแผนและระบบการเตือนภัย
 

ที่รองรับเหตุการณ์และความเสียหายที่จะเกิดขึ้นได
้ 

อย่างมีประสิทธิภาพ (2) การวัดผล (Measurement) 
 

เปน็สว่นทีอ่งคก์รจะตอ้งทำการเกบ็ขอ้มลูกลุม่ผูม้สีว่นได
้ 

ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับองค์กร ในแง่ของความคิดเห็น

และการรับรู้ที่มีต่อองค์กร ซึ่งในสังคมอาจกล่าวได้ว่า

สื่อมวลชนได้เข้ามามีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย ดังนั้นองค์กรจึงควรวัดความคิดเห็นและ
 

ความรู้สึกหลังจากที่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้เปิดรับ

ข่าวสารจากบุคคลที่สาม (Third parties) เพื่อที่จะนำ
 

ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหไ์ปพฒันาและปรบัปรงุกลยทุธ
์ 

เพื่อการจัดการชื่อเสียงองค์กรต่อไป (3) การติดตาม
 

และประเมินสถานการณ ์ (Situational Assessment) 
 

หลังจากระบุความเสี่ยงและวัดผลกระทบแล้วต้อง
 

มีการติดตามสถานการณ์อย่างทันท่วงที โดยทำการ

จำแนกความเห็นของผู้นำทางความคิดและผู้กรอง
 

ข่าวสารในสังคมอย่างต่อเนื่อง เพราะกลุ่มนี้ก็จะมี

อิทธิพลอย่างมากในการที่จะทำให้เกิดประเด็นในสังคม 





	 แนวคิดเกี่ยวกับการวัดชื่อเสียงองค์กร 


	 สถาบันชื่อเสียง (The Reputaiton Institute) 
 

ได้สร้างเครื่องมือในการวัดชื่อเสียงขององค์กรซึ่งก็คือ 

RepTrak® Model และได้ทำการวิจัยที่ เรียกว่า The 

Global Pulse ซึ่งผลจากการวิจัยนี้ได้ทำการเผยแพร่
 

ทัว่โลกผา่น Forbes.com และผา่นทางเครอืขา่ยของสถาบนั
 

ที่อยู่ใน 27 ประเทศ โดย “RepTrak®” นั้นเป็นเครื่องมือ

ทีพ่ฒันามาใชว้ดัไดค้รอบคลมุผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีหลายกลุม่ 
 

ในประเทศและประเภทธุรกิจที่ต่างกัน โดยอาศัย
 

ตัวชี้วัดหลักถึง 7 ประการ 23 คุณสมบัติย่อย ดังนี้ 
 

1) สินค้าและการบริการ (Products and Services) 
 

2) นวตักรรม (Innovation) 3) สถานทีท่ำงาน (Workplace) 
 

4) การกำกับดูแล (Governance) 5)ความเป็นพลเมือง 

(Ci t izenship) 6) ความเป็นผู้นำ (Leadership) 
 

7) ผลประกอบการ(Performance) (Reputation Institute, 

2011 : online) นอกจากนี้ในการวัดชื่อเสียงขององค์กร 

องค์กรควรมีการเฝ้าสังเกตแบบการประมวลผลแบบ

ทันที (real-time monitoring) ของกลุ่มผู้มีส่วนได้
 

ส่วนเสียนี้จะทำให้องค์กรทราบว่ากิจกรรมต่างๆ ที่

องค์กรสร้างสรรค์ขึ้น สามารถโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมาย
 

ให้ เกิดพฤติกรรมสนับสนุนอย่างที่องค์กรตั้งใจไว้
 

หรือไม่ และสามารถกำหนดกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ได้



...51วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


ตรงประเด็นเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ รวมถึงทำให้

ทราบว่าข่าวขององค์กรที่เผยแพร่ตามสื่อต่างๆ จะช่วย

ส่งเสริมให้องค์กรมีชื่อเสียงไปในทิศทางบวกหรือลบ 
 

ยิง่ไปกวา่นัน้ยงัมกีารนำ RepTrak scorecard มาบรูณาการ
 

รวมถึงประยุกต์ใช้กับการสื่อสารในองค์กร โดยชื่อเสียง

ขององค์กรนั้นเป็นสิ่งที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการ
 

รับรู้และประเมินผลผ่านการสื่อสารช่องทางต่างๆ ของ

องค์กร


	 ข้อดีของ RepTrak® คือแต่ละมิติเป็นอิสระ

จากกัน ซึ่งช่วยลดปัญหาที่แต่ละมิติมีความสัมพันธ์

กันเอง (Multi-colinearity) และลดผลกระทบของ

คุณลักษณะที่มีต่อความมีชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร 

รวมถึงคุณลักษณะแต่ละตัวนั้นมีความเด่นชัดอยู่ในตัว

ของมันเอง นอกจากนี้ RepTrak® ยังเป็นส่วนหนึ่ง
 

ในการวิเคราะห์ประสิทธิผลในการสื่อสารขององค์กร 

ในมุมมองที่ว่าความมีชื่อเสียงขององค์กรเป็นผลลัพธ์
 

ที่เกิดจากการที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับองค์กร

ตีความสิ่งที่ได้เห็นได้รับรู้ผ่านการสื่อสารขององค์กร
 

ในสื่อช่องทางต่างๆ


	 จงึอาจกลา่วไดว้า่ The RepTrak® เปน็มาตรฐาน
 

การประเมินแรกของโลกที่ได้รับการยอมรับในระดับ

สากล และเป็นการรวมเครื่องมือที่ตรวจติดตามความ

มีชื่อเสียงขององค์กรในระดับนานาชาติโดยสามารถให้
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทำการประเมินได้ทุกกลุ่ม บริษัท

ต่างๆ สามารถเลือกข้อมูลใน RepTrak® และนำมา

เปรียบเทียบกับการสำรวจการรับรู้ด้วยการวิเคราะห์

เนื้อหาในสื่อ ตัวอย่างเช่น การตรวจติดตามการสำรวจ

ประชามติที่ได้ดำเนินการทุกวันทั่วโลกเพื่อให้บริษัท

ต่างๆ เข้าถึงข้อมูลที่ เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค 
 

นักลงทุนและพนักงาน ได้โดยตรง 


	 แนวคิดเกี่ ยวกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กร 


	 Stewart (1939) กล่าวว่าความน่าเชื่อถือและ
 

ไว้วางใจจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นหัวใจสำคัญใน

การเกิดชื่อเสียงที่ดีขององค์กร อีกทั้งชื่อเสียงที่เกิดขึ้น

เปรยีบเสมอืนกบัสนิทรพัยท์ีม่คีณุคา่ทีไ่มส่ามารถจบัตอ้งได
้ 

แต่เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย ซึ่งกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในกลุ่มที่แตกต่างกัน

ย่อมมีความคาดหวังและความสัมพันธ์ต่อองค์กร
 

แตกต่างกันออกไป เมื่อความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นเป็นไปใน

ทิศทางที่ไม่ดีแล้ว โอกาสที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะสานต่อ

ความสมัพนัธก์บัองคก์รในอนาคตกจ็ะนอ้ยลง เชน่ พนกังาน
 

ย้ายที่ทำงานไปอยู่องค์กรอื่นๆ นักลงทุนย้ายฐานการ

ลงทุน ลูกค้าไม่ซื้อสินค้าและบริการขององค์กรอีกต่อไป 

เป็นต้น หากองค์กรสามารถเข้าถึงและตอบสนองความ

คาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียก็จะส่งผลดีต่อความ

สำเร็จขององค์กรในระยะยาว (Puncheva, 2008)


	 Solomon (2007) กล่าวว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ไม่เพียงแต่จะเป็นผู้ที่ได้รับผลลัพธ์หรือผลกระทบจาก

องค์กรเท่านั้น แต่ยังเป็นผู้ที่สร้างผลกระทบและมี

อิทธิพลต่อองค์กรในทางใดทางหนึ่งด้วย ซึ่งตรงกับที่ 

Freeman (1984) ได้อธิบายไว้ว่า กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

หมายถึงบุคคลหรือกลุ่มบุคคลซึ่งมีผลกระทบหรือได้รับ

ผลกระทบจากการดำเนินการขององค์กรเพื่อให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ขององค์กรที่ได้วางไว้ ดังนั้นองค์กรแต่ละ

องค์กรจึงมีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ แตกต่างกัน
 

ตามพันธกิจขององค์กร นอกจากนั้นแต่ละองค์กรยังให้

ความสำคัญกับแต่ละกลุ่มในระดับที่แตกต่างกันอีกด้วย 

กล่าวคือถ้ามีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับธุรกิจนั้นเรียกว่า 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียปฐมภูมิ (Primary Stakeholders) 

หรือจะเรียกว่ากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลักก็ได้ ถ้ามี
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ความเกี่ยวข้องหรือผลประโยชน์โดยอ้อมกับธุรกิจนั้น 

เรียกว่า กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุติยภูมิ (Secondary 

Stakeholders) หรือกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรอง ซึ่งการ

แบ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตามแนวคิดนี้เป็นการพิจารณา

จากความสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กรกับองค์กรนั้น ความหลากหลายทั้งในเรื่องที่

เกี่ยวข้องกับวิธีการและลักษณะความสัมพันธ์ของผู้ที่มี

ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร ซึ่งสามารถอธิบายได้อย่าง

ละเอียดดังต่อไปนี้ (Post et al., 2002)


	 ประเภทแรก คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กรระดับปฐมภูมิ (Primary Stakeholders) เป็นผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับองค์กร

และมีผลต่อความสำเร็จในด้านการบรรลุเป้าหมาย
 

พื้นฐานของการดำเนินงานขององค์กรอีกด้วย กล่าวคือ 

การผลิตและการจัดจำหน่ายสินค้าและบริการ ได้แก่ 

พนกังาน (Employees) ผูถ้อืหุน้และเจา้ของ (Stockholders 
 

and Owners) ลูกค้า (Customers) ผู้จำหน่ายวัตถุดิบ 

(Suppliers) คู่แข่งขัน (Competitors) ผู้จัดจำหน่ายสินค้า 

(Distributors) และเจ้าหนี้ (Creditors) กลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียเหล่านี้นอกจากจะสร้างผลกระทบให้กับองค์กร

แล้วยังได้รับผลกระทบโดยตรงจากองค์กรด้วยเช่นกัน


	 ประเภทที่สอง คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กรระดับทุติยภูมิ (Secondary Stakeholders) 

เนื่องจากความสัมพันธ์ลักษณะนี้มีขอบเขตที่กว้างกว่า

การซื้อขายสินค้า เพราะยังมีผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กรอื่นๆ ที่ได้รับผลกระทบต่อการประกอบธุรกิจทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม ได้แก่ ชุมชนท้องถิ่น (Local 

Communities) รัฐบาล (Government) กลุ่มนักรณรงค์

หรือเคลื่อนไหวในสังคม (Activists) สื่อมวลชน (Mass 

Media) การรับฟังความคิดเห็นของสาธารณชน (Public 

Hearing) กลุ่มสนับสนุนองค์กรธุรกิจหรือสมาคม

ทางการค้า (Trade Associations) ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย

ขององค์กรระดับปฐมภูมิไม่ได้มีความสำคัญมากไปกว่า
 

ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับทุติยภูมิ เนื่องจาก

ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับปฐมภูมิกับผู้ที่มี

ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรระดับทุติยภูมิมักเกี่ยวข้อง
 

ในกิจกรรมที่ซ้อนกันอยู่ไม่สามารถแบ่งแยกกันได้อย่าง

เดด็ขาด ดงันัน้ ในการตดัสนิใจขององคก์รมกัจะเกีย่วขอ้ง
 

กับผลประโยชน์และอิทธิพลจากผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย

ขององค์กรทั้งสองประเภท 


	 นอกจากนี้ Gregory (2007) ได้ทำการวิเคราะห์

และจำแนกกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียออกเป็น 4 กลุ่ม 
 

ตามกรอบพิจารณา 2 มิติคือมิติด้านอำนาจ (Power) และ

มิติด้านผลประโยชน์ (Interest) ดังนี้


	 กลุม่อำนาจและผลประโยชนส์งู (High power,
 

 high interested people) กลุ่มนี้องค์กรต้องให้ความ

สำคัญดูแลอย่างใกล้ชิด สร้างความพึงพอใจให้เกิดสูงสุด 

เช่น กลุ่มผู้บริหาร กลุ่มผู้ถือหุ้น กลุ่มนักลงทุน หรือ

แม้แต่กระทั่งกลุ่มลูกค้าและผู้บริโภค แนวทางการ

สื่อสารและการประชาสัมพันธ์จำเป็นต้องสร้างกลไก

การสื่อสารสองทางให้เกิดขึ้น เพื่อให้สามารถติดตาม 

ตรวจสอบและมีช่องทางในการรับฟังความคิดเห็นและ

ข้อเสนอแนะ ของกลุ่มเหล่านี้อย่างใกล้ชิด ใช้กลไกการ

สื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างกลุ่ม
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร และเปิดพื้นที่สร้างการ

สื่อสารแบบมีส่วนร่วมในการบริหารจัดการให้มากที่สุด


	 กลุ่มอำนาจสูงแต่ไม่ได้รับผลประโยชน์จาก

องค์กร (High power, less interested people) เช่น กลุ่ม

หน่วยงานของรัฐที่มีอำนาจในการกำกับดูแล ตรวจสอบ

การทำงานขององค์กร หรือกลุ่มสื่อมวลชน ถือได้ว่า

ความคิดเห็นของกลุ่มเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการปฏิบัติงาน

ขององค์กร เป็นอย่ างมากแต่ เป็นกลุ่ มที่ ไม่ ได้ รับ
 



...53วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


ผลประโยชน์ทางตรงจากการดำเนินงานขององค์กร 

แนวทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์จึงมุ่งรักษาความ
 

พึงพอใจและสร้างความเข้าใจที่ถูกต้อง ให้ข้อมูลสำคัญ

อย่างต่อเนื่องแต่ต้องพิจารณาความสำคัญของข้อมูลด้วย


	 กลุม่อำนาจตำ่แตม่ผีลประโยชน ์ (Low power, 
 

high interested people) เช่น กลุ่มพนักงาน กลุ่มผู้จัด
 

สง่วตัถดุบิ กลุม่นีไ้มม่อีำนาจในการบรหิารจดัการ แตถ่อืวา่
 

มีผลประโยชน์เกี่ยวข้องกับองค์กรเป็นอย่างสูง การไม่ได้

รับการสนับสนุนอาจก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจต่อ
 

กลุ่มนี้ได้ และส่งผลกระทบต่อการดำเนินงานของ

องค์กร แนวทางการสื่อสารจึงเป็นการให้ข้อมูลอย่าง

เหมาะสมและเพียงพอ เพื่อให้เชื่อได้ว่ากลุ่มเหล่านี้
 

จะไม่มีการสร้างประเด็นหรือปัญหาอื่นๆ อันเป็น

อุปสรรคต่อองค์กร ในบางโอกาสผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

กลุ่มนี้สามารถช่วยเหลือหรือเป็นอุปสรรคสำคัญที่จะ

ทำให้องค์กรประสบความสำเร็จหรือล้มเหลวได้


	 กลุ่มมีอำนาจและผลประโยชน์ที่จะได้รับจาก

การดำเนินการจากองค์กรต่ำ (Low power, less 

interested people) เช่น กลุ่มประชาชนทั่วไป กลุ่ม

นักเรียน นักศึกษา ซึ่งอาจเป็นกลุ่มเป้าหมายขององค์กร

ในอนาคต ดงันัน้แนวทางการสือ่สารและการประชาสมัพนัธ
์ 

จงึควรตดิตามตรวจสอบรบัฟงัความคดิเหน็หรอืปฏกิริยิา
 

ตอบสนองกลับที่มีมายังองค์กรเป็นระยะ ต้องไม่สื่อสาร

มากเกินไปเพราะอาจจะสร้างความรำคาญหรือเป็น
 

การรบกวนผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนี้


	 จากที่กล่าวมาแล้วในข้างต้นจะเห็นว่า กลุ่มผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียนั้นมีความสำคัญกับการอยู่รอดและ

ประสบความสำเร็จขององค์กร จึงมีความจำเป็นที่

องค์กรจะต้องทำความเข้าใจถึงความต้องการของ

ประชาชนกลุ่มต่างๆ ที่ เกี่ยวข้อง เพื่อที่องค์กรจะ

สามารถตอบสนองความต้องการหรือความคาดหวังที่
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อองค์กรได้ หากองค์กรสามารถ

ตอบสนองความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

เหล่านั้นได ้ ก็จะส่งผลในทางที่ดีต่อองค์กรอย่างยั่งยืน 

Fombrun (1996) จึงได้อธิบายถึงความต้องการ หรือ

ความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมายที่องค์กรควรให้ความ

สนใจและตระหนักถึงไว้ ดังนี้


	 1.	 กลุ่มลูกค้า (Customers) จัดได้ว่าเป็น
 

กลุ่มที่มีความสำคัญในด้านการสนับสนุนให้องค์กร

บรรลวุตัถปุระสงคต์ามเปา้หมาย ในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู
 

ในปัจจุบันองค์กรหลายๆหน่วยงานต่างแสวงหาหนทาง

เพื่อที่จะศึกษาความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกค้า 
 

เพื่อจะคิดค้นการตอบสนองความต้องการและสร้าง

ความพึงพอใจให้เกิดแก่ลูกค้าระยะยาว เพราะยิ่งสามารถ
 

สร้างให้ลูกค้าเป็นลูกค้าต่อเนื่องได้ระยะยาวเท่าไรย่อม

หมายถึงกำไรขององค์กรที่เพิ่มขึ้น (บุษบา, 2552) ซึ่ง

กลุม่ลกูคา้เปน็กลุม่ทีค่าดหวงัความไวว้างใจ (Reliability) 
 

ในสินค้าและการบริการขององค์กรนั้นต้องมีคุณภาพดี

และเชื่อถือได้มากกว่าสินค้าและบริการของคู่แข่งที่อาจ

จะขายในราคาระดับเดียวกัน โดยลูกค้าถือเป็นกลุ่มที่มี

ความสำคัญต่อองค์กร เพราะเป็นกลุ่มที่มีผลต่อยอดขาย

และรายได้ทางธุรกิจ ซึ่งชื่อเสียงจะเป็นปัจจัยสำคัญใน

การผลักดันให้ลูกค้าเลือกใช้บริการ โดยเฉพาะธุรกิจด้าน

การจัดทำบัญชี บริษัทที่ปรึกษากฎหมาย แพทย์ บริษัท

ประกันภัย สถาบันการเงิน ต้องอาศัยชื่อเสียงอันเกิดจาก

การบอกเล่าแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) และ
 

การอ้างอิงบุคคลซึ่งสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ

ธุรกิจเป็นสำคัญ และในขณะเดียวกันลูกค้าของธุรกิจ

บริการด้านการจัดทำบัญชี บริษัทที่ปรึกษาต่างๆ เหล่านี้ 

ก็อาศัยชื่อเสียงของบริษัทที่ปรึกษาดังกล่าวในการสร้าง

ชื่อเสียงในการดำเนินงานทางธุรกิจเพื่อให้เกิดความ
 

น่าเชื่อถือและไว้วางใจให้แก่องค์กรของตนด้วย 
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	 2.	 กลุ่มนักลงทุน และผู้ส่งมอบวัตถุดิบ 

(Investors and Suppliers) หมายถึงกลุ่มคนที่ร่วมเป็น

เจ้าของกิจการหรือธุรกิจต่างๆด้วยการร่วมลงทุนซื้อหุ้น

หรือกองทุนรวมต่างๆ กลุ่มนักลงทุนและผู้ส่งมอบ

วัตถุดิบจึงเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีอิทธิพลต่อการ

เติบโตขององค์กรและการอยู่รอดขององค์กรอีกด้วย 

(บุษบา, 2552) โดยกลุ่มนี้คาดหวังถึงความน่าเชื่อถือ 

(Credibility) ด้านการเงินจากองค์กร ผ่านการสื่อสารใน

รูปแบบต่างๆ ทั้งที่เป็นข่าวแจก รายงานประจำปี และ

ช่องทางการสื่อสารอื่นๆ อันแสดงให้เห็นถึงความมั่นใจ

ได้ว่าองค์กรมีรายได้และเงินสำรองที่ดี และแสดงออกถึง

ความศรัทธาและไว้วางใจในการติดต่อทางธุรกิจได้ ทั้งนี้ 

กลุ่มนี้คาดว่าองค์กรจะนำเสนอข้อมูลความเสี่ยงที่อาจ

เกิดขึ้นจาการดำเนินธุรกิจอย่างตรงไปตรงมาเมื่อเกิด

ปัญหาก็จะ เปิด เผยและแจ้ ง ให้ทราบอย่ างทันต่อ

สถานการณ์ที่แท้จริงขององค์กร โดยองค์กรที่จัดอันดับ

ความน่าเชื่อถือทางการเงิน อาทิ มูดี้ (Moody credit 

rating) จะเป็นอีกกลุ่มที่เข้ามามีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย 

เพราะถือเป็นหน่วยงานกลางที่จะเข้ามาวิ เคราะห์ 
 

นำเสนอ และเปรียบเทียบข้อมูลขององค์กรธุรกิจต่างๆ


	 3.	 กลุ่มพนักงาน (Employees) ในที่นี้หมาย

รวมถึงกลุ่มลูกจ้างในลักษณะต่างๆ กลุ่มพนักงานเป็น
 

กลุ่มที่มีความใกล้ชิดกับองค์กร และมีบทบาทหน้าที่

ความรับผิดชอบแตกต่างกันออกไป ยิ่งองค์กรมีขนาด

ใหญ่เท่าไร การติดต่อสื่อสารก็จะยิ่งซับซ้อนมากขึ้น 

(บุษบา, 2552) ซึ่งกลุ่มพนักงานมีความคาดหวังในเรื่อง

ของความเชื่อมั่น (trustworthiness) จากองค์กร ได้รับ

การปฏิบัติอย่างมีเกียรติและนับถือในเรื่องการมอบ
 

หมายงาน การพิจารณาเงินเดือน และการเลื่อนตำแหน่ง
 

ก็ต้องเป็นไปด้วยความยุติธรรม เคารพซึ่งกันและกัน 
 

ถือเป็นบุคคลหนึ่งที่มีสิทธิ์มีเสียงในการเป็นพลเมืองของ

สังคม ความคาดหวังนี้จึงเป็นแรงกดดันให้องค์กรต้อง

พฒันานโยบายและโปรแกรมเพือ่จะสนบัสนนุใหพ้นกังาน
 

ทุกระดับมีสภาพชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี โดยการปฏิบัติ
 

ไม่เพียงแค่คำนึงถึงสุขภาพ และความปลอดภัยแต่ยังต้อง

คำนึงถึงความก้าวหน้า และความเป็นพันธมิตรของ

องค์กร เช่น การลงทุนในหุ้นของบริษัท หรือซื้อหน่วย

ลงทุนในกองทุนสำรองเลี้ยงชีพ เพื่อให้มีสิทธิ์ในการ
 

เข้าร่วมตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กร


	 4.	 ชุมชน (Communities) หมายถึง ถิ่นฐาน
 

ทีอ่ยู ่ของกลุม่คน ถิน่ฐานนีม้พีืน้ทีอ่า้งองิได ้และกลุม่คนนี
้ 

มีการอยู่อาศัยร่วมกัน มีการทำกิจกรรม เรียนรู้ ติดต่อ

สื่อสาร ร่วมมือและพึ่งพา อาศัยกัน มีวัฒนธรรมและ
 

ภมูปิญัญาประจำถิน่ มจีติวญิญาณและ ความผกูพนัอยูก่บั 
 

พื้นที่แห่งนั้น อยู่ภายใต้การปกครองเดียวกัน (definition, 

2011 : online) ซึ่งกลุ่มนี้มีความคาดหวังในเรื่องความ

รับผิดชอบ (responsibility) ที่องค์กรเป็นส่วนหนึ่งของ

สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยส่วนมากแล้ว พนักงานก็พัก

อาศัยอยู่ในชุมชนบริเวณรอบองค์กร ทำให้องค์กรต้อง

คำนึงถึงการดำเนินงานต่างๆ ที่จะทำให้คนในชุมชนมี

สภาพชีวิตที่ดีไปด้วย เพื่อจะได้รับการยอมรับจากคน
 

ในชุมชนว่าองค์กรก็ถือเป็นพลเมืองที่ดี โดยให้การ

สนบัสนนุกจิกรรมทางสงัคม หว่งใยสิง่แวดลอ้ม มสีว่นรว่ม
 

กบัพนกังานในการทำกจิกรรมตา่งๆ สนบัสนนุการศกึษา 
 

และวัฒนธรรมของชุมชน


	 การดำเนินการวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
 

ขั้นตอนต่างๆ เป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วยในการกำหนด

กลยุทธ์และกลวิธีในการสร้างชื่อเสียงที่ดีให้กับองค์กร 

โดยการเข้าถึงและสร้างความเข้าใจร่วมให้เกิดขึ้นเป็นไป

ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น จากที่กล่าวมาแล้ว
 

ข้างต้นจะเห็นว่ากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีความสำคัญ

ต่อองค์กรเป็นอย่างมาก เป็นทั้งในส่วนผู้สนับสนุนให้
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องค์กรสามารถดำเนินกิจการได้อย่างราบรื่น หรืออาจ

เป็นส่วนที่เป็นอุปสรรคแก่การทำงาน ซึ่งการสื่อสาร

และการประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วยสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ผลที่ตามมาก็คือการได้รับการสนับสนุนจากผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียในการดำเนินการต่างๆขององค์กร





	 แนวคดิเกีย่วกบัการบรหิารงานประชาสมัพนัธ์


	 งานประชาสมัพนัธใ์นปจัจบุนัไดร้บัการยอมรบั
 

นับถือว่ามีความสำคัญเป็นอย่างมาก แต่อย่างไรกต็าม 

ความเข้าใจในงานด้านการประชาสัมพันธ์ยังแตกต่างกัน 
 

ยังมองกันคนละจุดคนละประเด็น น้อยองค์กรนักที่จะ

มองภาพรวมของการประชาสัมพันธ์อย่างครบถ้วน
 

และถูกต้อง จะมีเพียงองค์กรหรือรัฐวิสาหกิจขนาดใหญ่

ไม่กี่แห่งที่เข้าใจและมองงานด้านการประชาสัมพันธ์
 

อยา่งถกูตอ้ง โดยมองวา่งานประชาสมัพนัธน์ัน้เปน็กจิกรรม
 

ทางการบริหารที่สำคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าความสำคญั
 

ของการลงทนุ การบญัช ีการเงนิ และการบรหิารงานบคุคล 
 

ตลอดจนการผลิตและการตลาด องค์กรเหล่านี้พยายาม
 

ที่จะผสมผสานกิจกรรมทางด้านการประชาสัมพันธ
์ 

เข้าไปสนับสนุนในทุกกิจกรรมขององค์กร เพื่อให้ทุกคน
 

ในองค์กรทราบและร่วมพลังกันผลักดันองค์กรให้เจริญ

กา้วหนา้ องคก์รทีใ่หค้วามสำคญักบังานดา้นประชาสมัพนัธ์
 

จะให้ความสำคัญกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มผู้มีส่วนได้
 

ส่วนเสียต่างๆ ขององค์กรเป็นหลัก (บุษบา, 2549) 


	 ด้ วยบทบาทความสำคัญของหน่วยงาน

ประชาสมัพนัธใ์นปจัจบุนั ทำใหอ้งคก์รตา่งๆ ทัง้ภาคธรุกจิ
 

และเอกชนต่างก็ยอมรับและให้ความสำคัญแก่งาน

ประชาสัมพันธ์ในฐานะที่เป็นวิชาชีพที่ต้องอาศัยผู้มี

ความรู้ความชำนาญเฉพาะด้าน แต่อย่างไรก็ตามบทบาท

หน้าที่ของนักประชาสัมพันธ์มิได้จำกัดอยู่แค่การสื่อสาร

เพียงอย่างเดียว แต่ผู้บริหารมืออาชีพทั้งหลายได้กำหนด

บทบาทหน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ใหม่ให้มีความ
 

รับผิดชอบมากกว่าการทำสื่อมวลชนสัมพันธ์และการ

เผยแพร่ โดยเพิ่มการสร้างความสัมพันธ์กับสาธารณชน

กลุ่มต่างๆ ดังนั้น Wilcox (2006) จึงได้ทำการสรุปและ

เสนอแนวคิดเกี่ยวกับหน้าที่และการปฏิบัติงานของ
 

นกัประชาสมัพนัธใ์นองคก์รธรุกจิสมยัใหม ่ทีม่กัตอ้งการ
 

ให้ฝ่ายประชาสัมพันธ์มีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติ

หน้าที่และให้คำแนะนำผู้บริหาร ในงานด้านต่างๆ ดังนี้ 


	 1.	 ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 

Social Responsibility) เป็นความสำคัญอันดับต้นๆ 
 

ขององค์กรในสมัยใหม่นี้ นักประชาสัมพันธ์จะต้องเป็น

หน่วยงานแรกที่ต้องดูแลงานด้านนี้ และให้คำปรึกษากับ

ผู้บริหารในการดำเนินงานให้มีความโปร่งใสมากขึ้น
 

เพื่อให้สอดคล้องกับหลักจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจ 

และหลักธรรมาภิบาลที่ดี


	 2.	 สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations) 
 

การรับรู้ของสาธารณชนต่อตัวองค์กรนั้นส่วนใหญ่
 

มาจากสือ่ตา่งๆ ดงันัน้สิง่ทีส่ำคญัตอ่องคก์รคอืการบอกเลา่
 

เรือ่งราวขององคก์รและสรา้งความสมัพนัธก์บับรรณาธกิาร
 

ข่าวด้านธุรกิจและนักข่าวต่างๆ โดยการสร้างช่องทางให้

นกัขา่วเขา้ถงึตวัองคก์รได ้โดยการทำใหอ้งคก์รเปน็องคก์ร
 

ที่เปิดเผย และซื่อสัตย์


	 3.	 ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relations) 
 

การบรกิารลกูคา้นบัเปน็ดา่นหนา้ของการประชาสมัพนัธ ์
 

ความพงึพอใจของลกูคา้มคีวามสำคญัมาก เพราะสามารถ
 

สร้างความจงรักภักดีต่อตัวสินค้า และยังสามารถสร้าง

การบอกต่อเกี่ยวกับตัวสินค้าและชื่อเสียงของบริษัทได้ 

นักประชาสัมพันธ์จะเป็นผู้รับข้อร้องเรียนจากลูกค้า

อย่างสม่ำเสมอและนำข้อร้องเรียนและข้อเสนอแนะ

ต่างๆ มายังฝ่ายที่ เกี่ยวข้องเพื่อปรับปรุงสินค้าและ
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บริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยใช้การ

สื่อสารที่เหมาะสม


	 -	 การเขา้ถงึลกูคา้ในหลากหลายตลาด (Reaching 
 

a Diverse Market) การดำเนินธุรกิจสมัยใหม่จะต้อง

กำหนดกลยทุธด์า้นการตลาดในตลาดทีม่คีวามหลากหลาย
 

มากขึ้น และองค์กรต่างๆ สมัยนี้ได้วางแผนการสื่อสาร

เพื่อรองรับกบัการกำหนดกลยุทธก์ารตลาดทีห่ลากหลาย
 

สำหรับกลุ่มลูกค้าที่มีการเติบโตมากขึ้น


	 -	 ผูบ้รโิภคนกัรณรงค/์นกัเคลือ่นไหว (Consumer 
 

Activism) ในสังคมสมัยนี้กลุ่มผลประโยชน์ต่างๆ ต่างก็

กดดันองค์กรให้มีความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น 

องค์กรไม่สามารถละเลยกลุ่มนักรณรงค์/ นักเคลื่อนไหว

นี้ได้ พวกเขามักต้องเข้ามามีส่วนร่วมในการดำเนินงาน

ขององคก์ร บอ่ยครัง้ทีน่กัประชาสมัพนัธต์อ้งเปน็ผูไ้กลเ่กลีย่ 
 

ผู้บริโภคที่ต่อต้านมักต้องการนักประชาสัมพันธ์ที่มี

ความเชี่ยวชาญในการต่อรองกับสิ่งที่พวกเขาเหล่านี้

ต้องการ


	 4.	 พนักงานสัมพันธ์ (Employee Relations) 

พนักงานถือเป็น “ทูต” ขององค์กรและเป็นแหล่งข้อมูล

ปฐมภูมิขององค์กรที่จะถูกเผยแพร่ไปสู่เพื่อนและญาติ

ของพนักงาน ขวัญและกำลังใจของพนักงานเป็นสิ่งที่

สำคัญมาก ดังนั้นโปรแกรมการสื่อสารต่างๆ เพื่อสร้าง

ความชัดเจนในนโยบายการดำเนินงานขององค์กรจะ

สามารถรักษาให้พนักงานทำงานอยู่กับองค์กรได้นาน

และสามารถสร้างผลผลิตได้เป็นอย่างดี


	 -	 การปลดออกและการวา่จา้งบรษิทัภายนอก 
 

(Layoffs and Outsourcing) ตามหลักพื้นฐานของจุดยืน

ของการประชาสัมพันธ์ คือจะต้องมีการพูดคุยกับ
 

พนักงานเป็นการส่วนตัวก่อนที่จะมีการประกาศเรื่อง

การปลดพนักงานออกสู่สาธารณชน เพื่อป้องกันการถูก

วิพากษ์วิจารณ์จากสังคม


	 -	 กลุ่มพนักงานในที่ทำงาน (Minorities in 

the Workplace) กลุ่มพนักงานในสถานที่ทำงานปัจจุบัน

มีหลากหลายกลุ่ม ดังนั้นในเวลาที่จะวางแผนด้านการ

สื่อสารจะต้องมีการพิจารณาการสื่อสารที่เหมาะกับคน

กลุ่มต่างๆ ด้วย


	 -	 พนกังานอาสาสมคัร (Employee Volunteerism) 
 

หลายองค์กรได้มีการเปิดโอกาสให้พนักงานเข้าร่วมเป็น

อาสาสมัครในการทำงานการกุศลต่างๆ โดยใช้เวลางาน 

เพื่อสร้างขวัญและกำลังใจให้กับพนักงานและสร้างให้

พนักงานเกิดความจงรักภักดีต่อองค์กร


	 5.	 นักลงทุนสัมพันธ์ (Investor Relations) 
 

นกัประชาสมัพนัธท์ีท่ำงานในสว่นงานนกัลงทนุสมัพนัธน์ี ้
 

จะต้องมีความรู้เกี่ยวกับการสื่อสารด้านการเงิน และต้อง

มคีวามรูเ้กีย่วกบักฎระเบยีบของรฐับาลดว้ย (government 
 

regulations)


	 6.	 สือ่สารการตลาด (Marketing Communications) 
 

องค์กรได้นำวิธีการในการสื่อสารต่างๆ มารวมกันใน

แคมเปญเดียวกัน พนักงานในส่วนการประชาสัมพันธ์ 

การตลาด และการโฆษณาจะใช้ความเชี่ยวชาญของ

ตนเองในแต่ละส่วนมาทำงานร่วมกัน การเผยแพร่ข่าว

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการวางผลิตภัณฑ์ต่างก็อยู่ในส่วน

ของการสื่อสารการตลาด รวมไปถึงการที่องค์กรไปเป็น

ผูส้นบัสนนุในงานกจิกรรมขององคก์รอืน่ดว้ย (corporate 
 

sponsorships)


	 7.	 สิ่งแวดล้อมสัมพันธ์ (Environmental 

Relations) เป็นแนวโน้มใหม่สำหรับองค์กร ที่ควรต้อง

เข้าไปมีบทบาทและมีส่วนร่วมในการผลักดันให้เกิด
 

การเปลี่ยนแปลงต่อสถานการณ์ที่ทำให้เกิดผลกระทบ

ต่อสิ่งแวดล้อมและการต่อต้านสิทธิมนุษยชน


	 8.	 องค์กรใจบุญ (Corporate Philanthropy) 

เป็นสิ่งที่สำคัญเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรจะต้องเลือกองค์กร
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การกุศลที่มีความสอดคล้องกับการดำเนินธุรกิจและ

ประเภทลูกค้าขององค์กร โดยทั่วไปการเป็นองค์กร

ใจบุญนี้เป็นส่วนหนึ่งของพันธสัญญาขององค์กรที่มีต่อ

ความรับผิดชอบต่อสังคม 


	 เพื่อให้การปฏิบัติงานของหน่วยงานด้านการ

ประชาสัมพันธ์สอดคล้องกับนโยบายและสนับสนุนการ

ดำเนินงานขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ บุษบา 

(2549) จึงได้อธิบายเพิ่มเติมถึงขั้นตอนการปฏิบัติงาน

ของหน่วยงานประชาสัมพันธ์ 9 ขั้นเพื่อนำไปสู่การ

ดำเนินงานที่มีศักยภาพและบรรลุวิสัยทัศน์และพันธกิจ

ขององค์กรที่กำหนดไว้ นำพาให้องค์กรเจริญก้าวหน้า

อย่างยั่งยืน ดังนี้


	 1.	 การตดัสนิใจเบือ้งตน้ในการกำหนดวตัถปุระสงค ์
 

(Preliminary decision on objectives) เป็นการกำหนด

วตัถปุระสงคร์ะยะสัน้และระยะยาวของการประชาสมัพนัธ ์
 

เพื่อสนับสนุนให้สอดคล้องกับนโยบาย วัตถุประสงค์

และปัญหาขององค์กร


	 2.	 การศึกษาวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

(Public relations research ) เป็นการรวบรวมและ

ศึกษากลุ่มเป้าหมายเพื่อตัดสินใจได้ว่าวัตถุประสงค์และ

เป้าหมายที่วางไว้ในระยะแรกมีโอกาสที่จะดำเนินการได้

หรือไม่ อย่างไร การศึกษาวิจัยนี้ก็เพื่อวัดทัศนคติ 
 

แรงจงูใจ ความคาดหวงัตา่งๆ ของกลุม่เปา้หมาย แลว้แตว่า่
 

โครงการนั้นมีปัจจัยใดเป็นสิ่งสำคัญที่ควรศึกษา ในกรณี

ที่เป็นองค์กรขนาดใหญ่มีอัตราเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์

จำนวนมาก อาจจะจัดเก็บและรวบรวมข้อมูลเอง 
 

แต่ถ้าหากเป็นองค์กรขนาดเล็ก การจ้างบริษัททำการวิจัย

และรวบรวมข้อมูลจะเป็นการสะดวกและประหยัด
 

งบประมาณมากกว่า


	 3.	 การศกึษาและตคีวามงานวจิยั (Interpretation 
 

of research) หลังจากรวบรวมข้อมูลในขั้นที่สองแล้วจึง

นำข้อมูลที่ได้รับมาทำการศึกษา ทำความเข้าใจใน
 

รายละเอียดเกี่ยวกับปัจจัยหรือตัวแปรสำคัญๆ ในการ

ปฏิบัติงาน เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายและ

ช่วยให้เข้าใจถึงปัญหาต่างๆ ได้อย่างชัดเจนมากขึ้น


	 4.	 การปรับวัตถุประสงค์ประชาสัมพันธ์ 

(Modification of objective) ขั้นตอนนี้เป็นการปรับ

วัตถุประสงค์ประชาสัมพันธ์ที่วางไว้ในเบื้องต้นให้อยู่ใน

วิสัยที่องค์กรสามารถปฏิบัติได้จริงตามทรัพยากรที่มี

และสถานการณ์ที่องค์กรกำลังเผชิญอยู่


	 5.	 การตดัสนิใจกำหนดกลยทุธป์ระชาสมัพนัธ ์
 

(Decision of strategy) เป็นการพิจารณากลยุทธ์ที่ใช้ใน

การประชาสัมพันธ์ การเลือกใช้สื่อ การใช้เครื่องมือใน

การประชาสัมพันธ์ ตลอดจนทรัพยากรในการบริหาร

ต่างๆ ในการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้


	 6.	 การเลือกแก่นของเรื่องและจุดเร้าความ

สนใจ (Theme and appeals) การกำหนดแก่นของเรื่อง

และจุดเร้าความสนใจเพื่อการประชาสัมพันธ์ จะต้อง

คำนึงถึงลักษณะและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย
 

เป็นหลัก รวมถึงวัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อนำ

แนวคดิไปขยายเปน็เนือ้หาเพือ่สรา้งสือ่การประชาสมัพนัธ
์ 

ประเภทต่างๆ ตามกลยุทธ์ที่กำหนดไว้ได้อย่างน่าสนใจ


	 7.	 การจัดองค์กรเพื่อปฏิบัติงานตามโครงการ

ประชาสมัพนัธ ์(Organization to carry out the program) 
 

งานในขั้นตอนนี้ของหน่วยงานประชาสัมพันธ์ เป็นงาน

ที่เกี่ยวข้องกับงานบริหารบุคคล การจัดสายงานบังคับ

บัญชา การจัดอัตรากำลังคนในส่วนงานต่างๆ ตาม

โครงการเพื่อความสะดวกในการดำเนินงานต่อไป


	 8.	 การวางแผนด้านเวลาและงบประมาณ 

(Planning of timing and budget) การวางแผนงานใน

ส่วนนี้จะช่วยควบคุมให้การปฏิบัติงานเป็นไปตาม
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กำหนดเวลาและขอบเขตงบประมาณที่ตั้งไว้ ไม่เป็น

ปัญหาทำให้การดำเนินงานต้องหยุดชะงักชั่วคราว
 

เพื่อรองบประมาณ หรือทำให้การดำเนินงานเป็นไป

อย่างลา่ชา้ไมท่นัเวลาทีเ่หมาะสม อนัเปน็ผลทำใหอ้งคก์ร

เสยีหาย


	 9.	 การควบคุมและประเมินผลการปฏิบัติงาน 

(Control and evaluation) การควบคมุและการประเมนิผล
 

การปฏิบัติงานเป็นส่วนที่แสดงให้เห็นว่า เป้าหมาย
 

ของการดำเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นไปตามที่กำหนด

ไว้หรือไม่ มากน้อยเพียงใด มีส่วนใดควรปรับปรุงและ

แก้ไขระหว่างการปฏิบัติงาน เพื่อให้เกิดผลดีแก่การ

ปฏิบัติงาน





ระเบียบวิธีวิจัย



	 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จำนวน 
 

400 ชุด สอบถามผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจำนวน 2 กลุ่ม 
 

คือกลุ่มนักลงทุน 200 คน และกลุ่มพนักงาน 200 คน 
 

ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้ RepTrak™ System ของสถาบันชื่อเสียง 

(Reputation Institute) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้วัดความมี
 

ชือ่เสยีงขององคก์ร จากปจัจยัหลกั 7 ประการ และคณุสมบตั
ิ 

ย่อยอีก 23 ตัว มาใช้ในการกำหนดแบบสอบถาม





สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล 



	 จากผลการวิจัยเรื่อง “ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง

ของธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์

แหง่ประเทศไทยจากการรบัรูข้องนกัลงทนุและพนกังาน” 
 

สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้


	 จากผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ปัจจัยที่เป็น

ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจากการรับรู้ของ

กลุ่มพนักงานและนักลงทุน มี 4 ปัจจัยหลัก ซึ่งได้แก่ 

ปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน (Workplace) ปัจจัยด้าน
 

การกำกับดูแล (Governance) ปัจจัยด้านความเป็น
 

ผู้นำ (Leadership) และปัจจัยด้านผลประกอบการ 

(Performance) โดยในกลุ่มพนักงานเห็นว่าปัจจัยด้าน

สถานที่ทำงาน (Workplace) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
 

ต่อความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียน
 

ในตลาดหลักทรัพย์มากที่สุด โดยให้ความสำคัญกับ

คณุสมบตัยิอ่ยในเรือ่งของการใหผ้ลตอบแทนกบัพนกังาน
 

อย่างยุติธรรมมากที่สุด ในขณะที่กลุ่มนักลงทุนเห็นว่า

ปัจจัยด้านผลประกอบการ (Performance) เป็นปัจจัยที่มี

อทิธพิลตอ่ความมชีือ่เสยีงของธนาคารพาณชิยท์ีจ่ดทะเบยีน
 

ในตลาดหลักทรัพย์มากที่สุด โดยให้ความสำคัญกับ

คุณสมบัติย่อยในเรื่องของความสามารถทำกำไรได้อย่าง

ยั่งยืนมากที่สุด จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว
 

จะเห็นว่ากลุ่มพนักงานและกลุ่มนักลงทุนได้มีการให้

ความสำคัญกับปัจจัยที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับที่ 

Stewart (Cite in Roger, 1939) กล่าวว่ากลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียในกลุ่มที่แตกต่างกันย่อมมีความคาดหวังและ

ความสัมพันธ์ต่อปัจจัยที่เป็นตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของ

องค์กรแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของ
 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม นอกจากนี้ Fombrun 

(1996) ยังได้อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคาดหวังที่
 

แตกต่างกันของกลุ่มพนักงานและกลุ่มนักลงทุน โดย

กลุ่มพนักงานมีความคาดหวังในเรื่องของความเชื่อมั่น 

(trustworthiness) จากองค์กร การได้รับการปฏิบัติอย่างมี

เกยีรตแิละนบัถอืในเรือ่งการมอบหมายงาน การพจิารณา
 

เงินเดือน และการเลื่อนตำแหน่งก็ต้องเป็นไปด้วยความ



...59วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 1 2555 


ยุติธรรม ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย ในขณะที่กลุ่ม
 

นกัลงทนุมคีวามคาดหวงัถงึความนา่เชือ่ถอื (Credibility) 
 

ด้านการเงินจากองค์กร ซึ่งก็สอดคล้องกับผลการวิจัย
 

ที่ออกมาอีกเช่นกัน ทั้งนี้หากมองถึงรูปแบบการดำเนิน

ธรุกจิของธนาคารพาณชิยท์ีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย
์ 

แหง่ประเทศไทยนัน้เปน็ธรุกจิทางดา้นการเงนิ การระดม
 

เงินทุนจากนักลงทุนจึงเปรียบเสมือนเป็นน้ำหล่อเลี้ยง
 

ที่สำคัญของธุรกิจประเภทนี้ เพราะฉะนั้นการทำความ

เข้าใจและสามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้มี
 

ส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนี้จึงเป็นเรื่องที่สำคัญ แต่อย่างไร

ก็ตามกลุ่มพนักงานก็มีความสำคัญในการขับเคลื่อนของ

ธุรกิจประเภทนี้เช่นกัน เนื่องจากการที่ธุรกิจธนาคาร
 

มีจำนวนสาขามาก ส่งผลให้ความต้องการในเรื่องของ

ทรพัยากรบคุคลทีม่คีณุภาพมมีากตามไปดว้ย เพราะฉะนัน้
 

การทำความเข้าใจและสามารถตอบสนองความคาดหวัง

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มนี้จึงเป็นเรื่องที่สำคัญเช่นกัน 

ดังนั้นธนาคารพาณิชย์ควรมีการให้ความสำคัญในเรื่อง

ของสถานที่ทำงาน และปรับนโยบายเงินเดือนรวมถึง

ความเหมาะสมในเรือ่งของตำแหนง่งาน เพือ่ใหส้อดคลอ้ง
 

กบัความตอ้งการของกลุม่พนกังาน การปฏบิตัติอ่พนกังาน
 

อย่างยุติธรรมเป็นเรื่องที่สำคัญที่จะทำให้องค์กรสามารถ

รักษาพนักงานที่มีคุณภาพไว้ได้ ในขณะเดียวกันธนาคาร

พาณิชย์ก็ต้องมีการบริหารจัดการที่ดี เพื่อให้ได้ผล

ประกอบการที่ดี รวมถึงการสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องให้

เกิดขึ้นในหมู่นักลงทุนด้วยข้อเท็จจริงต่างๆ และให้

ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการดำเนินการขององค์กร 

ซึ่ ง เป็นสิ่ งจะช่วยดึงดูดให้กลุ่มนักลงทุนตัดสินใจ
 

ร่วมลงทุนได้มากขึ้น สิ่งเหล่านี้จะส่งผลให้องค์กรมี
 

ชื่อ เสียงที่ดีและยั่ งยืน ยิ่ ง ไปกว่ านั้นยั งมีงานวิจัย
 

ที่สอดคล้องกับผลการวิจัยในครั้งนี้ นั่นก็คืองานวิจัยของ 

รุ่งนภา พิตรปรีชา (2553) ที่ได้ทำการศึกษาตัวชี้วัด
 

ชื่อเสียงของธุรกิจเอกชนในประเทศไทย โดยได้ทำการ

สำรวจความคิดเห็นของกลุ่มประชาชนทั่วไป ซึ่งผลการ

วิจัยพบว่า กลุ่มประชาชนทั่วไปเล็งเห็นว่าปัจจัยด้านผล

ประกอบการ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ และปัจจัย

ด้านความเป็นผู้นำที่ดี เป็นปัจจัยที่เป็นตัวชี้วัดความมี
 

ชื่อเสียงของธุรกิจการเงิน ธนาคาร และหลักทรัพย์


	 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาหาปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ขนาด

ใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 

กลุ่มพนักงานเล็งเห็นว่าปัจจัยด้านสินค้าและบริการของ

องค์กร (Product and Service) ปัจจัยด้านความเป็น

พลเมืองดี (Citizenship) ปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน 

(Workplace) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียง

ของธนาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่ที่ จดทะเบี ยนใน

ตลาดหลักทรัพย์ ในขณะที่ปัจจัยด้านผลประกอบการ 

(Performance) ปัจจัยด้านการกำกับดูแล (Governance) 

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของธนาคาร

พาณิชย์ขนาดกลางที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

และปัจจัยด้านสถานที่ทำงาน (Workplace) ปัจจัยด้าน

การกำกบัดแูล (Governance) ปจัจยัดา้นผลประกอบการ 
 

(Performance) ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ (Leadership) 

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของธนาคาร

พาณิชย์ขนาดเล็กที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 
 

ส่วนในกลุ่มของนักลงทุนเล็งเห็นว่า ปัจจัยด้านผล

ประกอบการ (Performance) ปัจจัยด้านการกำกับดูแล 

(Governance) ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ (Leadership) 

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความมีชื่อเสียงของธนาคาร

พาณิชย์ขนาดใหญ่ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ใน

ขณะทีป่ัจจัยด้านผลประกอบการ (Performance) ปัจจัย

ด้านการกำกับดูแล (Governance) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อความมีชื่อเสียงของธนาคารพาณิชย์ขนาดกลางที่
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จดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย ์และปจัจยัดา้นผลประกอบการ 
 

(Performance) ปัจจัยด้านการกำกับดูแล (Governance) 

ปัจจัยด้านความเป็นผู้นำ (Leadership) ปัจจัยด้าน

สถานที่ทำงาน (Workplace) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความมชีือ่เสยีงของธนาคารพาณชิยข์นาดเลก็ทีจ่ดทะเบยีน
 

ในตลาดหลกัทรพัย ์ซึง่จากผลการวจิยัจะเหน็วา่ในธนาคาร
 

ขนาดเลก็จะมปีจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่ความมชีือ่เสยีงมากกวา่
 

ธนาคารขนาดใหญ่และขนาดกลาง ทั้งนี้อาจจะเนื่องมา

จากกลุ่มนักลงทุนและพนักงานเล็งเห็นว่าธนาคาร

พาณิชย์ขนาดใหญ่และขนาดกลางนั้นเป็นองค์กรที่มีการ

เติบโตและมีชื่อเสียงแล้วในระดับหนึ่ง เป็นผลมาจาก

การจัดการองค์กรที่ดีและมีผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่

หลากหลาย ซึ่งจะช่วยดึงดูดทรัพยากรที่มีคุณภาพและ

ช่วยเพิ่มขนาดสินทรัพย์ให้กับองค์กรมากขึ้น ส่งผลให้

องค์กรมีผลประกอบการที่ดี แต่ในธนาคารขนาดเล็ก
 

ซึ่งเป็นองค์กรที่มีโครงสร้างและขนาดของสินทรัพย์เล็ก

กว่าธนาคารขนาดใหญ่และขนาดกลาง จึงทำให้ธนาคาร

พาณิชย์ขนาดเล็กต้องมีการพัฒนา ปรับปรุง และให้

ความสำคัญกับปัจจัยหลายๆด้าน เพื่อที่จะสร้างความ

มีชื่อเสียงให้กับองค์กรอย่างยั่งยืน โดยความมีชื่อเสียงนี้

จะนำพาองค์กรให้บรรลุเป้าหมายและก้าวไปสู่การเป็น

องค์กรขนาดใหญ่ในระดับแนวหน้าได้ในที่สุด


	 ยิ่งไปกว่านั้นจากผลการวิจัยยังแสดงให้ถึง

คุณลักษณะที่องค์กรที่มีชื่อเสียงควรจะมีีผลต่อความ

มชีือ่เสยีงของธนาคารพาณชิยท์ีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย
์ 

แห่งประเทศไทยจากการรับรู้ของกลุ่มพนักงานและ
 

นักลงทุน ซึ่งกลุ่มพนักงานเล็งเห็นว่าธนาคารพาณิชย์
 

ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมี
 

ชื่อเสียงมาก โดยให้ความสำคัญกับคุณลักษณะทางด้าน

ความเตม็ใจทีจ่ะรว่มงานและรว่มกจิกรรมดว้ย (Engagement) 
 

จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การที่กลุ่มพนักงานได้ให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านสถานที่ทำงานเป็นปัจจัยที่มี

อทิธพิลตอ่ความมชีือ่เสยีงของธนาคารพาณชิยท์ีจ่ดทะเบยีน
 

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมากที่สุด ส่งผลให้

กลุ่มพนักงานให้ความสำคัญกับคุณลักษณะที่องค์กร
 

ที่มีชื่อเสียงควรจะมีในด้านความเต็มใจที่จะร่วมงานและ

ร่วมกิจกรรมด้วย (Engagement) ซึ่งคุณลักษณะที่องค์กร

ที่มีชื่อเสียงควรจะมีนี้จะช่วยเป็นแรงผลักดันก่อให้เกิด

พฤตกิรรมสนบัสนนุองคก์รไมว่า่จะเปน็ พฤตกิรรมการซือ้ 
 

(purchase) พฤติกรรมการแนะนำ (recommend) 

พฤตกิรรมการพดูสนบัสนนุ (verbal support) พฤตกิรรม
 

ความไว้วางใจ (trust) พฤติกรรมการลงทุน (invest) โดย

พฤติกรรมเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นพฤติกรรมสนับสนุน

ให้องค์กรมีชื่อเสียงที่ดี (Reputation Institute, 2011 : 

online) ดังนั้นคุณลักษณะที่องค์กรที่มีชื่อเสียงควรจะมี

ในด้านความเต็มใจที่จะร่วมงานและร่วมกิจกรรมด้วย 
 

ก็จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมสนับสนุนในเรื่องของความ

เต็มใจและความต้องการที่จะร่วมงานกับองค์กร ทำให้

องค์กรมีทรัพยากรบุคคลที่มีคุณภาพในการทำงาน ซึ่งจะ

นำไปสู่ความมีชื่อเสียงที่ดีในระยะยาว (Chajet, 1989) 
 

ในขณะที่กลุ่มนักลงทุนเล็งเห็นว่าธนาคารพาณิชย์ที่
 

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมี
 

ชื่อเสียงมาก โดยให้ความสำคัญกับคุณลักษณะทางด้าน

ความชื่นชอบและนับถือ (Admired) มากที่สุด โดย

คุณลักษณะทางด้านความชื่นชอบนี้ เป็นทัศนคติในทาง

ที่ดี ย่อมนำไปสู่พฤติกรรมในทางบวกที่จะสนับสนุนให้

องค์กรมีความโดดเด่นและมีชื่อเสียงที่ดีเช่นเดียวกัน
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