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ปีที่	11	ฉบับที่	12

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียว
หรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

        ธีรวันท์	โอภาสบุตร*

 ชื่อเสียงนั้นเปรียบเสมือนสินทรัพย์อันมีค่าที่ทุกองค์กรพึงมีและพึงปรารถนา	แนวคิด

เกี่ยวกับการบริหารจัดการชื่อเสียงองค์กรนั้นเป็นที่ยอมรับแล้วว่ามีบทบาทสำาคัญอย่างยิ่งต่อการ

ดำาเนินธุรกิจในปัจจุบัน	โดยแนวคิดการบริหารจัดการชื่อเสียงองค์กรนี้มีความเกี่ยวข้องกับแนวคิด

เอกลักษณ์และภาพลักษณ์ขององค์กร	กล่าวคือเอกลักษณ์เป็นสิ่งที่แสดงถึงตัวตนขององค์กร	

เอกลักษณ์องค์กรนอกจากจะเป็นสิ่งที่มองเห็นได้จากภายนอกที่เกี่ยวกับองค์กรแล้วนั้น	ยังหมาย

รวมถึงการสื่อสารและทุกๆ	พฤติกรรมที่องค์กรได้ปฏิบัติตนในสังคมอีกด้วย	โดยเมื่อผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียเกิดการรับรู้ในเอกลักษณ์ที่องค์กรได้สื่อสารออกมานั้นก็จะกลายเป็นภาพลักษณ์ในจิตใจ

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม	และเมื่อประมวลภาพลักษณ์องค์กรของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละ

กลุ่มเข้าด้วยกันจากอดีตจนถึงปัจจุบันนั้นก็จะกลายเป็นชื่อเสียงองค์กรในท้ายที่สุด	

 

	 จากนิยามดังกล่าวนำามาสู่ประเด็นข้อสงสัยที่ว่าหากชื่อเสียงองค์กรเกิดจากภาพลักษณ์

องค์กรของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มแล้วนั้น	จำาเป็นหรือไม่ที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มจะ

ต้องมีภาพลักษณ์องค์กรแบบเดียวกัน	ชื่อเสียงองค์กรนั้นมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือสามารถมีได้

มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง	 จากการศึกษาของ	 Helm	 (2007)	 พบว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมี

เกณฑ์ที่ใช้ประเมินชื่อเสียงองค์กรคล้ายคลึงกัน	 ดังนั้น	 นำามาสู่แนวทางในการสร้างชื่อเสียงที่ว่า	

องค์กรควรสร้างชื่อเสียงในผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ	ให้มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน	ทั้งนี้หากองค์กรสามารถสร้างชื่อเสียงให้คล้ายคลึงกันระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็น

หนึ่งเดียวแล้วนั้นก็จะนำามาซึ่งความแข็งแกร่งของชื่อเสียงโดยรวมขององค์กรนั่นเอง

	 องค์กรธุรกิจในปัจจุบันไม่มีใครปฏิเสธได้ว่า	การมีชื่อเสียงองค์กรที่ดีย่อมนำามาซึ่งความได้

เปรียบในการแข่งขัน	การเป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีนั้นจะทำาให้ผู้บริโภคมอบความไว้วางใจในการ

ใช้บริการหรือเลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ขององค์กร	ดึงดูดให้นักลงทุนเข้ามาลงทุนในองค์กร	อีก

ทั้งยังดึงดูดบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถ	มีศักยภาพในการทำางานเข้ามาร่วมงานกับองค์กร

* ธีรวันท ์โอภาสบุตร:  อาจารย์ประจำาภาควิชาประชาสัมพันธ ์ คณะนิเทศศาสตร์		มหาวิทยาลัยสยาม
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อีกด้วย	การมีชื่อเสียงที่ดีจะนำามาซึ่งความ

สามารถในการทำากำาไรระยาวและสร้างความ

ยั่งยืนให้แก่องค์กร	 กล่าวได้ว่าการมีชื่อเสียง

องค์กรที่ดีนั้นเป็นจุดมุ่งหมายสูงสุดที่ทุก

องค์กรพึงปรารถนา

 

 ในการศึกษาเกี่ยวกับการบริหาร

จัดการชื่อเสียงรวมถึงการวัดชื่อเสียงองค์กร

นั้น	ควรจะต้องมีการทบทวนองค์ประกอบของ

ชื่อเสียงองค์กรเพื่อให้ผู้อ่านได้มีความเข้าใจ

เกี่ยวกับกระบวนการสร้างชื่อเสียงและการ

วัดชื่อเสียงมากขึ้น	ทั้งนี้แนวคิดเกี่ยวกับชื่อ

เสียงองค์กรนั้นมีความเกี่ยวข้องกับแนวคิด

เอกลักษณ์องค์กร	ภาพลักษณ์องค์กร	ดังราย

ละเอียดต่อไปนี้	

เอกลักษณ์องค์กร (Corporate identity)

	 อ งค์ ก รทุ ก อ งค์ ก รมี เ อ กลั กษณ์ 	

(Identity)	เป็นของตนเอง	ไม่ว่าจะเป็นองค์

กรเล็กหรือองค์กรใหญ่		องค์กรธุรกิจเอกชน

รัฐบาลหรือรัฐวิสาหกิจ	ซึ่งเอกลักษณ์ที่ว่านั้น

คือทุกสิ่งทุกอย่างที่องค์กรดำาเนินการเป็น

เจ้าของและผลิตขึ้นจะต้องมีความชัดเจนว่า

องค์กรนั้นคืออะไร	มีวัตถุประสงค์อะไร	และที่

สำาคัญก็คือองค์กรจะต้องดำาเนินการทุกสิ่งทุก

อย่างไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์	สภาวะแวดล้อม	

การสื่อสารและพฤติกรรม	ทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กรให้มีความต่อเนื่องกันในส่วน

ของวัตถุประสงค์และมีการแสดงออกที่เหมาะ

สม	 โดยความต่อเนื่องดังกล่าวจะมาจากวิสัย

ทัศน์ขององค์กรที่จะเป็นพื้นฐานที่ทำาให้ความ

เป็นเอกลักษณ์ประสบผลสำาเร็จ	

	 (วิลาวัณย์	หงษ์สุวรรณ,	2542)	ทั้งนี้	

องค์กรแต่ละแห่งจำาเป็นต้องมีการกำาหนด

เอกลักษณ์องค์กร	 (Corporate	 identity)	 ให้

มีความโดดเด่น	ชัดเจนและเป็นหนึ่งเดียวกัน

เพื่อที่จะทำาการสื่อสารในเรื่องต่างๆ	 ไปยังผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจนตาม

ที่กำาหนดไว้	โดยเอกลักษณ์องค์กรดังกล่าว

นี้จะถูกรับและประมวลโดยผู้ที่มีส่วนได้ส่วน

เสียกับองค์กร	 ซึ่งจะเป็นผู้ที่พัฒนาเอกลักษณ์

องค์กรจนนำาไปสู่ภาพลักษณ์ขององค์กร	

(Corporate	 image)	 ซึ่งเอกลักษณ์องค์กรนี้

จะช่วยให้คนทั่วไปรู้จักและจดจำาองค์กรนั้นๆ	

ได้	 เอกลักษณ์องค์กรจึงเป็นสิ่งสะท้อนความ

เป็นจริงและความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว

ขององค์กรที่มีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับ

ภาพลักษณ์องค์กรรวมถึงชื่อเสียงองค์กร

ผ่านทางการสื่อสารองค์กร	 (Gray	&	Balmer,	

1998)	

	 ซึ่งหลังจากที่องค์กรได้ทำาการสื่อสาร

เกี่ยวกับเอกลักษณ์องค์กรไปยังผู้บริโภคนั้น	

หากสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้มีความสอดคล้องกับ

สิ่งที่องค์กรทำาการสื่อสารออกมาก็จะทำาให้

เอกลักษณ์ขององค์กรนั้นมีความเด่นชัดมาก

ยิ่งขึ้น	แต่หากการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรของผู้

บริโภคไม่สอดคล้องกับสิ่งที่องค์กรพยายาม

สื่อสารออกมาก็จะทำาให้เอกลักษณ์องค์กร

ขาดความชัดเจน	 ส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร

และทำาให้ทัศนคติที่มีต่อเอกลักษณ์องค์กรมี

ความเลือนลางหรือผิดไปจากความเป็นจริง	

	 นักวิชาการได้ให้นิยามของเอกลักษณ์

องค์กรไว้ ว่ า เอกลักษณ์องค์กรหมายถึ ง	

การนำาเสนอตนเองของบริษัทในด้านการ

บริหารจัดการหรือด้านสัญลักษณ์ไปยังกลุ่ม

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร	 ซึ่งเอกลักษณ์

องค์กรเป็นสิ่งที่ทำาให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับ

องค์กรทั้งหมด	ไม่ว่าจะเป็นในด้านพฤติกรรม	

องค์กร	 การสื่อสารองค์กร	 และสัญลักษณ์

ต่างๆ	(Birkigt	&	Stadler,	1986,	as	cited	in	

Kitchen	&	Schultz,	2001;	van	Riel,	1995)	

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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สัญลักษณ์ดังกล่าวได้แก่การใช้รูปลักษณ์	

(Logo)	 ลักษณะของที่ทำาการ	(House	styles)	

ชุดของพนักงาน	 (Staff	 outfits)	 และสิ่งที่

สามารถมองเห็นได้อื่นๆ	ที่ส่งเสริมองค์กรถูก

จดจำาและช่วยในการแสดงออกถึงปรัชญาทาง

ธุรกิจขององค์กร	(Kitchen	&	Schultz,	2001)	

	 เช่นเดียวกับ	Dowling	(2004)	กล่าว

ว่าเอกลักษณ์องค์กร	(Corporate	Identity)	คือ

สัญลักษณ์และการตั้งชื่อองค์กรที่ใช้เพื่อระบุ

ความเป็นตัวตนขององค์กรต่อบุคคลทั่วไป	

ซึ่งอาจประกอบด้วยชื่อองค์กร	 โลโก้	 คำาขวัญ

องค์กรหรือเครื่องแบบการแต่งกายของ

พนักงานเป็นต้น	 Argenti(2007)	ได้ให้นิยาม

เกี่ ยวกับเอกลักษณ์องค์กรไปในทิศทาง

เดี ย วกันว่ า เอกลั กษณ์อ งค์ กร เป็นการ

แสดงออกที่สามารถมองเห็นได้ขององค์กรที่

ส่งผ่านไปยังผู้บริโภคทางองค๋ประกอบดังนี้

•	 ชื่อองค์กร	(Name)
•	 โลโก้	(Logo)	
•	 คติ	(Motto)	
•	 สินค้าบริการ(Product	and	service)	
•	 อาคารสถานที่	(Building)	
•	 เครื่องเขียน	(Stationary)	

•	 เครื่องแบบ	(Uniform)	

	 แ ล ะ อ งค์ ป ร ะ กอบด้ า นอื่ น ๆ 	ที่
สามารถจับต้องได้ซึ่งถูกสร้างขึ้นโดยองค์กร

และได้ทำาการสื่อสารไปยังผู้บริโภค	 Melewar

Saunders	(2000)	กล่าวถึงเอกลักษณ์องค์

กรไว้ว่าเป็นการใช้ชื่อ	 สัญลักษณ์	 หรือโลโก้	

ตัวอักษร	 สี	 และสโลแกนในการสื่อสารกับ

ผู้บริโภคผ่านทาง	 Fixed	 asset	 (ทรัพย์สิน

คงที่)	 ขององค์กร	 เช่น	 อาคาร	 สถานที่	 ยาน

พาหนะ	 และความร่วมมือทางธุรกิจอื่นๆ	 ซึ่ง

การสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยการใช้เอกลักษณ์

องค์กรนั้นจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับ

การสื่อสารนอกเหนือจากการใช้ส่วนผสม

ทางการตลาดเพียงอย่างเดียว	 Ind	 (1997)	

กล่าวว่า	 เอกลักษณ์ขององค์กรเป็นการแสดง

ภาพความเป็นจริงและแก่นแท้ของการดำารง

อยู่ขององค์กรโดยที่เอกลักษณ์องค์กรเป็น

สิ่งที่ เกิดมาจากประวัติขององค์กร	ความ

เชื่อ	 ปรัชญา	นวัตกรรมขององค์กร	ความเป็น

เจ้าของ	บุคลากร	บุคลิกภาพของผู้นำา	 จรรยา

บรรณ	 คุณค่าทางวัฒนธรรมองค์กร	 และ

กลยุทธ์ขององค์กร	

	 	ในขณะที่	Olins	(1989)	ได้กล่าวถึง

เอกลักษณ์องค์กรไว้ว่า	 องค์กรทุกองค์กรย่อม

ต้องมีแนวทางที่ชัดเจนเพื่อชี้นำาให้สมาชิก

สามารถปฏิบัติตามแนวทางที่องค์กรวางไว้

และเพื่อนำาองค์กรไปสู่ความสำาเร็จตามที่ตั้ง

เป้าเอาไว้	 โดยสมาชิกที่อยู่ร่วมกันในองค์กร

จำาเป็นต้องมีความรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของ

หรือเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร(Belonging)	

ด้วย	แนวทางที่ชัดเจนขององค์กรและความ

รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรของสมาชิก

ภายในองค์กรนี้จะเป็นที่มาของเอกลักษณ์

องค์กรที่เป็นภาพสะท้อนให้เห็นถึงแก่นแท้

และบุคลิกภาพที่แท้จริงขององค์กร

 
	 Van	 Rekom	 (1997,	 as	 cited	 in	

Melewar	&	Sauders,	2000)	ได้กล่าวถึงส่วน

ผสมของเอกลักษณ์ขององค์กร	(Corporate	

identity	mix)	ประกอบด้วยวัฒนธรรมองค์กร

(Corporate	culture)	พฤติกรรมการแสดงออก

ขององค์กร	 (Corporate	 behavior)	 สภาวะ

ทางการตลาด	(Market	conditions)	กลยุทธ์	

(Strategy)	สินค้าและบริการ	(Products	&

services)	รวมถึงการสื่อสารและการออกแบบ

จึงกล่าวได้ว่าเอกลักษณ์องค์กรไม่ได้หมาย	

ความถึงการออกแบบสิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ของ

องค์กรเพียงอย่างเดียว	หากแต่เอกลักษณ์

องค์กรนั้นยังมีความหมายรวมไปถึงทุกๆ	

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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สิ่งขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้

บริโภค	หรือเป็นสิ่งที่สะท้อนว่าองค์กรนั้นๆ	มี

ลักษณะเช่นใดมีจุดมุ่งหมายในการดำาเนิน

งานอย่างไร	และมีการทำาธุรกิจเกี่ยวกับอะไร

นั่นเอง	 ทั้งนี้สิ่งที่สามารถสื่อถึงเอกลักษณ์ของ

องค์กรมีอยู่	4	ประการ	ด้วยกัน	คือ	

(1)	 ผลิตภัณฑ์	 การบริการ	 (Products	 and	

services)	ที่องค์กรนั้นๆ	ผลิตหรือจำาหน่าย	

(2)	สภาวะแวดล้อม	(Environments)	หมาย

ถึงสถานที่ผลิตหรือจัดจำาหน่ายผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ	

(3)	 การสื่อสาร	 (Communications)	 หมาย

ถึง	วิธีการอธิบายหรือสื่อสารในสิ่งที่องค์กรได้

ดำาเนินการ	

(4)	พฤติกรรม		(Behaviors)	หมายถึงการ

ปฏิบัติตัวของผู้ผลิตที่มีต่อพนักงานภายใน

องค์ ก รและบุ คคลอื่ นภายนอกองค์ ก ร	

(วิลาวัณย์	หงษ์สุวรรณ,	2542)	

	 โดย	 Cowking	 และ	 Hankinson	

(1996)	ได้แบ่งเอกลักษณ์องค์กรออกเป็น	3	

องค์ประกอบด้วยกัน	คือ	

(1)	ด้านกายภาพ	(Visual)	คือ	องค์ประกอบ

ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรอันสามารถมองเห็นได้	

อาทิ	ตัวสินค้า	บรรจุภัณฑ์	อุปกรณ์สำานักงาน	

การโฆษณา	 เครื่องแบบพนักงาน	 และอาคาร

สถานที่	เป็นต้น	

(2)	ด้านพฤติกรรม	 (Behavioral)	 หมาย

ถึงพฤติกรรมต่างๆขององค์กรและพนักงาน

ภายในองค์กรทุกระดับชั้นหมายรวมถึงการ

กระทำา	 คำาพูดที่ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภค

	 องค์ประกอบด้านนี้จะมีความสำาคัญอย่าง

ยิ่งในการสร้างเอกลักษณ์ให้โดดเด่นและเกิด

ความประทับใจ	 โดยเฉพาะในธุรกิจบริการที่

ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากเป็นพิเศษ	

(3)	ด้านวัฒนธรรม	(Corporate	culture)	คือ

องค์ประกอบพื้นฐานและปรัชญาที่องค์กร

ยึดเป็นหลักปฏิบัติ 	วัฒนธรรมองค์กรที่มี

ประสิทธิภาพจะต้องมีความเป็นหนึ่งเดียวกัน	

มีเอกลักษณ์ที่ชัดเจนและไม่มีความแตกต่าง	

ทางวัฒนธรรมเกิดขึ้นภายในองค์กร

	 ส่วน	 Melewar	 Karaosmanoglu	และ

Paterson	(2005)	กล่าวถึงองค์ประกอบหลัก

ของเอกลักษณ์องค์กร	(Core	components	of	

corporate	identity)	ไว้ทั้งสิ้น	7	องค์ประกอบ

ด้วยกัน	ได้แก่	

การสื่อสารองค์กร	

(Corporate	communication)	

การออกแบบองค์กร	

(Corporate	design)	

วัฒนธรรมองค์กร	

(Corporate	culture)

พฤติกรรมองค์กร	

(Corporate	behavior)

โครงสร้างองค์กร	

(Corporate	structure)

เอกลักษณ์ของอุตสาหกรรม	

(Industry	identity)

กลยุทธ์องค์กร	

(Corporate	strategy

ดังแผนภาพที่	1	โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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ที่มา	:	Melewar,	T.	C.,	Karaosmanoglu,	E.,	&	Paterson,	D.	(2005).	Corporate	identity:	Con-

cept,	components	and	contribution.	Journal	of	General	Management,	31(1),	p.	62.

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

(1)	 Corporate	communication	 (การสื่อสาร

ขององค์กร)	คือวิธีการที่องค์กร	ทำาการสื่อสาร

ไปสู่ผู้ที่เกี่ยวข้อง	หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ

องค์กรในแง่มุมต่างๆ	ซึ่งทุกกิจกรรมที่องค์กร

มีส่วนร่วมทุกอย่างที่องค์กรผลิตและทุกสาร

ที่องค์กรสื่อสารออกไปล้วนแล้วแต่ส่งผลก

ระทบต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กรทั้งสิ้น	โดยการสื่อสารขององค์กรนั้น

อาจมีลักษณะที่ควบคุมได้หรือไม่ได้	ซึ่งการ

สื่อสารที่สามารถควบคุมได้คือ	ความพยายาม

ขององค์กรในการสื่อสารกับผู้เกี่ยวข้อง	โดย

มีวัตถุประสงค์เพื่อเสริมสร้างความเข้าใจอัน

ดีระหว่างกัน	และการสื่อสารที่ไม่สามารถ

ควบคุมได้คือการสื่อสารที่องค์กรไม่ได้ตั้งใจ

ให้รับรู้แต่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรเกิด

การรับรู้ได้เองโดยบังเอิญ	 ทั้งนี้	 การสื่อสารที่

สามารถควบคุมได้สามารถแบ่งออกได้เป็น	3	

ประเภท	คือ	

•	 Management	 communication	 (การ

สื่อสารเชิงการจัดการ)	เป็นการสื่อสาร



65

	 	 	 	 	 	 	 	 	 								นเิทศสยามปรทิศัน	์	

 

ที่สำาคัญที่สุดขององค์กรในการสื่อสาร

เป้าหมาย	วิสัยทัศน์	และพันธกิจองค์กร

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา

ให้แก่ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดของ

องค์กร	

•	 Marketing		 communication	 (การสื่อ	

สารทางการตลาด)	 ซึ่งเกี่ยวพันกับการ

ประชาสัมพันธ์ด้วยวิธีต่างๆ	ได้แก่	การ

โฆษณา	การประชาสัมพันธ์	การตลาด

ทางตรง	และการจัดกิจกรรมส่งเสริม

การขายเป็นต้น	มีวัตถุประสงค์ในการ

สร้างภาพลักษณ์ที่น่าพึงพอใจให้กับ

สินค้าและบริการขององค์กร	 ซึ่งจะส่ง

ผลโดยรวมต่อภาพลักษณ์องค์กรได้ใน

ที่สุด	

•	 Organizational	communication(การ	

สื่อสารเกี่ยวเนื่องกับองค์)	 คือการสื่อ	

สารระหว่างองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียในรูปแบบต่างๆ	

(2)	Corporate	design/	Visual	identity	(การ

ออกแบบองค์กร)	การออกแบบองค์กรหรือ

เอกลักษณ์ด้านกายภาพขององค์กรนั้นจะ

ถูกออกแบบขึ้นเพื่อให้เกิดความแตกต่าง

กับองค์กรคู่แข่ง	รวมทั้งเป็นการสะท้อนถึง

คุณภาพและสถานะขององค์กรที่มีความ

ชัดเจนให้กับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องได้รับรู้	ซึ่งโดย

มากแล้วเอกลักษณ์ทางด้านภาพขององค์กร

มักจะประกอบไปด้วย	 5	 องค์ประกอบหลัก	

ได้แก่	ชื่อองค์กร	สโลแกน	โลโก้หรือสัญลักษณ์	

สีและลักษณะตัวอักษรประจำาองค์กร	นอกจาก

นี้การออกแบบองค์กรยังหมายรวมถึงสถาน

ที่ตั้ง	 สิ่งก่อสร้าง	 สถาปัตยกรรมของอาคาร

ที่สามารถสะท้อนเอกลักษณ์ขององค์กรเช่น

เดียวกับการออกแบบตกแต่งภายในและ

อุปกรณ์เครื่องมืออื่นๆ	ที่สามารถมองเห็นได้

เช่น	การโฆษณา	บรรจุภัณฑ์ต่างๆ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

(3)	Corporate	 culture	 (วัฒนธรรมองค์กร	)	

หมายถึงคุณค่าหลัก	(Core	value)	พฤติกรรม

การแสดงออกและความเชื่อที่องค์กรยึดถือ

ปฏิบัติล้วนแล้วแต่สามารถแสดงออกถึง

วัฒนธรรมขององค์กรที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ

ได้ทั้งสิ้น	 ซึ่งองค์ประกอบทางด้านวัฒนธรรม

องค์กรนั้นยังมีความหมายครอบคลุมไปถึง

ปรัชญาองค์กร	คุณค่า	หลักการ	แนวนโยบาย	

ประวัติการก่อตั้งองค์กร	ผู้ก่อตั้งองค์กรและ

ประเทศแหล่งกำาเนิดขององค์กร	ตลอดจน

วัฒนธรรมย่อยซึ่งล้วนส่งอิทธิพลต่อการ

กำาหนดรูปแบบวัฒนธรรมองค์กรที่เหมาะสม	

(4)	Corporate	behavior	(พฤติกรรมองค์กร	)	

พฤติกรรมองค์กรเกิดขึ้นจากพฤติกรรมการ

แสดงออกทั้งหมดขององค์กร	ทั้งพฤติกรรม

ที่มีการกำาหนดวางแผนไว้	 มีความสอดคล้อง

กับวัฒนธรรมองค์กรและพฤติกรรมที่เกิด

ขึ้นเองโดยไม่ได้มีการวางแผนควบคุม	ทั้งนี้

พฤติกรรมองค์กรจะมีความแตกต่างกับ

พฤติกรรมพนักงาน	(Employee		behavior)

เนื่ อ งจากพฤติ กรรมองค์ กรจะมี ความ

เกี่ยวข้องกับหน้าที่การบริหารระดับสูงใน

การวางแผนและดำาเนินการสื่อสารวิสัยทัศน์

และกลยุทธ์ขององค์กรให้มีความชัดเจนใน

ขณะที่พฤติกรรมของพนักงานจะเกี่ยวข้องกับ

กระบวนการทำางานที่เกี่ยวข้องกับพนักงาน

เท่านั้น

(5)	Corporate	structure	(โครงสร้างองค์กร)

ประกอบไปด้วยโครงสร้างที่เกี่ยวกับองค์กร	

(Organizational	structure)	และโครงสร้างที่	

เกี่ยวกับตราสินค้า	(Branding	structure)	รวม

ถึงองค์ประกอบพื้นฐานของเอกลักษณ์องค์กร	

โดยองค์กรต่างๆ	 จะใช้กลยุทธ์ด้านตราสิน

ค้าเพื่อสร้างความแตกต่างในแง่บวกให้แก่

องค์กร
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	 ทั้งนี้	(Aaker,	1996)	Olins	(1989)	

ได้อธิบายถึงโครงสร้างของเอกลักษณ์องค์กร

ว่ามีอยู่ด้วยกัน	3	รูปแบบ	ได้แก่

•	 โครงสร้างที่เป็นหนึ่งเดียว	 (Monolithic	

structure)	หมายถึง	การที่องค์กรใช้ชื่อ

และรูปแบบของการออกแบบต่างๆที่

มีลักษณะเดียวหรือมาตรฐานเดียวกัน

อย่างสม่ำาเสมอในการสร้างเอกลักษณ์

ให้แก่องค์กร	เพื่อให้ตราสินค้าที่ชัดเจน

นั้นๆ	 เป็นที่จดจำาของผู้บริโภคทุกกลุ่ม

และผู้ที่เกี่ยวข้องในส่วนต่างๆ	

•	 โครงสร้างที่เสริมเข้ามา	(Endorsed

structure)	คือการสร้างเอกลักษณ์	

ตราสินค้าโดยใช้ชื่อขององค์กรเสริม

เข้ากับชื่อของกลุ่มสินค้าหรือบริการ

ขององค์กรเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้

แก่สินค้าต่างๆภายใต้ตราสินค้าองค์กร

เดียวกัน	โดยองค์กรที่เลือกใช้การสร้าง

เอกลักษณ์องค์กรด้วยโครงสร้างที่เสริม

เข้ามานี้มักจะมีชื่อตราสินค้าองค์กรซึ่ง

เป็นที่รู้จักและยอมรับในสังคมอยู่แล้ว	

และบริษัทต้องการแสดงหรือตอกยำ้า

ความมีคุณภาพเป็นหนึ่งเดียวกันของ

สินค้าต่างๆ	ภายในองค์กรให้มีลักษณะ

ที่เชื่อมโยงกันโดยไม่กระจัดกระจาย

•	 โครงสร้างเกี่ยวกับตราสินค้า	(Branded	

structure)	คือ	การที่องค์กรเลือกใช้ชื่อ

ตราสินค้าที่แตกต่างกันเพื่อสร้างความ

แตกต่างให้กับสินค้าแต่ละประเภท	

หรือเป็นการนำาเสนอเอกลักษณ์องค์กร

ผ่านชื่อตราสินค้าเฉพาะที่ถูกตั้งขึ้น

มาใหม่	โดยไม่มีส่วนเชื่อมโยงไปยัง

ชื่อตราสินค้าองค์กรเพื่อสร้างความ

แตกต่างให้กับสินค้าจากคู่แข่งขัน	 โดย

โครงสร้างสุดท้ายนี้จะเน้นที่การสร้าง

ชื่อตราสินค้า	(Ind,	1992,	as	cited	in	

Melewar	et	al.,	2005)

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

(6)	Industry	ident i ty 	(เอกลักษณ์ของ

อุตสาหกรรม)	องค์ประกอบดังกล่าวนี้จะ

กล่าวอ้างถึงลักษณะเด่นของอุตสาหกรรม

นั้นๆ	 เช่น	 การแข่งขัน	 ขนาด	 หรืออัตราการ

เปลี่ยนแปลงต่างๆ	 ที่มีอิทธิพลต่อเอกลักษณ์

องค์กรซึ่งเอกลักษณ์ของอุตสาหกรรมนี้จะ

สามารถส่งผลกระทบต่อความสามารถในการ

สร้างเอกลักษณ์องค์กรได้เช่น	ประชาชนมี

ทัศนคติในเชิงลบต่อธุรกิจนำ้ามันที่อาจส่งผล	

กระทบต่อสิ่งแวดล้อมนั้น	ทัศนคติในแง่ลบดัง

กล่าวก็จะส่งผลกระทบต่อองค์กรที่ประกอบ

ธุรกิจน้ำามันและปิโตรเลียมไปด้วย	ทั้งยังส่ง

ผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์กร	และทำาให้

การเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ์ขององค์กรทำาได้

ยากมากยิ่งขึ้น	

(7)	Corporate	 strategy	 (กลยุทธ์องค์กร)	

ถือเป็นแบบแผนอันเป็นพื้นฐานสำาคัญในการ

กำาหนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ต่างๆ	ของ

องค์กรให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งทางธุรกิจ	

เนื่องจากกลยุทธ์องค์กรจะมีการกำาหนดถึงสิ่ง

ที่องค์กรทำาการผลิต	 ผลกำาไรที่สามารถทำาได้	

และการรับรู้ของผู้เกี่ยวข้องที่มีต่อองค์กร	 จึง

อาจกล่าวได้ว่ากลยุทธ์องค์กรเป็นส่วนหนึ่ง

ของบุคลิกภาพองค์กร	(Personality	 of	 the	

organization)	และเอกลักษณ์องค์กรก็จะทำา

หน้าที่ในการนำาเสนอบุคลิกภาพองค์กรนั้นๆ	

ออกมา	

	 (Ind,	 1992,	 as	 cited	 in	 Melewar	

et	 al.,	 2005)	 ซึ่งวัตถุประสงค์ของการสร้าง

เอกลักษณ์องค์กรนั้นมีความเกี่ยวพันที่แบ่ง

ออกได้เป็น	3	แนวทางด้วยกัน	คือ	

•	 องค์กรต้องการให้ตนเองมีภาพลักษณ์

ที่ชัดเจนเป็นที่เข้าใจของบุคคลกลุ่ม

ต่างๆ	และมีความต้องการให้ส่วนต่างๆ	

ที่กระจัดกระจายขององค์กรเข้ามารวม

กันอย่างเป็นระเบียบ	เพื่อให้ประชาชน
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สามารถเข้าใจต่อโครงสร้างขององค์กร

ซึ่งประกอบไปด้วยฝ่ายต่างๆและสินค้า

หลากหลายชนิดได้

•	 องค์กรต้องการให้มีสัญลักษณ์ที่บ่ง

บอกถึงทัศนคติ	ความเชื่อ	หรือหลักการ

ขององค์กรเพื่อให้พนักงานสามารถ

รับรู้และเข้าใจในสิ่งเดียวกับที่องค์กร

ยึดถือและสามารถสื่อสารให้บุคคล

ภายนอกที่เกี่ยวข้องกับองค์กรได้เข้าใจ

ในทิศทางเดียวกัน	

•	 องค์กรต้องการให้ตัวองค์กรและสินค้า

ขององค์กรมีความแตกต่างไปจากคู่

แข่งในตลาด	(วิลาวัณย์	หงษ์สุวรรณ,

2542)	ดังนั้นเอกลักษณ์องค์กรจึงเป็น

การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า	เนื่

องจากเอกลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่ช่ว

ยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าสิน

ค้าและองค์กรมีคุณภาพ	มีการควบคุม	

มีรูปแบบ	มีมาตรฐานเป็นหนึ่งเดียวทุก

แห่ง	นอกจากนี้การกำาหนดเอกลักษณ์

องค์กรยังมีส่วนช่วยองค์กรในด้าน

ต่างๆ	ต่อไปนี้	 (วิลาวัณย์	หงษ์สุวรรณ,	

2542)

•	 ลดความล่าช้าในการทำางาน	

•	 ลดความผิดพลาดในการทำางาน

•	 การควบคุมผลงานให้มีคุณภาพ

มากขึ้น	

•	 ได้งานที่มีมาตรฐานเดียวกัน	

•	 ทำาให้เกิดเอกภาพในการทำางาน

ร่วมกัน	

•	 ลดความขัดแย้งทางความคิด	

•	 ทำาให้เกิดการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง

สิ่งใหม่ๆ	ง่ายขึ้นและเป็นไปอย่างมี

ขั้นตอน

•	 ช่วยลดความสูญเปล่า

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

	 โดยสรุปคือ	การสร้างเอกลักษณ์ให้

กับองค์กรจึงควรกำาหนดองค์กรให้มีความ

ชัดเจนและโดดเด่น	จึงจะช่วยให้ส่วนต่างๆ	

ขององค์กรประสานเข้าด้วยกัน	ทำาให้ผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสียมีความเข้าใจในตัวองค์กรอย่างถูก

ต้อง	อีกทั้งยังช่วยให้องค์กรมีจุดยืนที่ชัดเจน

ในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง	และเป็น

สิ่งสำาคัญที่ช่วยให้พนักงานได้มีส่วนรับรู้และ

ผลักดันให้องค์กรเคลื่อนที่ไปยังตำาแหน่งที่

ต้องการ	 อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ส่งสารไปยังบุคคล

ภายนอกองค์กรให้รับรู้ถึงเจตจำานงความเชื่อ	

และทัศนคติขององค์กรด้วย	อย่างไรก็ดี	เมื่อ

องค์กรมีเอกลักษณ์ที่มีประสิทธิภาพเป็นที่

ยอมรับของสาธารณชนและผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียกับองค์กรแล้ว	

	 ในขั้นต่อไปองค์กรก็จะต้องทำาการ

สื่อสารถึงเอกลักษณ์ของตนเองไปสู่ภายนอก

เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร

ภายในใจของผู้บริ โภคให้สอดคล้องกับ

เอกลักษณ์ที่องค์กรสื่อสารออกไปนั่นเอง	

เนื่องจากภาพลักษณ์องค์กรก็คือการรับรู้

ที่สาธารณชนมีต่อองค์กรโดยเอกลักษณ์

องค์กรที่ดีย่อมนำามาซึ่งภาพลักษณ์องค์กรที่

แข็งแกร่งเช่นเดียวกัน	(Dowling,	2001)

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image)

	 Dowl ing 	(2004)	กล่าวว่ าภาพ	

ลักษณ์องค์กรเป็นการประเมินซึ่งประกอบไป

ด้วยกลุ่มความเชื่อและความรู้สึกที่บุคคลมีต่อ

องค์กรใดองค์กรหนึ่ง	ภาพลักษณ์องค์กรจะ

ประกอบไปด้วยรายละเอียดที่นับไม่ถ้วนโดย

จะมีลักษณะเป็นความประทับใจทั้งหมดของ

ผู้บริโภคซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้สัญลักษณ์

ต่างๆ	ที่องค์กรทำาการสื่อสารออกมาทั้งทาง

ตรงและทางอ้อม	โดยผู้บริโภคจะประกอบชิ้น

ส่วนของการรับรู้แต่ละอย่างเกี่ยวกับองค์กร
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ขึ้นเป็นการรับรู้โดยรวมเกี่ยวกับองค์กรนั้นๆ

ดังนั้น	ภาพลักษณ์องค์กรจึงไม่ใช่สิ่งที่องค์กร

นั้นๆ	เชื่อว่าตนเองเป็นหรือมี	หากแต่ภาพ

ลักษณ์องค์กรจะเกิดจากการมีประสบการณ์

หรือการสังเกตการณ์เกี่ยวกับองค์กรของผู้

บริโภคอันมีลักษณะเป็นทัศนคติโดยรวมเกี่ยว

กับองค์กรที่ผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

กับองค์กรแต่ละกลุ่มยึดถือ

	 (Argenti,	 2007)	ดังนั้นภาพลักษณ์

องค์กรของผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีความแตก	

ต่างกันตามประสบการณ์	ความรู้และความ

เข้าใจที่มีต่อองค์กรธุรกิจนั้นๆ	เป็นผลทำาให้

องค์กรหนึ่งๆ	สามารถมีภาพลักษณ์องค์กร

ได้หลากหลายรูปแบบ	 ซึ่งขึ้นอยู่กับการรับรู้

และทัศนคติของผู้บริโภคแต่ละราย	(Dowling,	

2001)	

	 Keller	 (2003)	 ได้กล่าวถึงภาพ

ลักษณ์องค์กรว่าเป็นความเชื่อมโยงทั้งหมด

ที่ผู้บริโภคมีในความทรงจำาเกี่ยวกับองค์กร	

ซึ่งภาพลักษณ์องค์กรนี้จะมีบทบาทสำาคัญใน

การวางกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าองค์กร

เป็นอย่างมาก	เนื่องจากนักการตลาดส่วน

ใหญ่เชื่อว่าปัจจัยสำาคัญที่ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจซื้อของผู้บริโภคก็คือการรับรู้ของผู้บริโภค

เกี่ยวกับบทบาทขององค์กรนั้นๆ	ที่มีต่อสังคม	

เช่น	วิธีการที่องค์กรใช้ในการบริหารจัดการ

บุคลากรภายในองค์กร	 ผู้ถือหุ้น	 และกลุ่ม

บุคคลอื่นๆ	 ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรเป็นต้น	 ซึ่ง

หากผู้บริโภคมีการรับรู้ เรื่องราวเกี่ยวกับ

องค์กรในทางบวกมากเท่าใด	ผู้บริโภคก็จะ

เกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรมากขึ้นเท่านั้น	จน

กระทั่งเกิดการรับรู้ถึงชื่อเสียงขององค์กร	และ

ชื่อเสียงขององค์กรนี่เองที่จะเป็นปัจจัยที่ทำาให้

ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อหรือไม่ซื้อตราสินค้าของ

องค์กร	

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

	 Barich	และ	Kotler	(1991,	as	cited	

in	 Keller,	 2003)	 ได้สรุปปัจจัยที่ก่อให้เกิด

ภาพลักษณ์องค์กร	(Determinants	of	corpo-

rate	 image)	 ออกเป็น	11	ปัจจัยด้วยกัน	ดัง

แผนภาพที่	2	ได้แก่	

•	 	Company	 business	 conduct	 การ

ดำาเนินงานด้านธุรกิจเช่น	 การดำาเนิน

การเรื่องชื่อเสียงองค์กรการเป็นเจ้า	

ของนวัตกรรมใหม่ๆ	 ความมั่นคงทาง	

การเงินและคุณภาพของการบริหาร

จัดการขององค์กร	

•	 	Corporate	social	conduct	การดำาเนิน

งานด้านสังคมเช่น	การจัดกิจกรรมช่วย

เหลือสังคมต่างๆ	อาทิ	ด้านสิ่งแวดล้อม

คุณภาพชีวิตหรือความสัมพันธ์กับ

ชุมชน

•	 	Corporate	contributions	conduct	

การดำาเนินงานด้านการช่วยเหลือ

สนับสนุน	 เช่นการสนับสนุนกิจกรรม

ขององค์กรการกุศล	หรือกิจกรรม

ของโรงเรียนและมหาวิทยาลัยที่เป็น

ประโยชน์ต่างๆ

•	 Corporate	 employees	 conduct	 การ

ดำาเนินงานด้านพนักงาน	 เช่นดำาเนิน

งานด้านเงินเดือน	สวัสดิการ	และความ

ก้าวหน้าในตำาแหน่งงานของพนักงาน

ในองค์กร	

•	 Product	 ปัจจัยด้านสินค้า	 เช่น	 การที่

สินค้าลักษณะเด่นมีประสิทธิภาพใน

การใช้งานคงทน	 ระยะเวลาการใช้งาน	

การบริการซ่อมแซมหรือรูปแบบของ

สินค้า

•	 Communicationsปัจจัยด้านการสื่อสาร	

เช่น	 การโฆษณา	 ประชาสัมพันธ์	 การ

จัดรายการส่งเสริมการขาย	 หรือการ

ตลาดทางตรง	
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•	 Price	ปัจจัยด้านราคา	เช่น	ราคาขาย	

ปลีก	 ราคาส่วนลด	 และปัจจัยด้านการ

เงินอื่นๆ	

•	 Support		ปัจจัยด้านการสนับสนุนเช่น	

การสนับสนุนด้านการศึกษาและการ

ฝึกอบรมแก่พนักงานรวมถึงการจัดฝึก

อบรมให้แก่ลูกค้าและการให้บริการ

เป็นที่ปรึกษา	

•	 Service	ปัจจัยด้านการบริการเช่น	การ

บริการติดตั้งอุปกรณ์	 คุณภาพ	 ระยะ

เวลาในการซ่อมแซมหรือการให้บริการ

ด้านอุปกรณ์ต่างๆ	

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

•	 Distribution	 channels	 ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัดจำาหน่ายเช่น	สถานที่ในการ

จัดจำาหน่ายสินค้าและให้บริการหรือ

ความสามารถในการจัดจำาหน่ายของ

แต่ละช่องทาง

•	 ปัจจัยด้านพนักงานขาย	(Sales	force)	

คือ	ความสามารถ	ความสุภาพ	น่าเชื่อ

ถือและความรับผิดชอบของพนักงาน

ขาย	(Keller,	2003)

แผนภาพที่	2	

แสดงองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร

ที่มา:	Keller,	K.	L.	(2003).	Strategic	brand	management:	Building,	measuring,	and	managing	brand	equity	

(2nd	ed.).	Upper	Saddle	River,	NJ:	Prentice	Hall,	p.	413.
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 โดยปัจจัยที่ได้กล่าวไปข้างต้นนั้น	นับ

ว่าเป็นปัจจัยที่มีส่วนสำาคัญในการสร้างภาพ

ลักษณ์องค์กรให้เกิดขึ้นได้ทั้งทางบวกและ

ทางลบ	ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรนั้น

ตราสินค้าองค์กรจะสามารถสร้างความเชื่อม

โยงที่แตกต่างจากตราสินค้าเฉพาะผลิตภัณฑ์	

(Individual	brand)	โดยสิ้นเชิง	

	 เนื่องจากตราสินค้าองค์กรนั้นมัก

จะกระตุ้นให้เกิดการสร้างความเชื่อมโยงใน

ส่วนของผลิตภัณฑ์พื้นฐานและคุณสมบัติหรือ

คุณประโยชน์ของสินค้าพื้นฐานเหล่านั้นรวม

ไปถึงบุคคลและความสัมพันธ์ภายในองค์กร	

การวางแผนงานต่างๆ	คุณค่าและความน่า

เชื่อถือขององค์กร	ในขณะที่ตราสินค้าเฉพาะ

ผลิตภัณฑ์นั้นอาจสร้างความเชื่อมโยงเฉพาะ

สินค้าภายใต้ตราสินค้านั้นๆ	โดยการเชื่อม

โยงภาพลักษณ์องค์กรนั้นสามารถแบ่งออกได้

เป็น	4	มิติ	ได้แก่	

มิติที่	1	:	การเชื่อมโยงคุณสมบัติคุณประโยชน์

และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า	(Common	

product	 attributes,	 benefits,	 or	 attitudes)	

หมายถึงการที่ตราสินค้าองค์กรสามารถ

กระตุ้นการสร้างความเชื่อมโยงที่แข็งแกร่ง

ไปยังผู้บริโภคเข้ากับคุณสมบัติของสินค้าเช่น

ตราสินค้า	 Hershey’s	เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์	

ประเภทช็อกโกแลตหรือการเชื่อมโยงเข้ากับ

ประเภทของผู้ใช้สินค้า	(Type	 of	 user)	 เช่น

การเชื่อมโยงรถยนต์	 BMW	 เข้ากับผู้ใช้ที่มี

ลักษณะเป็น	“Yuppies”	หรือกลุ่มหนุ่มสาว

ที่มีการศึกษาดี	และมีรสนิยมในการเลือก

ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นต้น	การเชื่อมโยงเข้ากับ

สถานการณ์การใช้สินค้า	 (Usage	 situation)	

และการเชื่อมโยงกับทัศนคติ	 (Attitude)	 เช่น	

การเชื่อมโยงตราสินค้า	 Sony	 เข้ากับทัศนคติ

ด้านคุณภาพตราสินค้า	เป็นต้น	

	 อย่างไรก็ตามหากตราสินค้าองค์กร

นั้นไปเชื่อมโยงกับประเภทสินค้าที่มีความ

หลากหลายแล้ว	ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ

ทำาการเชื่อมโยงตราสินค้าองค์กร	เข้ากับ

คุณประโยชน์ที่ ไม่สามารถจับต้องไดซึ่ ง

สามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าแต่ละ

ประเภท	 เช่น	 เชื่อมโยงตราสินค้าองค์กรเข้า

กับสินค้าหรือบริการที่สามารถแก้ไขปัญหา

เฉพาะด้านสามารถสร้างความน่าตื่นเต้น

หรือเป็นกิจกรรมที่สนุกสนาน	การสร้างขึ้น

ด้วยมาตรฐานการผลิตที่ทันสมัย	การมีจุด

เด่นทางนวัตกรรมหรือสามารถแสดงออกถึง

ความเป็นผู้นำาในตลาดนั้นๆได้เป็นต้น

 

	 สำาหรับการเชื่อมโยงภาพลักษณ์

องค์กรที่เกี่ยวข้องกับสินค้า(Product-related	

corporate	image	associations)	นั้นสามารถ

แบ่งออกได้เป็น	2	ประเภท	คือ

•	 เชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรกับการมี

คุณภาพสูง	(high-quality	corporate

image	 association)	 ซึ่งจะเกี่ยวข้อง

กับการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค

ว่าองค์กรมีความสามารถในการผลิต

สินค้าที่มีคุณภาพสูงในตลาดซึ่งการ

สร้างความเชื่อมโยงด้วยการนำาเสนอ

ความมีคุณภาพของสินค้านี้นับเป็น

ปั จจั ยสำ าคัญที่ สุ ดประการหนึ่ ง ใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค	

•	 เชื่อมโยงภาพลักษณ์ขององค์กรกับ

นวัตกรรม	(Innovative	corporate		

image	association)	คือ	การสร้างการ

รับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่าองค์กรมีความ

สามารถในการพัฒนาและผลิตสินค้าที่

ก้าวหน้าลำ้าสมัยมีการพัฒนาแผนการ

ทางการตลาดที่มีความสดใหม่แตกต่าง

และมีเอกลักษณ์	นอกจากนี้	ยังเป็นการ

สร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่าองค์กร

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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นั้นๆ	ยังมีการทำาวิจัยและพัฒนาอีกทั้ง

ยังลงทุนด้านเครื่องมือและอุปกรณ์

ผลิตสินค้าที่มีความก้าวหน้าลำ้าสมัยซึ่ง

ภาพลักษณ์ด้านนวัตกรรมขององค์กร

เป็นเครื่องมือสำาคัญที่ช่วยใหhองค์กร

มีความแข็งแกร่งในใจของผู้บริโภค

เหนือกว่าคู่แข่งทำาให้องค์กรต่างๆ	 ทั่ว

โลกมุ่งที่จะสร้างภาพลักษณ์ในด้าน

การมีนวัตกรรมที่ล้ำาสมัยให้แก่องค์กร

ของตน	 เช่น	 Canon	 หรือ	 Phillips	

ต่างมีแนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์

องค์กรให้เป็นผู้นำาด้านนวัตกรรมทั้งสิ้น

มิติที่	 2	 :	พนักงานหรือบุคคลากรขององค์กร

และการสร้างความสัมพันธ์	(People	and			

relationships)	นอกจากสินค้าขององค์กรจะ	

สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ได้แล้วการเชื่อม

โยงภาพลักษณ์องค์กรยังเกิดจากการเชื่อม

โยงบุคลิกลักษณะของพนักงานในองค์กรได้

อีกด้วยซึ่งบุคลิกของพนักงานในแต่ละองค์กร

จะทำาหน้าที่สื่อสารภาพลักษณ์องค์กรออก

ไปสู่การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการของ

องค์กรที่มีต่อผู้บริโภคทั้งในทางตรงและทาง

อ้อม	ดังที่	Argenti	(2007)	ได้อธิบายว่าการ

สร้างภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งให้แก่องค์กรนั้น

จะต้องเริ่มสร้างจากพนักงานภายในองค์กร

ก่อน  เนื่องจากพนักงานจะเป็นส่วนสำาคัญ

ที่ทำาหน้าที่สื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กร

ไปสู่บุคคลภายนอกเช่น	 พนักงานของร้าน	

Starbucks	 ที่ทำาหน้าที่เป็นสื่อกลางในการ

ถ่ายทอดภาพลักษณ์ขององค์กรที่มีความ

สอดคล้องไปกับเอกลักษณ์องค์กรในแง่ของ

การเป็นร้านกาแฟที่มีคุณภาพดีและมีการ

บริการที่ยอดเยี่ยมได้อย่างมีประสิทธิภาพ	

ดังนั้น	องค์กรต่างๆจึงจำาเป็นที่ต้องให้ความ

สำาคัญกับพนักงานในการกำาหนดแนวทาง

หรือแผนการสื่อสาร	 เนื่องจากความสัมพันธ์

อันดีระหว่างพนักงานและผู้บริโภคที่เกิดขึ้น

นั้นนอกจากจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์

องค์กรให้เป็นไปในแง่บวกแล้ว	ยังจะช่วยให้

เกิดคุณค่าต่อตราสินค้าองค์กรได้ดีอีกด้วย	

ดังนั้นการเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรที่มุ่งให้

ความสำาคัญกับลูกค้า	 (A	customer-focused	

corporate	image	association)	หรือการสร้าง

การรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่าองค์กรนั้นมีความ

รับผิดชอบดูแลเอาใจใส่	 มีความห่วงใย	 และ

พร้อมรับฟังทุกปัญหา	 ความคิดเห็นและข้อติ

ชมของลูกค้าอยู่เสมอซึ่งเป็นสิ่งสำาคัญของการ

สร้างภาพลักษณ์องค์กรในปัจจุบัน

มิติที่	 3	 :	 คุณค่าและการวางแผนการของ

องค์กร	 (Values	 and	 programs)	 การเชื่อม

โยงภาพลักษณ์กับคุณค่าและการวางแผนการ

ขององค์กรในมิตินี้เป็นการสะท้อนถึงคุณค่า	

แผนการหรือแนวทางขององค์กรที่มักไม่ได้

เชื่อมโยงกับสินค้าหรือบริการขององค์กร

โดยตรง	เช่นการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพ

ลักษณ์องค์กรผ่านการจัดกิจกรรมทางการ

ตลาดเพื่อสะท้อนภาพลักษณ์องค์กร	รวม

ทั้งนำาเสนอปรัชญาและแนวทางปฏิบัติของ

องค์กรที่มีต่อสังคม	 การเมือง	 หรือเศรษฐกิจ

ไปยังผู้บริโภค	พนักงาน	และสาธารณชน	 เช่น

การที่องค์กรต่างๆ	 จัดกิจกรรมการเชื่อมโยง

ภาพลักษณ์องค์กรกับความใส่ใจสิ่งแวดล้อม	

(Environmentally		 concerned		 corporate				

image	 association)	 หรือแม้แต่การเชื่อมโยง

ภาพลักษณ์องค์กรเข้ากับความรับผิดชอบ

ต่อสังคม	(A	 socially	 responsible	 corporate	

image	 association)	ซึ่งเป็นวิธีการสร้างภาพ

ลักษณ์องค์กรในทางบวกให้เกิดขึ้นกับผู้ที่มีส่ว

นได้ส่วนเสียกับองค์กร	เป็นต้น

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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มิติที่	 4	 :	 ด้านความน่าเชื่อถือขององค์กร		

(Corporate	 credibility)	 นอกจากการเชื่อม

โยงภาพลักษณ์องค์กรในด้านต่างๆ	ดังที่กล่าว

ไปข้างต้นแล้ว	ผู้บริโภคยังอาจสร้างความ

เชื่อ	และการรับรู้ด้านต่างๆ	เกี่ยวกับองค์กร

ขึ้นมาได้	โดยเป็นความเชื่อมั่นว่าองค์กรนั้นๆ	

สามารถตอบสนองความต้องการและนำาเสนอ

ความพึงพอใจให้กับตนเองได้	 ทั้งในด้านของ

การออกแบบและการจัดส่งสินค้าต่างๆ	

 

	 ดังนั้นจึงทำาให้ความน่าเชื่อถือของ

องค์กรมีความเกี่ยวพันเชื่อมโยงเข้ากับชื่อ

เสียงองค์กรด้วย	 ทั้งนี้	 ความน่าเชื่อถือองค์กร

จะขึ้นอยู่กับปัจจัย	3	ประการ	ดังนี้	

•	 Corporate	 expertise	 (ความเชี่ยวชาญ

ขององค์กร)	คือการที่ผู้บริโภคตระหนัก

ถึงความสามารถขององค์กรในการ

ผลิตและขายสินค้ ารวมถึ งการให้

บริการต่างๆ	

•	 Corporate	 trustworthiness	 (ความ

เชื่อมั่นในองค์กร)	คือการที่ผู้บริโภค

เล็งเห็นว่าองค์กรนั้นๆมีความซื่อสัตย์	

สามารถพึ่ งพาได้และเข้าใจความ

ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี	

•	 Corporate	likability	 (ความชื่นชอบใน	

องค์กร)	คือการที่ผู้บริโภคเห็นว่าองค์

กรนั้นๆ	เป็นที่ชื่นชอบน่าดึงดูดใจ	มีชื่อ

เสียงเป็นที่ยอมรับ	และมีความก้าวหน้า

ไม่หยุดนิ่ง	เป็นต้น	(Keller,	2003)

 

	 ทั้งนี้ภาพลักษณ์องค์กรเป็นปัจจัย

สำาคัญที่มีอิทธิพลต่อการเกิดชื่อเสียงของ

องค์กรทั้งในด้านดีและด้านไม่ดี	เนื่องจากชื่อ

เสียงองค์กรเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคและผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรได้มีการประเมิน

ภาพลักษณ์โดยรวมที่เกิดจากการสั่งสมมา

เป็นระยะเวลายาวนานภายในจิตใจของแต่ละ

บุคคล	ดังนั้นถ้าบุคคลมีการประเมินว่าองค์กร

มีภาพลักษณ์โดยรวมเชิงบวก	 บุคคลนั้นก็จะ

ตัดสินว่าองค์กรเป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดี	 แต่

ถ้าประเมินว่าภาพลักษณ์โดยรวมไม่ดีหรือ

เป็นไปในเชิงลบ	 บุคคลนั้นก็อาจจะตัดสินว่า

องค์กรดังกล่าวมีชื่อเสียงที่ไม่ดี	เป็นต้น

ชื่อเสียงองค์กร

	 องค์กรในปัจจุบันต่างตระหนักถึง	 ให้

ความสำาคัญของชื่อเสียงองค์กร	(Corporate

reputation)	มากขึ้น	หลายองค์กรธุรกิจเชื่อว่า	

การมีชื่อเสียงองค์กรที่ดีจะสามารถนำาความ

สำาเร็จมาสู่การดำาเนินธุรกิจและช่วยให้องค์กร

มีศักยภาพในการแข่งขันขณะเดียวกันการ

ที่องค์กรต้องเผชิญหน้ากับการมีชื่อเสียงใน

เชิงลบก็จะทำาให้องค์กรนั้นๆ	ได้รับผลกระทบ

ทั้งต่อความภักดีของพนักงานและลูกค้า	ทั้ง

ยังเป็นการสั่นคลอนความมั่นคงทางการเงิน	

หรือแม้แต่ความสามารถในการดำาเนินธุรกิจ

ขององค์กร	

	 เนื่องจากทุกวันนี้ผู้คนต่างมีความเชื่อ

มั่นต่อการดำาเนินธุรกิจขององค์กรลดน้อยลง	

ขณะเดียวกันความสามารถของสาธารณชน

ในการเข้าถึงข้อมูลต่างๆ	ขององค์กรก็เป็น

ไปได้ง่ายขึ้น	อันเนื่องมาจากการเพิ่มจำานวน

ขึ้นอย่างรวดเร็วของสื่อต่างๆ	ในยุคที่ข้อมูล

ข่าวสารสามารถแพร่สะพัดออกไปได้ในช่วง

เวลาไม่กี่วัน	ความต้องการของนักลงทุนที่

ต้องการเห็นการดำาเนินธุรกิจที่โปร่งใสของ

องค์กร	และความคาดหวังของสังคมที่มีต่อ

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมจาก

องค์กรล้วนส่งผลกระทบสำาคัญให้องค์กร

ต่างๆ	จำาต้องหันมาให้ความสนใจในการสร้าง

และธำารงไว้ซึ่งชื่อเสียงขององค์กรให้มีความ

มั่นคงและยาวนานมากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้	

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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(Argenti	&	Druckenmiller,	2004)

	 Fombrun	และ	van	Riel	(1997)	ได้

กล่าวถึงชื่อเสียงองค์กรในแง่มุมของการวาง

กลยุทธ์ว่าชื่อเสียงนั้นเป็นสิ่งที่ยากต่อการ

เลียนแบบ	เนื่องจากชื่อเสียงนั้นเกิดขึ้นจาก

ลักษณะที่เป็นจุดเด่นจากภายในองค์กรที่เป็น

เอกลักษณ์ซึ่งค่อยๆ	 สะสมจากการรับรู้ของผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียหลายๆ	 ฝ่ายซึ่งมีปฏิสัมพันธ์

กับองค์กรเป็นระยะเวลานาน	 ดังนั้น	 ชื่อเสียง

องค์กรจึงเปรียบเสมือนทรัพย์สินอันมีค่าที่ไม่

สามารถจับต้องได้	 อันมีองค์ประกอบพื้นฐาน

มาจากเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ขององค์กร

โดยชื่อเสียงของตราสินค้านั้นสามารถช่วย

สร้างคุณค่าตราสินค้าได้	โดยเฉพาะตราสิน

ค้าซึ่งเป็นที่รู้จักและผู้บริโภคมีความเชื่อม

โยงเกี่ยวกับตราสินค้าที่แข็งแกร่งเชิงบวก	

(Keller,	2003)

 

	 โดยทั่วไปชื่อเสียงองค์กรหมายถึง

การสร้างคุณลักษณะที่มีคุณค่าที่เกิดจากการ

ประเมินภาพลักษณ์โดยรวมของผู้บริโภคเป็น

ระยะเวลายาวนานว่ามีลักษณะเด่นเป็นเช่น

ใด	อาทิความเป็นของแท้ดั้งเดิม	ความซื่อสัตย์	

ความรับผิดชอบ	หรือความมั่นคงเป็นอันหนึ่ง

อันเดียวกัน	กล่าวได้ว่า	ชื่อเสียงองค์กรนั้นถูก

สร้างขึ้นด้วยพื้นฐานของคุณค่า	 โดยผู้บริโภค

จะทำาการเปรียบเทียบภาพลักษณ์องค์กรตาม

ที่ตนเองรู้สึกเข้ากับคุณค่าที่กำาหนดถึงความ

เหมาะสมของการแสดงออกขององค์กร	 หาก

ผู้บริโภคมีการประเมินคุณค่าของลักษณะเด่น

ต่างๆ	ขององค์กรในทางบวก	ก็หมายถึงระดับ

ความมีชื่อเสียงขององค์กรนั้นๆ	ในใจของผู้

บริโภค	แต่หากเป็นไปในทิศทางลบก็จะแสดง

ถึงความไม่มีชื่อเสียงขององค์กร	 (Dowling,	

2004)

 

	 Argenti	(2007)		 กล่าวถึงประโยชน์

และความสำาคัญของชื่อเสียงองค์กรว่าเป็น

ปัจจัยที่มีความสำาคัญอย่างยิ่งต่อการวาง

กลยุทธ์การดำาเนินธุรกิจเนื่องจากชื่อเสียง

องค์กรที่แข็งแกร่งเป็นที่รู้จักและได้รับการ

ยอมรับอย่างกว้างขวางนั้นย่อมจะช่วยดึงดูด

ความสนใจจากบุคคลภายนอกองค์กรได้เป็น

อย่างดี	โดยเฉพาะลูกค้าและผู้ร่วมมือทาง

ธุรกิจให้มีความภักดีต่อองค์กรซึ่งจะส่งผลให้

ธุรกิจเติบโตก้าวหน้าและประสบความสำาเร็จ

ในที่สุด	ทั้งยังเป็นเครื่องมือสำาคัญในการใช้

ประโยชน์ทางกลยุทธ์เพื่อการแข่งขันกับคู่แข่ง

ทางธุรกิจและช่วยให้องค์กรสามารถผ่านพ้น

วิกฤตต่างๆ	ที่เกิดขึ้นกับภาพลักษณ์องค์กรได้

ราบรื่นมากกว่าองค์กรที่ขาดชื่อเสียงองค์กรที่

แข็งแกร่ง	

 

	 ทั้ งนี้ องค์กรจำ า เป็นต้องรักษาชื่ อ

เสียงองค์กรให้สามารถคงอยู่ ได้อย่างต่อ

เนื่อง	เนื่องจากชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่เปราะ

บางและหากเกิดผลกระทบในเชิงลบต่อชื่อ

เสียงองค์กรก็จะเป็นการยากต่อการแก้ไข

ให้เหมือนเดิม	โดย	 Fombrun	 และ	 van	 Riel	

(1997)ได้กล่าวถึงวิธีการรักษาชื่อเสียง

องค์กรไว้ว่าสามารถทำาได้ดั้งนี้

•	 กำาหนดรูปแบบของเอกลักษณ์องค์กร

ให้ มี ค ว ามชั ด เ จน เป็ นหนึ่ ง เ ดี ย ว	

(Shape	a	unique	identity)	

•	 สะท้อนภาพลักษณ์องค์กรที่มีความ

สมำ่าเสมอและสอดคล้องไปในทิศทาง

เดียวกันสู่สาธารณชน	(Pro ject 	a	

coherent/	consistent	set	of	image)

	 ซึ่งวิธีการทั้งสองนี้องค์กรต่างๆ	อาจ

กระทำาได้โดยการนำาเสนอแผนงานที่ช่วยให้

ลูกค้ามีความพึงพอใจผ่านการใช้สินค้าหรือ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง



นิเทศสยามปริทัศน์		 	

74

บริการที่มีคุณภาพ	การสื่อสารกับพนักงาน

ถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นจากชื่อเสียงขององค์กร

ในแง่มุมต่างๆ	 อย่างต่อเนื่องเพื่อให้พนักงาน

ทำาหน้าที่ในการช่วยสื่อสารเอกลักษณ์ของ

องค์กรสู่ภายนอกในแนวทางที่ เหมาะสม	

แสดงออกถึงความใส่ใจสิ่งแวดล้อม	ให้นัก

ประชาสัมพันธ์ทำาการสื่อสารกับผู้ที่มีส่วนได้

ส่วนเสียขององค์กร	และสาธารณชนผ่านสื่อ

แขนงต่างๆ	 อย่างมืออาชีพ	 หรือการที่องค์กร

เข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆ	 ของชุมชน

เป็นต้น	

 

	 Fombrun(1996)	 กล่าวว่าการสร้าง

และรักษาชื่อเสียงองค์กรนั้นแต่ละองค์กร

จำาเป็นต้องให้ความสำาคัญกับคุณสมบัติ	4	

ประการคือ	

•	 ความน่าเชื่อถือขององค์กร

(Credibility)	ซึ่งองค์กรจำาเป็นต้องสร้าง

ความน่าเชื่อถือให้กับทั้งฝ่ายของนัก

ลงทุนและผู้จำาหน่ายวัตถุดิบต่างๆ	 ให้

แก่องค์กร

•	 ความเชื่อมั่นในองค์กร

(Reliability)องค์กรจะต้องนำาเสนอ

สินค้าและบริการที่มีคุณภาพเป็นที่น่า

พึงพอใจและตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้จริง	

•	 ความไว้วางใจได้	

(Trustworthiness)	 ซึ่งองค์กรพยายาม

สร้างความรู้สึกไว้วางใจได้ให้กับกลุ่ม

พนักงานภายในองค์กรก่อนเป็นอันดับ

แรก	โดยการจัดให้พนักงานได้รับ

ผลประโยชน์ต่างๆ	จากองค์กรอย่าง

ยุติธรรม	และเปิดโอกาสให้พนักงานได้

มีส่วนในการกำาหนดและตัดสินกลยุทธ์

การดำาเนินการต่างๆ	 ขององค์กรอย่าง

แท้จริง	

•	 ความรับผิดชอบ	

(Responsiveness)	ด้วยการแสดงออก

ถึงความรับผิดชอบต่อสังคม	ชุมชน	

และสภาพแวดล้อมผ่านการดำาเนิน

กิจกรรมต่างๆ	 ที่มีความเหมาะสม	 ซึ่ง

องค์ประกอบทั้ง	 4	 ประการนี้	องค์กร

ต้องพยายามสร้างให้เกิดขึ้นในองค์กร

ให้มากที่สุดเท่าที่จะทำาได้เพื่อยังผล

ประโยชน์สูงสุดต่อการสร้างและรักษา

ไว้ซึ่งชื่อเสียงที่ดีขององค์กรในระยะยาว

ต่อไป

	 กล่าวโดยสรุปคือ	ชื่อเสียงองค์กร	เป็น

ภาพรวมที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรกลุ่ม

ต่างๆ	ทำาการประเมินองค์กรซึ่งการประเมิน

อาจเกิดจากประสบการณ์ตรงที่มีต่อองค์กร

เป็นภาพลักษณ์ที่เกิดจากการสื่อสารองค์กร	

ภาพลักษณ์ที่เกิดจากสัญลักษณ์รวมถึงข้อมูล

ต่างๆ	 ที่ได้รับเกี่ยวกับองค์กร	 ภาพลักษณ์ที่

เกิดจากพนักงานในองค์กร	ประกอบกับปัจจัย

ภายนอกที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียที่มีลักษณะแตกต่างกันไป	

ความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กร 

ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสียงองค์กร

	 รากฐานที่มั่นคงของชื่อเสียงองค์กร

นั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อเอกลักษณ์องค์กร

และภาพลักษณ์องค์กรนั้นมีความสอดคล้อง

กัน	 โดยที่ชื่อเสียงองค์กรนั้นจะมีความแตก

ต่างจากภาพลักษณ์องค์กรตรงที่ชื่อเสียง

องค์กรจะถูกสร้างและสั่งสมมาเป็นระยะเวลา

ที่ยาวนาน	 ไม่ใช่เพียงแค่การรับรู้ในช่วงเวลา

ใดเวลาหนึ่งเช่นภาพลักษณ์องค์กร	 และชื่อ

เสียงองค์กรมีความแตกต่างจากเอกลักษณ์

องค์กรตรงที่ชื่อเสียงองค์กรนั้นจะถูกสร้าง

ขึ้นจากการรับรู้ของบุคคลทั้งภายนอกและ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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ที่มา:	Argenti,	P.	A.	(2007).	Corporate	communication	(4th	ed.).	Boston:	McGraw-Hill
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ภายในองค์กรขณะที่เอกลักษณ์องค์กรนั้น

จะถูกสร้างขึ้นจากบุคคลภายในองค์กร

เท่านั้น	 โดยชื่อเสียงองค์กรที่แข็งแกร่งจะเกิด

ขึ้นเมื่อองค์กรมีเอกลักษณ์และภาพลักษณ์

ขององค์กรที่สอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน

แผนภาพที่	3	

แสดงความสัมพันธ์ของเอกลักษณ์	

ภาพลักษณ์	และชื่อเสียงขององค์กร

จากแผนภาพที่	 3	 แสดงให้เห็นว่าเอกลักษณ์	

ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรนั้นมีความ

สัมพันธ์กัน	 Argenti	 (2007)	 กล่าวว่าชื่อ

เสียงขององค์กรนั้นตั้งอยู่บนพื้นฐานของการ

ประเมินภาพรวมของภาพลักษณ์องค์กรใน

สายตาของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรหลาก

หลายกลุ่มที่เกิดจากการรับรู้เอกลักษณ์ของ

องค์กรในด้านต่างๆกล่าวคือ	องค์กรมีผู้ที่

มีส่วนเกี่ยวข้องหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ

องค์กร	 4	 กลุ่มที่สำาคัญได้แก่	 ลูกค้า	 ชุมชน	

นักลงทุนและพนักงาน	แต่ละกลุ่มมีการรับรู้

เอกลักษณ์องค์กรในด้านต่างๆเช่น	ชื่อองค์กร	

(Names)	 ตราสินค้า	 (Brands)	 สัญลักษณ์	

(Symbols)หรือการนำาเสนอตนเองของ

องค์กร	(Self-presentation)	จนเกิดเป็นภาพ

ลักษณ์องค์กรของแต่ละกลุ่มของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสีย	 และผลรวมของภาพลักษณ์ในแต่ละ

กลุ่มของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับ

องค์กรนั้นกลายมาเป็นชื่อเสียงขององค์กรใน

ท้ายที่สุด

	 นอกจากนี้	 Dowling	 (2004)	 ได้

กล่าวถึงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้ง	 3	

นี้ไว้ว่ามีความเกี่ยวพันกันอย่างแยกไม่ออก	

กล่าวคือ	 เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงเอกลักษณ์

ทีอ่งคก์รไดท้ำาการสือ่สารออกไปแลว้	ผูบ้รโิภค

ก็จะทำาการรวบรวมและเชื่อมโยงองค์ประกอบ

ทั้งทางด้านเหตุผลและอารมณ์ความรู้สึก

ภายในระบบความทรงจำาเข้าเป็นการรับรู้

ภาพลักษณ์องค์กรในเชิงบวกและเชิงลบ
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 จากนั้นเมื่อภาพลักษณ์องค์กรถูก

สะสมเป็นระยะเวลายาวนานผ่านการรับรู้

และประเมินผลของผู้บริโภคซึ่งหากความ

เชื่อและความรู้สึกเกี่ยวกับองค์กรนั้นมีความ

สอดคล้องกับคุณค่าที่ผู้บริโภคคาดหวังจาก

พฤติกรรมการแสดงออกขององค์กรนั้นๆ	 ก็

จะเกิดเป็นชื่อเสียงองค์กรภายในใจผู้บริโภค

One reputation or many?

	 สิ่งที่องค์กรได้มอบให้แก่ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ	ทั้งด้านเศรษฐกิจและ

สังคมนั้นจะก่อตัวขึ้นเป็นชื่อเสียงและชื่อเสียง

นี้จะนำามาซึ่งความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน

ขององค์กร	ถึงแม้ว่ายังไม่มีข้อสรุปที่แน่ชัด

เกี่ยวกับแนวคิดการสร้างชื่อเสียงองค์กรแต่ก็

เป็นที่ยอมรับว่าการที่องค์กรมีชื่อเสียงที่ดีจะ

ก่อให้เกิดผลทางบวกแก่องค์กร	 เช่น	 ลูกค้า

มีความจงรักภักดี	 (Loyalty)	 มากขึ้น	 มีความ

อ่อนไหวต่อราคา	(Price	Sensitivity)	 น้อยลง	

องค์กรสามารถดึงดูดพนักงานที่มีศักยภาพ

ให้มาร่วมงานกับองค์กรได้	นักลงทุนสนใจที่

จะลงทุนในองค์กรอย่างสมำ่าเสมอเป็นต้น	ผล	

กระทบที่หลากหลายต่อองค์กรเหล่านี้จะเป็น

ส่วนประกอบของการสร้างชื่อเสียงองค์กรใน

ท้ายที่สุด	 ดังที่	 Low	 และ	 Kalafut	 (2002,	

as	 cited	 in	 Helm,	 2007)	 กล่าวว่า	 ชื่อ

เสียงองค์กรนั้นเป็นสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้

และประเมินค่ามิได้ขององค์กร	 โดยชื่อเสียง

องค์กรนั้นก็คือการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรของ

บุคคลนั่นเอง

	 เมื่อพิจารณาตามข้อเท็จจริงจึงพบว่า

ผลกระทบทางบวกทั้งหมดที่ส่งผลต่อชื่อเสียง

องค์กรนั้นมาจากการรับรู้และทัศนคติของ

บุคคลซึ่งมีรากฐานมาจากกระบวนการตัดสิน

ใจและพฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย	ชื่อ

เสียงองค์กรเป็นผลรวมของการรับรู้ของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียที่มีต่อองค์กร	แต่การรับรู้ของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียนั้นจะตั้งอยู่บนพื้นฐานหรือ

มีเกณฑ์ในการพิจารณาชื่อเสียงองค์กรแบบ

เดียวกันหรือไม่	ยังเป็นประเด็นที่ต้องได้รับ

การศึกษากันต่อไป	 และประเด็นปัญหานี้เอง

นำามาซึ่งการศึกษาของ	 Helm	 (2007)	 ที่ได้

ทำาการศึกษาเกี่ยวกับการวัดชื่อเสียงองค์กร

และเขียนบทความ“One	reputation	or	many?	

Comparing	 stakeholders’	 perceptions	 of	

corporate	 reputation”	 เพื่อศึกษาถึงประเด็น

คำาถามที่ว่าองค์กรใดองค์กรหนึ่งนั้นมีชื่อเสียง

องค์กรเพียงชื่อเสียงเดียวหรือสามารถมีชื่อ

เสียงองค์กรได้หลายชื่อเสียง	การศึกษาของ	

Helm	ในครั้งนี้จึงเป็นการตรวจสอบเพื่อแสดง

หลักฐานเชิงประจักษ์เกี่ยวกับบุคคลที่เป็น	

สมาชิกของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรต่าง

กลุ่มกันจะใช้เกณฑ์ในการพิจารณาชื่อเสียง

องค์กรเดียวกันหรือไม่โดยมีปัญหาในการวิจัย	

คือ	

•	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันจะใช้

เกณฑ์เดียวกันในการวัดชื่อเสียงโดย

รวมขององค์กร	 (General	 reputation)	

หรือไม่	

•	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมี	การรับ

รู้เกี่ยวกับชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร	

(General	 reputation)	 เหมือนหรือ

แตกต่างกัน	เมื่อใช้มาตรวัดที่มีลักษณะ	

Single-item	และมาตรวัดที่มีลักษณะ	

Multi-faceted?

การกำาหนดนิยามในการศึกษา

	 ผู้ เขียนได้ทบทวนวรรณกรรมทาง

วิชาการเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรและการวัดชื่อ

เสียงองค์กรโดยสามารถสรุปเป็น	 3	 แนวทาง

ด้วยกันได้แก่

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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•	 แนวทางที่หนึ่งเป็นกลุ่มนักวิชาการที่มี

ความคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรว่าเป็น

โครงสร้างทางทัศนคติเพียงอย่างเดียว

ในจิตใจของบุคคล	 มีการนิยามชื่อเสียง

องค์กรไว้ว่าเป็นผลรวมของทุกๆ	การ

รับรู้ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกี่ยวกับการ

ตอบสนองขององค์กรต่อความต้องการ

และความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียกลุ่มต่างๆ	 (Wartick,	 1992,	 as	

cited	in	Helm,	2007)	วิธีในการศึกษา

ถึงชื่อเสียงองค์ที่มีความแตกต่างกัน

ในแนวทางนี้จึงใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง

คุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกแต่ละ

บุคคล

•	 แนวทางที่สองเป็นกลุ่มนักวิชาการที่มี

ความเชื่อว่าการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียง

องค์กรนั้นคล้ายคลึงกันภายในผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มเนื่องจากมี

บทบาทหน้าที่คล้ายคลึงกันแต่การรับ

รู้เกี่ยวกับชื่อเสียงขององค์กรจะแตก

ต่างกันระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย	

(Dowling,	 2008,	 as	 cited	 in	 Helm,	

2007)	

•	 แนวทางสุดท้าย	 เป็นกลุ่มนักวิชาการที่

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร

แตกต่างไปจากสองแนวทางแรกคือ

เชื่อว่าชื่อเสียงองค์กรเป็นการรับรู้ที่

ครอบคลุมแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียขององค์กรโดยชื่อเสียงองค์กรนั้น

มีลักษณะเป็นชื่อเสียงโดยรวมของ

องค์กร	 (General	 reputation)	 กล่าว

ได้ว่าชื่อเสียงองค์กรมีลักษณะเป็น

โครงสร้างที่สะสมขึ้นจนเป็นหนึ่งเดียว

ที่อธิบายผลรวมของการรับรู้เกี่ยวกับ

ผลประกอบการทุกๆ	 ด้านขององค์กร

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลากหลายกลุ่ม	

(Fombrun,	Gardberg	&	Sever,	2000,	

as	 cited	 in	 Helm,	 2007)	เปรียบเสมือน	

การสังเคราะห์ของความคิดเห็น	 การรับรู้และ

ทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ

 

	 จากแนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร

สามแนวทางที่กล่าวมานั้น	ทำาให้แนวทางการ

วัดชื่อเสียงองค์กรในวรรณกรรมทางวิชาการ

จึงมีวิธีที่หลากหลายต่างกันออกไป	 Dowling	

(1988,	as	cited	in	Helm,	2007)	ได้ให้ข้อ

ควรระวังเกี่ยวแนวทางการวัดชื่อเสียงองค์กร

ไว้ว่าควรจะใช้วิธีการเชิงประยุกต์	(Adaptive	

approach)	 มากกว่า	 โดยแบบจำาลองในการ

วัดชื่อเสียงองค์กรนั้นจำาเป็นต้องพัฒนาให้เข้า

กับการวัดชื่อเสียงองค์กรในแต่ละกลุ่มของ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อใช้วัดชื่อเสียงองค์กร

เฉพาะกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย(Stakeholder	

specific	reputation)	แต่แนวทางดังกล่าวนี้มี

ข้อจำากัดคือไม่สามารถเปรียบเทียบผลข้ามก

ลุ่มได้ซึ่งมาตรวัดที่นิยมใช้สำาหรับการวัดชื่อเ

สียงองค์กรมาตรวัดหนึ่งคือมาตรวัดชื่อเสียง

องค์กรของนิตยสารชื่อว่าฟอร์จูน	(For		tune’s	

Most	Admired	Companies	index:	FMAC)	นั้น

ไม่เหมาะใช้วัดกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม

หรือมาตรวัดชื่อเสียงองค์กร	The	 Reputation	

Quotient	 ของ	 Reputation	 Institute	ที่ออก	

แบบเพื่อให้สามารถใช้วัดชื่อเสียงองค์กรกับผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้นั้น	

	 ปัจจุบันก็พบหลักฐานเชิงประจักษ์

ว่าเป็นการใช้วัดชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร	

(General	reputation)	เท่านั้น	โดยสันนิษฐาน

ว่าการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรของแต่ละ

กลุ่มนั้นมีความคล้ายคลึงกันสามารถใช้

เกณฑ์เดียวกันในการวัดชื่อเสียงองค์กรจาก

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มได้	 ทั้งๆ	 ที่หาก

พิจารณาในความเป็นจริงแล้วนั้น	การให้นำ้า

หนักของเกณฑ์ในการวัดชื่อเสียงองค์กรของผู้

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มน่าจะแตกต่างกัน	

เช่น	นักลงทุนอาจจะให้น้ำาหนักมิติการวัดของ	

RQ	 ด้านวิสัยทัศน์หรือความเป็นผู้นำา	 (Vision	

and	 leadership)	 หรือมิติด้านผลประกอบ

การทางการเงิน	 (Financial	 performance)	

มากกว่าผู้บริโภค	 เป็นต้น	 โดยความแตกต่าง

ระหว่างชื่อเสียงโดยรวมขององค์กร	 (General	

reputation)	 และชื่อเสียงองค์กรเฉพาะกลุ่ม

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย	 (Stakeholder	 specific-

reputation)	ของมาตรวัด	RQ	นั้นแสดงให้เห็น

ได้ในแผนภาพที่	4	ดังนี้	

แผนภาพที่	 4	 แสดงชื่อเสียงโดยรวมของ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

องค์กร	(General	reputation)	

และชื่อเสียงองค์กรเฉพาะกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย	(Stakeholder	specific-reputation)

จากแผนภาพที่	 4	 เห็นว่าในการประเมินชื่อ

เสียงองค์กรของผู้บริโภค	 ผู้บริโภคให้ความ

สำาคัญกับคุณลักษณะคุณภาพของสินค้า

และบริการ	 (Product	 and	 service	 quality)	

มากกว่าดังแสดงให้เห็นด้วยลูกศรสีเข้ม	 เช่น

เดียวกันกับการประเมินชื่อเสียงองค์กรของ

นักลงทุนที่จะให้ความสำาคัญกับผลประกอบ

การทางการเงิน	 (Financial	 performance)	

พนักงานให้ความสำาคัญกับสภาพแวดล้อมใน

การทำางาน	 (Workplace	 environment)	 และ

บุคคลทั่วไปให้ความสำาคัญกับความรับผิด

ชอบต่อสังคม	 (Social	responsibility)	 ของ

องค์กรตามลำาดับ	อย่างไรก็ตามการศึกษาถึง

ชื่อเสียงองค์กรที่มีลักษณะเป็นเอกฉันท์และ

การศึกษาสิ่งที่สนับสนุนหรือเป็นส่วนที่ก่อ

ให้เกิดชื่อเสียงโดยรวมขององค์กรนั้น	จะเป็น

ประโยชน์สำาหรับการพัฒนาเครื่องมือในการ

วัดชื่อเสียงองค์กรที่สามารถใช้วัดได้กับผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มซึ่งถึงแม้แนวคิดการ

ใช้เครื่องมือการวัดที่เหมือนกันนี้จะมีข้อเสีย

อยู่บ้างแต่ก็มีประโยชน์ในแง่การเปรียบเทียบ

ผลลัพธ์ระหว่างกลุ่มเพื่อทำาให้เกิดชื่อเสียง

องค์กรที่สม่ำาเสมอในท้ายที่สุด

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้	ผู้วิจัยออกแบบการ

วิจัยเป็น	 2	 ขั้นตอน	 ขั้นตอนแรกเป็นการวิจัย

เชิงคุณภาพ	(Qualitative	 research)	 โดย

ทำาการสัมภาษณ์เชิงลึก	(In-depth	interview)	

กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย	3	กลุ่ม	ได้แก่	ผู้บริโภค	

พนักงานและนักลงทุนขององค์กรในประเทศ

เยอรมัน	จำานวน	40	คน	และการสนทนากลุ่ม	

(Focus	 group)	 กับนักเรียนนักศึกษาและผู้

ติดตามผู้วิจัย	โดยมีแนวคำาถามดังนี้
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•	 เมื่ อพูดถึ งชื่ อ เสียงขององค์กรคุณ

คิดถึงแง่มุมอะไร	 What	 aspect	 occur

	to	 you	 when	 you	 hear	 the	 term	

‘reputation	of	a	company’?	

•	 คุณลักษณะหรือกิจกรรมใดขององค์กร

ที่ คุณ ใช้ พิ จ ารณาชื่ อ เ สี ย งองค์ กร	

(Which	 characteristics	 or	 activities	

determine	a	company’s	reputation?)	

•	 โปรดอธิบายนิยามเกี่ยวกับชื่อเสียง

องค์กรในมุมมองของคุณ	(How	 would	

you	 explain	 what	 ‘reputation	 of	 a	

company’	means?	Please,	define	the	

term)	

•	 องค์กรใดในความคิดคุณที่มีชื่อเสียง

องค์กรที่ดีและแย่ในฐานะผู้ผลิตของ

ผู้บริโภค	 พนักงานและนักลงทุน	 เพื่อ

ศึกษาว่าชื่อเสียงองค์กรนั้นมีลักษณะ

เฉพาะในแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้-เสีย	

(Stakeholder	 specific-reputation)	

หรือชื่อเสียงองค์กรมีลักษณะเป็นชื่อ

เสียงโดยรวม(General	reputation)	

	 ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพนี้

สามารถตอบคำาถามสำาหรับปัญหานำาวิจัยข้อ

ที่	(1)	ได้ว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่มขอ

งองค์กรนั้นมีเกณฑ์เดียวกันที่ใช้อธิบายแล

ะประเมินชื่อเสียงองค์กรกล่าวคือผู้มีส่วนได้	

ส่วนเสียแต่ละกลุ่มจะประเมินชื่อเสียงองค์กร

โดยรวมว่าดีหรือแย่จากคุณภาพของสินค้า	

การดูแลรักษาพนักงาน	การดูแลรักษาสิ่ง

แวดล้อมขององค์กร	เป็นต้น

	 ขั้นตอนที่สองผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิง

ปริมาณ	 (Quantitative	 research)	 โดยใช้วิธี

การสำารวจ	(Survey)กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค	

792	คน	พนักงาน	จำานวน	484	คน	และ	นัก

ลงทุน	 จำานวน	 665	คนในธุรกิจผู้ผลิตสินค้า	

อุปโภคบริโภคที่เป็นสากล	(Fast-moving	

consumer	 goods	 such	 as	 detergent	 and	

cosmetic)	 โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย	

2	ส่วน	คือ	ส่วนแรกเป็น	Single-item	ได้แก่

 

•	 องค์กร	 X	 มีชื่อเสียงอย่างไรในสังคม	

“Please	 indicate,	 what	 kind	 of					

reputation	does	company	X	have	 in	

public?”	 มีเกณฑ์การให้คะแนนเป็น	

1-7	 โดย	 1	 =	 very	 good	 reputation	

และ	7	=	very	bad	reputation)	

•	 แนวคำาถาม	 Multi-faceted	 ได้แก่	

องค์กร	 X	 มีชื่อเสียงอย่างไรในสังคม

เมื่อพิจารณาตามคุณลักษณะต่อไป

นี้	 “Please	 indicate,	 what	 kind	 of	

reputation	 does	 company	 X	 have	

in	 public	 concerning	 the	 following	

attributes?”	จำานวนทั้งสิ้น	10	ข้อ	ซึ่ง

ได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกที่ผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียทั้งสามกลุ่มต่างเห็น

ตรงกันได้แก่

คุณภาพของสินค้า	

(Quality	of	products)	

ความคุ้มค่าของสินค้า	

(Value	for	money	of	products)

การปกป้องสิ่งแวดล้อมขององค์กร	

(Commitment	to	protecting	

the	environment)

การประสบความสำาเร็จ	

(Corporate	success)

การดูแลรักษาพนักงาน	

(Treatment	of	employees)

การให้ความสำาคัญกับลูกค้า	

(Customer	orientation)

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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การตอบแทนสังคมขององค์กร	

(Commitment	to	charitable	

and	social	issues)

ผลประกอบการทางการเงิน

	 (Financial	performance

คุณภาพการบริหารขององค์กร	

(Qualification	of	management)

ความน่าเชื่ออถือของโฆษณา	

(Credibility		advertising	claims)

	 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนเป็น	 1-7	

โดย	1	=	very	good	reputation	และ	7	=	very	

bad	 reputation)	 เช่นกัน	 และใช้สถิติทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย	 (Independent	

Sample	 t-test)	 สถิติการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว	 (One-way	 ANOVA)	

เพื่อทดสอบค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรของผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียทั้งสามกลุ่ม

ผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยในส่วนแรกเป็นการศึกษา

ถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมีการรับรู้

เกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กรเหมือนหรือแตกต่าง

กัน	เมื่อใช้มาตรวัดที่มีลักษณะ	 Single-item	

โดยผลการวิจัยพบว่า	 นักลงทุนมีค่าเฉลี่ยชื่อ

เสียงองค์กรสูงที่สุด	 (1.71)	 รองลงมาได้แก่

พนักงานมีค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กร	 (1.81)	

และผู้ บริ โภคมีค่ า เฉลี่ ยชื่ อ เสี ยงองค์กร	

(2.03)	ตามลำาดับ	(เกณฑ์การให้คะแนนเป็น	

1-7	โดย	1	=	very	good	reputation	และ	7	

=	 very	 bad	 reputation)	 และเมื่อทดสอบค่า

เฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรด้วยสถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนแบบทางเดียว	 (One-way	

ANOVA)	 พบว่าค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรของผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสามกลุ่มนั้นแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำาคัญ	 (F	 =	 38.1,	 p	 <	 0.001)	

แสดงให้เห็นว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่ม

กันมีการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงโดยรวมองค์กร	

(General	 reputation)	 แตกต่างกัน	 เมื่อใช้

มาตรวัดที่มีลักษณะ	Single-item

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

แผนภาพที่	5	แสดงค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรเมื่อวัดด้วยมาตรวัด	Single-item
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ผลการวิจัยในส่วนที่สองเป็นการศึกษาถึงผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมีการรับรู้เกี่ยวกับ

ชื่อเสียงองค์กร	 เหมือนหรือแตกต่างกัน	 เมื่อ

ใช้มาตรวัดที่มีลักษณะMulti-faceted	ซึ่งผล

การวิจัยในส่วนที่สองนี้ประกอบด้วยการ

ศึกษาสองส่วนโดยส่วนแรกเป็นการศึกษา

ถึงการให้นำ้าหนักในแต่ละคุณสมบัติของการ

ประเมินชื่อเสียงองค์กรของผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียแต่ละกลุ่ม	 (ดูตารางที่	 1)	 โดยใช้เครื่อง

มือ	formative	measurement	model	พบว่าถึง

แม้ในการวิจัยเชิงคุณภาพจะไม่พบความแตก

ต่างในการประเมินชื่อเสียงองค์กรระหว่างผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม	 แต่ผลการวิจัยเชิง

ปริมาณกลับพบผลที่ต่างกันออกไป

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

ตารางที่	1	แสดงค่าเฉลี่ยชื่อเสียงองค์กรเมื่อวัดด้วยมาตรวัด	Multi-faceted

 ตารางที่	1	แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมี

การให้นำ้าหนักแก่คุณลักษณะคุณภาพสินค้า

(Quality	of	products)	ความคุ้มค่าของสินค้า	

(Value	for	money	of	products)	การปกป้อง

สิ่งแวดล้อมขององค์กร	 (Commitment	 for	

protecting	 the	 environment)	 การให้ความ

สำาคัญกับลูกค้า	 (Customer	 orientation)	

และ	 ความน่าเชื่อถือของโฆษณา	(Credibil-

ity	of	advertising	claims)	ในการประเมินชื่อ

เสียงโดยรวมขององค์กร	พนักงานให้นำ้าหนัก

แก่การปกป้องสิ่งแวดล้อม	(Commitment	 for	

protecting	 the	 environment)	 การประสบ

ความสำาเร็จขององค์กร	(Corporate	success)

การดูแลรักษาพนักงาน	(Treatment	of	

employees)การตอบแทนสังคมขององค์กร	

(Commitment	 for	 charitable	 and	 social	

issue)และคุณภาพการบริหารขององค์กร	

(Qualification	of	management)	

	 ในการประเมินชื่อเสียงโดยรวมของ

องค์กร	และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มสุดท้ายนัก

ลงทุนซึ่งให้นำ้าหนักแก่คุณลักษณะ	คุณภาพ

ของสินค้า	(Quality	of	product)	ความคุ้มค่า

ของสินค้า	 (Value	 for	 money	 of	 products)	

ตลอนจนความประสบความสำาเร็จขององค์กร

(Corporate	success)	การตอบแทนสังคม

ขององค์กร	(Commitment	for	charitable	and	

social	issue)	คุณภาพการบริหารขององค์กร	
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(Qualification	of	management)	ความน่าเชื่อ

ถือของโฆษณา	 (Credibility	 of	 advertising	

claims)	 ในการประเมินชื่อเสียงโดยรวมของ

องค์กร แต่เมื่อพิจารณาด้วยวิธีในแบบ	Ward’s	

clustering	 method	 ในการศึกษาส่วนที่สอง

แล้วพบว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสามกลุ่มนั้น

มีการประเมินคุณลักษณะชื่อเสียงองค์กร

ทั้ง	 10	 ประการในลักษณะที่ใกล้เคียงกัน	จึง

กล่าวโดยสรุปได้ว่าจากผลการศึกษาในครั้งนี้

ไม่เพียงพอที่จะสรุปว่าผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง

กลุ่มกันมีการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงโดยรวม

องค์กร	 (General	 reputation)	 แตกต่างกัน	

เมื่อใช้มาตรวัด	Multi-faceted	

	 ทั้งนี้ผลการศึกษาที่วัดด้วยมาตรวัด

ที่มีลักษณะ	 Single-item	 นั้นแตกต่างจาก

ผลการศึกษาที่วัดด้วยมาตรวัดที่มีลักษณะ	

Multi-faceted	อาจเป็นเพราะคุณลักษณะ	

10	 ประการที่ใช้วัดในมาตรวัดแบบ	 Multi-

faceted	 นั้นอาจยังไม่ครอบคลุมที่จะใช้วัดชื่อ

เสียงโดยรวมขององค์กรได้ทั้งหมด	 โดยอาจมี

คุณลักษณะสำาคัญอื่นๆ	 อีกในการประเมินชื่อ

เสียงองค์กรที่อยู่นอกเหนือจากการศึกษาใน

ครั้งนี้จึงทำาให้ผลการศึกษาขัดแย้งกัน

อภิปรายผล

และการนำาผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้

	 การวิจัยในครั้งนี้มีจุดประสงค์เพื่อ

ตอบคำาถามที่ว่า	 (1)	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ต่างกลุ่มกันจะใช้เกณฑ์เดียวกันในการวัดชื่อ

เสียงโดยรวมขององค์กร	 (General	 reputa-

tion)	 หรือไม่	 และ	 (2)	 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ต่างกลุ่มกันมีการรับรู้เกี่ยวกับชื่อเสียงโดย

รวมขององค์กร	(General	reputation)	เหมือน

หรือแตกต่างกัน	เมื่อใช้มาตรวัดที่มีลักษณะ	

Single-item	และมาตรวัดที่มีลักษณะ	 Multi-

faceted	ซึ่งจากผลการวิจัยเชิงประจักษ์แสดงใ

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง

ห้เห็นว่าการประเมินภาพลักษณ์องค์กรของผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียนั้นมีเกณฑ์ที่ใกล้เคียงกัน

	 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการ

สัมภาษณ์นั้นแสดงให้เห็นถึงเกณฑ์ที่ใช้ใน

การประเมินชื่อเสียงองค์กรที่เป็นเอกฉันท์

ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันซึ่ง

เกณฑ์ที่ใช้นี้นอกจากจะคล้ายกันภายในกลุ่ม

แล้วยังคล้ายคลึงกันระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียได้แก่	 ผู้บริโภค	 พนักงานและนัก

ลงทุนอีกด้วย	 เช่นเดียวกับผลการวิจัยเชิง

ปริมาณที่ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัย

สำาคัญในการประเมินคุณลักษณะชื่อเสียง

องค์กรทั้ง	 10	 ประการ	 ในมาตรวัด	 Multi-

faceted	ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่ม

กัน		มีเพียงความแตกต่างกัน	ในแง่การให้นำ้า	

หนักแต่ละคุณลักษณะของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ต่างกลุ่มกันเท่านั้น	นอกจากนี้ผลการวิจัยยัง

แสดงให้เห็นอีกด้วยว่าคุณลักษณะชื่อเสียง

องค์กรที่ใช้มาตรวัด	 Multi-faceted	 นั้นอาจ

ยังไม่ครอบคลุมการประเมินชื่อเสียงโดยรวม

ขององค์กร	(General	reputation)	ได้ทั้งนี้

เพราะบุคคลมักจะมีการรับรู้ในลักษณะองค์

รวม	 (Holistic	 perception)	 มากกว่าที่จะ

พิจารณาแยกย่อย	โดยนักจิตวิทยา

	 Gestalt	 กล่าวว่าการรับรู้ในลักษณะ

องค์รวมนี้จะมีอิทธิพลต่อจิตใจมากกว่าผล

รวมของการรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะในส่วน

ย่อยๆ	 และการประเมินทัศนคติโดยรวมนั้น

เป็นสิ่งที่ เกี่ยวข้องกับความรู้สึกทางจิตใจ

มากกว่าจะเป็นผลรวมของการพิจารณาใน

แต่ละคุณลักษณะอย่างละเอียด	 อีกทั้งบุคคล

เองก็อาจจะไม่ได้มีความรู้อย่างถ่องแท้เกี่ยว

กับคุณลักษณะชื่อเสียงองค์รทั้ง	 10	 ประการ	

ทำาให้อาจเกิดอคติในการรับรู้คุณลักษณะ

ต่างๆ	จากการรับรู้คุณลักษณะชื่อเสียงองค์กร
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ที่มีอยู่เดิมแล้วได้	 (Halo	 effect)	 และกรอบ

ของการอธิบายคุณลักษณะความมีชื่อเสียง

อาจจะเป็นสิ่งที่เข้าใจได้ยากสำาหรับบุคคล

ทั่วไป	ต่างกับความพึงพอใจ	(Satisfaction)	ที่

บุคคลทั่วไปอาจเข้าใจได้ง่ายกว่า	จึงทำาให้ผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันมีการประเมินชื่อ

เสียงองค์กรแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำาคัญ

	 อย่างไรก็ตามมาตรวัดชื่อเสียงองค์กร

ในลักษณะ	 Multi-faceted	 นั้นก็มีประโยชน์

ในแง่ของการบริหารชื่อเสียงองค์กรในแต่ละ

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย	ดังจะเห็นได้จากผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียต่างกลุ่มกันนั้น	 มีการให้นำ้า

หนักหรือให้ความสำาคัญกับคุณลักษณะชื่อ

เสียงองค์กรที่แตกต่างกัน	 จึงเป็นประโยชน์ให้

ผู้บริหารหรือผู้รับผิดชอบในการสร้างชื่อเสียง

องค์กรนำาไปประยุกต์ใช้เพื่อสร้างชื่อเสียง

องค์กรในแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้	

โดยระดับความสอดคล้องของชื่อเสียงองค์กร

ในแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะแสดงถึง

ความแข็งแกร่งของชื่อเสียงองค์กรนั้นๆ	 หาก

ชื่อเสียงองค์กรในแต่ละกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียเกิดความแตกต่างอย่างมีนัยสำาคัญแล้ว

นั้นก็อาจจะส่งผลให้ชื่อเสียงโดยรวมของ

องค์กรอ่อนแอลงได้	ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการ

มีชื่อเสียงองค์กรที่ดีเพียงหนึ่งเดียวนั้นย่อม

จะเป็นสินทรัพย์ที่มีค่าสำาหรับองค์กรมากกว่า	

และจะทำาให้องค์กรสามารถผ่านพ้นอันตราย

ยามเกิดภาวะวิกฤตได้อีกด้วย

	 ประเด็นสำาคัญจะต้องให้ความสำาคัญ

กับการสร้างชื่อเสียงองค์กรในยุคปัจจุบันคือ	

ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มของผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียนั้นไม่ได้เป็นไปในลักษณะหนึ่งต่อหนึ่ง	

หมายความว่าบุคคลสามารถเป็นสมาชิกของ

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้มากกว่าหนึ่งกลุ่ม

ในเวลาเดียวกันเช่นบุคคลหนึ่งสามารถเป็น

ทั้งพนักงานและผู้ลงทุนขององค์กรได้ใน

เวลาเดียวกันเป็นต้น	เป็นโอกาสให้องค์กร

สามารถสร้างชื่อเสียงองค์กรในแต่ละกลุ่มผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน

ได้และในขณะเดียวกันก็เป็นความท้าทาย

สำาหรับองค์กรที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย

ที่เฉพาะเจาะจงโดยปราศจากการรับรู้ของ

สมาชิกในกลุ่มเป้าหมายอื่น	อีกทั้งการสื่อสาร

ทั้งภายในและภายนอกองค์กรนั้นสามารถ

ทำาให้ชื่อเสียงองค์กรแตกแยกได้ดังนั้นการ

ป้องกันการรับรู้ที่แตกแยกนี้	องค์กรควรจะ

มีการสื่อสารที่สอดคล้องกันทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กรด้วย

ชื่อเสียงองค์กรมีได้เพียงหนึ่งเดียวหรือมีได้มากกว่าหนึ่งชื่อเสียง
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