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กิตติกรรมประกาศ

ตลอดระยะเวลา 16 ป ในการทํางานในสายอาชีพการประชาสัมพันธ การ

ตัดสินใจเขามาเรียนตอในระดับปริญญามหาบัณฑิตน้ี ทําใหผูวิจัยรูวายังมีอะไรอีกมากมายท่ีเรา

ยังตองเรียนรู และความรูท่ีไดเพิ่มเติมมาน้ียังสามารถนําไปปรับใชกับการทํางานทําใหงานตางๆ มี

ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึนอีกดวย  

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารยรุงนภา พิตรปรีชา ท่ีคอยใหกําลังและใหคํา

ชี้แนะในการทําวิทยานิพนธ ในเวลาท่ีทอและคิดอะไรไมออกอาจารยมักมีคําพูดท่ีจุดประกาย

ความมุงมั่นในการทําวิจัยจนสําเร็จ ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. ยุบล เบ็ญจรงคกิจ และ 

ดร. ธาตรี ใตฟาพูล ท่ีคอยชวยแนะนําใหงานวิจัยชิ้นน้ีมีความสมบูรณย่ิงข้ึน รวมถึงคณาจารยทุก

ทานท่ีใหความรูตลอดระยะเวลาท่ีศึกษาอยูน้ี อีกท้ังขอขอบพระคุณผูใหขอมูลทุกทานท่ีสละเวลา

อันมีคาในการใหความคิดเห็นท่ีเปนประโยชนตอการทําวิจัยในคร้ังน้ี คุณนันทวัน กิจธนาเจิรญ 

คุณดวงเดือน คงคาสวัสด์ิ คุณพิตราภรณ บุณยรัตพันธุ คุณสิรวิชณ ทองแกว และคุณจุฑามาศ 

ปาลวิวัฒนไชย

กําลังใจจากครอบครัวเปนแรงใจอันสําคัญย่ิงใหกับผูวิจัยในการมุงมั่นทําสิ่งตางๆ 

ใหสําเร็จ “แม” คุณสมศรี ญาณเวช กับพรอันประเสริฐท่ีคอยอวยพรใหลูกคนน้ีประสบความสําเร็จ

ในทุกดาน นองสาว “มุกข” คุณฐิติรัตน อินทนนท ผูท่ีชวยดูแลเร่ืองตางๆ ในยามท่ีพี่สาวคนน้ีไมมี

เวลา พี่ชาย “พี่กบ” คุณสรรเพชร อินทนนท แมจะหางไกลแตกําลังใจน้ันสงถึงกัน และกําลังใจจาก

คนสําคัญในชีวิตของผูวิจัย “พี่เบิรด” คุณยุทธการ คลายโอภาส คูชีวิตท่ีคอยอยูเคียงขางอยาง

เขาใจและเปนกําลังใจใหเสมอ

ดีใจท่ีไดรูจักทุกคนเพื่อนรวมรุน PR ภาคนอก รุนแรก ท่ีคอยชวยเหลือซึ่งกันและ

กันมาโดยตลอด นพ มิว องุน กุย นุน จิต แอน ฮุง ตาล เอะ ฮุง เดียร ออ หนอย ปุกก้ี ออม ปอม 

เจี๊ยบ เมย รัน สุดทายขอบคุณคนสําคัญของรุนท่ีคอยดูแลพวกเราไมใหเอกสารขาดตกบกพรอง 

คือ พี่อัมพร คุณกุง และเจาหนาท่ีคณะนิเทศศาสตรทุกทาน
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บทท่ี 1

บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

ชื่อเสียงขององคกร หมายถึง  ผลการดําเนินงานและผลงานในอดีตท่ีผานมาขององคกรท่ี

สั่งสมมายาวนานและผลงานดังกลาวหมายรวมถึง ความสามารถขององคกรในการมีผล

ประกอบการท่ีดี และใหผลประโยชนดานใดดานหน่ึง อันเปนท่ีพอใจของทุกฝายท่ีเก่ียวของหรืออีก

นัยหน่ึง ชื่อเสียงขององคกรคือรายงานผลการดําเนินงานขององคกรท่ีปรากฏในใจของสาธารณชน

การจัดการชื่อเสียงองคกร (Reputation Management) เปนเร่ืองท่ีองคกรในตางประเทศ

ใหความสําคัญเปนอยางย่ิง ดังจะเห็นไดจากการจัดอันดับบริษัทท่ีเปนท่ีนิยมมากท่ีสุดในโลก (the

World’s Most Admired Company) ท่ีเปนการสํารวจความคิดเห็นจากผูบริหารระดับสูงในการ

ลงคะแนนใหบริษัทท่ีมีชื่อเสียงท่ีสุดจากหลายๆ อุตสาหกรรม ซึ่งผลการสํารวจลาสุด (ค.ศ. 2008)

แสดงในตารางท่ี 1.1

ตารางท่ี 1.1 แสดงองคกรท่ีมีชื่อเสียงมากท่ีสุดในระดับโลก 10 อันดับแรก ของป 2551

อันดับ บริษัท

1. Apple U.S.

2. General Electric U.S.

3. Toyota Motor Japan

4. Berkshire Hathaway U.S.

5. Procter & Gamble U.S.

6. FedEx U.S.

7. Johnson & Johnson U.S.

8. Target U.S.

9. BMW Germany

10. Microsoft U.S.

ท่ีมา: the world’s most admired company, www.fortune.com
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โดยเฉพาะอยางย่ิงในสหรัฐอเมริกา ไดมีการจัดการประเมินชื่อเสียงองคกรของบริษัท

ตางๆ และไดทําการจัดอันดับบริษัทท่ีมีชื่อเสียงท่ีสุดในอเมริกา คือ America’s Most Admired

Company โดยนิตยสารฟอรจูน ซึ่งผลสํารวจลาสุด (ค.ศ. 2008) แสดงในตารางท่ี 1.2

ตารางท่ี 1.2 แสดงองคกรท่ีมีชื่อเสียงท่ีสุดในสหรัฐอเมริกา 10 อันดับแรก ของป 2551

อันดับ บริษัท

1 Apple

2 Berkshire Hathaway

3 General Electric

4 Google

5 Toyota Motor

6 Starbucks

7 FedEx

8 Procter & Gamble

9 Johnson & Johnson

10 Goldman Sachs Group

ท่ีมา:America’s most admired company http://money.cnn.com/magazines /

fortune /mostadmired/ 2008/top20/index.html

นิตยสารฟอรจูน ไดทําการประเมินและจัดอันดับเปนประจําทุกป โดยการประเมินความมี

ชื่อเสียงหรือการเปนบริษัทยอดนิยมน้ี มาจากตัวชี้วัดท่ีไดถูกกําหนดข้ึนมาจากการทําการวิจัย

สอบถามความคิดเห็นจากผูบริหารระดับสูงขององคกรตางๆ โดยและตัวชี้วัดตางๆ ท่ีไดมาน้ี 

นอกจากจะนํามาประเมินและจัดอันดับความมีชื่อเสียงขององคกรแลว องคกรท่ีถูกประเมินยัง

สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการประเมินน้ีมาทําการวิเคราะหการดําเนินงานของบริษัท วิเคราะห

จุดออนจุดแข็งขององคกร เพื่อประโยชนในการกําหนดเปนกลยุทธในการดําเนินธุรกิจในดานตางๆ 

ตอไป (www.fortune.com)

นอกจากน้ีในภูมิภาคเอเชีย ยังมีการจัดอันดับบริษัทยอดนิยมในเอเชีย (Asia’s 200 Most

Admired Company) ซึ่งจัดทําการสํารวจโดย หนังสือพิมพวอลสตรีทเจอรนัล (The Wall Street

Journal)หนังสือพิมพธุรกิจรายวันชั้นนําของเอเชีย (www.wsj-asia.com) โดยดูความเปนเลิศของ

องคกรในดานตางๆ ในภูมิภาคเอเชีย และไดมีการจัดอันดับแยกเปนประเทศตางๆ ในเอเชีย ซึ่ง

http://money.cnn.com/magazines /
http://www.wsj-asia.com/
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ประกอบดวย ฮองกง, ญี่ปุน, จีน, อินเดีย, ไตหวัน, มาเลเซีย, สิงคโปร, เกาหลีใต, ออสเตรเลีย,

อินโดนีเซีย, ฟลิปปนส และไทย (ฝายประชาสัมพันธ ธนาคารไทยพาณิชย, www. ThaiPR.net)

The Wall Street Journal Asia หนังสือพิมพธุรกิจชั้นนําฉบับเอเชีย ฉบับวันศุกรท่ี 23 –

วันอาทิตยท่ี 25 พฤษภาคม 2551 ตีพิมพผลการจัดอันดับบริษัทสุดยอดนิยมของเอเชียประจําป 

2550 (Asia’s 200 Most Admired Companies ) ซึ่งไดทําการสอบถามความคิดเห็นของกลุม

ผูอานซึ่งเปนนักธุรกิจและผูบริหารระดับสูงจํานวน 3,049 คนจาก 12 ประเทศในภูมิภาคเอเชีย 

(www.newswit.com : 17 ตุลาคม 2006) สําหรับการจัดอันดับ Thailand’s top 10 - Asia’s 200

Most Admired Companies 2007 แสดงผลดังตารางท่ี 1.3

ตารางท่ี 1.3 แสดงองคกรท่ีมีชื่อเสียงมากท่ีสุดในประเทศไทย 10 อันดับแรก ของป 2550

อันดับ                                                       บริษัท คะแนนเฉลี่ย

1 บมจ.ซีพี ออลล (CPALL) 3.97

2 ปูนซิเมนตไทย 3.82

3 บมจ.เจริญโภคภัณฑอาหาร (CPF) 3.68

4 โรงพยาบาลบํารุงราษฏร 3.63

5 ธนาคารกสิกรไทย 3.61

6 ธนาคารไทยพาณิชย 3.55

7 แอดวานซ อินโฟ เซอรวิส 3.53

8 บมจ.ปตท 3.52

9 บมจ.แลนดแอนดเฮาส 3.46

10 บมจ.ทรู คอรปอเรชั่น(TRUE) 3.32

ท่ีมา: สํานักสื่อสารองคกร เครือเจิรญโภคภัณฑ, www.newswit.com , 30 พฤษภาคม 2551

ชื่อเสียงองคกรไดถูกนําไปกลาวถึงในสวนตางๆ ของการดําเนินธุรกิจ ไมวาจะเปนดานการ

บริหารทรัพยากรบุคคล ไปจนถึง การเขาไปมีสวนรวมในดานการวัดผลตอบแทนดานสิ่งแวดลอม 

โดยจากขอมูลผลการสํารวจซึ่งจัดทําข้ึนโดยบริษัท ฮิลล แอนด โนวลตัน อิงค ซึ่งเปนบริษัทท่ี

ปรึกษาดานการสื่อสารท่ัวโลกและบริษัทเพนน, โชเอน แอนด เบอรแลนด แอสโซซิเอตส (Penn,

Shoen & Berland Associates) น้ัน ไดสํารวจความเห็นของผูตัดสินใจดานธุรกิจระดับสูงกวา 420

คนท่ีเก่ียวของกับการซื้อเทคโนโลยีสารสนเทศ (ไอที) จากสหรัฐ อังกฤษ จีน และแคนาดา เพื่อ

ตัดสินใจวาพวกเขาจะดําเนินการอยางไรเก่ียวกับการรวมเศรษฐศาสตรและจริยธรรมเขาดวยกัน

เมื่อดําเนินการในประเด็นดานสิ่งแวดลอม ผลสํารวจนําเสนอความเขาใจท่ีมีคาสําหรับบริษัทตางๆ 

http://www.newswit.com/
http://www.newswit.com/
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ขณะท่ีพวกเขาจะดําเนินการกําหนดกลยุทธการสื่อสารดานสิ่งแวดลอมของตนเองท่ีล้ําหนา

เทคนิคดานการตลาดและการสื่อสารแบบเดิมๆ หรือเทคนิคดานการจัดการชื่อเสียงองคกร

"แมมีการประชาสัมพันธอยางมาก แตก็มีบริษัทเพียงไมก่ีแหงท่ีกําลังวางแผนดําเนินการท่ี

สามารถวัดผลไดเพื่อผลักดันผลตอบแทนดานสิ่งแวดลอม" นายโจว พาลุสกา ประธานฝายการ

ปฏิบัติดานเทคโนโลยีท่ัวโลกของฮิลล แอนด โนวลตัน กลาว "ขณะท่ีผูรวมสํารวจสวนใหญตองการ

ใหซีอีโอดูแลประเด็นน้ี แตเกือบ 2 ใน 3 ของผูรวมสํารวจกลาววา ไมมีใครในองคกรท่ีดําเนินการ

เก่ียวกับการกําหนดกลยุทธดานพลังงานของบริษัท เราคาดวาชื่อเสียง ความเสี่ยง และ

ผลตอบแทนจะไดรับผลกระทบจนกวาบริษัทจะลุกข้ึนและดําเนินการกําหนดมาตรฐานของ

อุตสาหกรรมโดยรวมสําหรับการวัดผลตอบแทนดานสิ่งแวดลอม"

เมื่อถูกถามเก่ียวกับวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการวัดผลตอบแทนดานสิ่งแวดลอมน้ัน ผูรวมสํารวจ

มากกวาคร่ึง (52%) ถือวา ชื่อเสียงองคกรท่ีดีข้ึนเปนผลตอบแทนการลงทุนท่ีดีท่ีสุดสําหรับ

โครงการดานสิ่งแวดลอมการลดการปลอยสารคารบอนเปนการวัดท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับผูตอบแบบ

สํารวจ 38% ท่ัวโลก และได รับการจัดเปนอันดับ 1 ในอังกฤษ สวนการวัดแบบเดิม อาทิ 

ผลตอบแทนตอหุน ตนทุนความเปนเจาของท้ังหมด และอัตราผลตอบแทนภายใน ก็ไดรับ

ความสําคัญดวย อยางไรก็ตาม มีความชัดเจนวา ยังคงตองดําเนินงานสวนใหญใหแลวเสร็จเพื่อ

กําหนดผลตอบแทนดานสิ่งแวดลอมไดอยางถูกตองซึ่งลูกคา นักลงทุน และผูกําหนดนโยบาย

สามารถพิสูจนได (www.newswit.com, บิสิเนสไวร, 9 พฤษภาคม 2550)

ความเก่ียวของกันดานชื่อเสียงองคกรกับการบริหารงานดานทรัพยาบุคคล ท่ีผูบริหารควร

ตองคํานึงถึงเน่ืองจาก ผลสํารวจ 10 เหตุผลท่ีคน “อยู” หรือ “ไป” จากองคกร ซึ่งเปนการสํารวจ

ความคิดเห็นพนักงานในการตัดสินใจท่ีจะทํางานในองคกรตอไป โดยผลสํารวจน้ีจัดทําโดย บริษัท 

วัทสัน ไวแอท (ประเทศไทย) จํากัด ท่ีปรึกษาทางดานการจัดการและพัฒนาองคกร ผลสํารวจ

ออกมาวา ในกลุมคนทํางาน 6,700 คน มีจํานวน 62% ยังมีความพึงพอใจท่ีจะทํางานปจจุบันอยู

ตอไป และอีก 38% ยังมีความลังเลใจอยูวาอยากจะออกไปหางานใหมทํา หรือจะทนอยูทํางาน

ตอไปดี?

"10 เหตุผลท่ีคนสวนใหญเลือกจะอยูท่ีทํางานเดิมตอไป" เรียงลําดับความสําคัญจากมาก

ไปหานอย คือ 1. ความมั่นคงของงานและของตนเอง 13% 2. ผลประโยชนและสวัสดิการ 12%

3. เงินเดือนและคาตอบแทน 9% 4. ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน 7% 5. โอกาสและ

ความกาวหนาในหนาท่ีการงาน 7% 6. มีโครงการฝกอบรมพนักงานท่ีดี 6% 7. บริษัทมีแนวโนม

http://www.newswit.com/
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ทางธุรกิจท่ีสดใส 6% 8. ไดรับโอกาสเรียนรูสิ่งใหมๆ 5% 9. มีโอกาสไดใชทักษะท่ีมีอยู 5% และ 

10. บริษัทมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจัก 4% (ผูจัดการรายสัปดาห : 16 พฤษภาคม 2549)

ชื่อเสียงองคกร ยังไดถูกลาวถึงในดานการประเมินความเสี่ยง โดย สุทธิพันธุ ถาวรวงษ 

และฉัตรพงศ วัฒนจิรัฏฐ สถาบันพัฒนาความรูตลาดทุน ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ได

กลาวเก่ียวกับแนวคิดการบริหารความเสี่ยงแบบองครวม โดยมองวาการกําหนดกลยุทธหรือ

สถานการณท่ีกระทบตอชื่อเสียงองคกรก็จัดวาเปนความเสี่ยงเชนเดียวกัน เน่ืองจากความ

ผิดพลาดในสิ่งเหลาน้ีก็มีผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจขององคกรไมนอยไปกวาความเสี่ยงดาน

อ่ืนๆ ดังน้ันจึงมีแนวคิดการบริหารความเสี่ยงอีกแบบหน่ึงท่ีขยายขอบเขตมาพิจารณาถึงการ

บริหารความเสี่ยงในภาพรวมองคกร หรือท่ีเรียกกันวา Enterprise Risk Management (ERM)

(กรุงเทพธุรกิจ : 5 เมษายน 2551)

จะเห็นไดวา ชื่อเสียงองคกร (Corporate Reputation) ไดเขาไปเก่ียวของกับการบริหาร

จัดการองคกรในทุกดาน ไมวาจะเปนดาน การสรางภาพลักษณองคกรและภาพลักษณตราสินคา 

การจัดการดานการตลาด การจัดการดานสิ่งแวดลอม การจัดการดานทรัพยากรบุคคล และการ

บริหารความเสี่ยงขององคกร นับวันหัวขอเร่ืองชื่อเสียงองคกร หรือการจัดการชื่อเสียงองคกรจะ

เปนท่ีกลาวถึงมากย่ิงข้ึน ปจจุบันองคกรใหญๆ ในประเทศไทยไดดําเนินธุรกิจดวยการคํานึงถึง

ชื่อเสียงองคกรมากย่ิงข้ึน อยางไรก็ตาม สําหรับประเทศไทยถึงแมจะมีการดําเนินธุรกิจท่ีคํานึงถึง

ความมีชื่อเสียงมากข้ึน แตแนวคิดเก่ียวกับความมีชื่อเสียงขององคกร หรือการจัดการชื่อเสียง

องคกร ยังไมไดถูกกลาวถึงมากนัก ถึงแมจะปรากฏวามีองคกรขนาดใหญของประเทศไทย ไดถูก

จัดอันดับใหเปนองคกรท่ีมีชื่อเสียงท่ีสุด แตแนวคิดเร่ืองการจัดการชื่อเสียงองคกร และการให

ความสําคัญกับชื่อเสียงองคกรในประเทศไทยดูไมเปนท่ีแพรหลายมากนัก โดยจะเห็นไดจากการ

คนควาหาขอมูลเก่ียวกับการจัดการชื่อเสียงองคกร จะไมพบหนังสือหรือตําราวิชาการภาษาไทยท่ี

เขียนเก่ียวกับการจัดการชื่อเสียงองคกรโดยตรง เมื่อเปรียบเทียบกับการคนควาเก่ียวกับเร่ืองการ

สรางภาพลักษณองคกรและการสรางตราสินคาตางๆ ท่ีจะมีหนังสือภาษาไทยใหเลือกอาน

มากมายตามชั้นหนังสือ ไมวาจะเปนฉบับแปลหรือฉบับท่ีเขียนโดยนักวิชาการคนไทยท่ีมีชื่อเสียง 

หรือแมกระท่ังสามารถคนหาไดงายตามเวปไซดตางๆ ดังน้ันในปจจุบันหากเราตองการประเมิน

ความมีชื่อเสียงขององคกรในประเทศไทยเรายังคงตองใชเกณฑท่ีเปนตัวชี้ วัดขององคกร

ตางประเทศท่ีเปนผูจัดทําผลสํารวจมาเปนกรอบในการประเมิน 

ผูศึกษาจึงมีความสนใจอยากจะศึกษาวา องคกรธุรกิจในประเทศไทยจะมีตัวชี้ วัด

อะไรบาง ท่ีเปนตัวกําหนดความมีชื่อเสียงขององคกร นอกจากน้ียังตองการศึกษาวา ตัวชี้วัดตางๆ 
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ท่ีจะไดจากการวิจัยในคร้ังน้ี จะสามารถนํามาจัดลําดับความสําคัญกอนหลังอยางไรบาง ท้ังน้ี

เพื่อประโยชนแกองคกรธุรกิจในประเทศไทย และประโยชนแกนักประชาสัมพันธในการนําขอมูลท่ี

ไดจากการวิจัยน้ีมาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธประชาสัมพันธ และกําหนดแนวทางในการ

จัดการชื่อเสียงขององคกร (Reputation Management) ไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 

สําหรับธุรกิจท่ีสนใจเขาไปศึกษาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร คือ ธุรกิจประกันชีวิต 

โดยการประกันชีวิต เปนสัญญาระหวางผูใหประกัน ซึ่งมักเปนบริษัทประกันชีวิตกับผูเอาประกัน 

โดยผูเอาประกันตองจายเบ้ียประกันใหผูใหประกัน เมื่อผูเอาประกันเกิดเสียชีวิตภายในเงื่อนไข

ประกัน บริษัทประกันจะจายเงินชดเชย (วิกีพีเดีย สารานุกรมเสรี: 2551)หรือ การประกันชีวิต เปน

วิธีการท่ีบุคคลกลุมหน่ึงรวมกันเฉลี่ยภัยอันเน่ืองจากการตาย การสูญเสียอวัยวะ ทุพพลภาพ และ

การสุญเสียรายไดในยามชรา โดยท่ีเมื่อบุคคลใดตองประสบภัยเหลาน้ัน ก็ไดรับเงินเฉลี่ยชวยเหลือ

เพื่อบรรเทาความเดือดรอนแกตนเองและครอบครัว โดยบริษัทประกันชีวิตจะทําหนาท่ีเปน

แกนกลางในการนําเงินกอนดังกลาวไปจายใหแกผูไดรับภัย (สํานักงานคณะกรรมการกํากับและ

สงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย : 12 เมษายน 2552) จะเห็นไดวาธุรกิจประกันชีวิต มี

ลักษณะเปนบริษัทการเงินชนิดหน่ึง เปนธุรกิจท่ีขายสินคาท่ีไมมีตัวตน แตเปนรูปแบบของสัญญา

ซึ่งจะจายผลประโยชนใหจํานวนหน่ึงหรือชดใชคาสินไหมทดแทนท่ีเปนจํานวนเงินกอนใหกับผูเอา

ประกัน 

การเปนธุรกิจท่ีขายสินคาท่ีไมมีตัวตนน้ันทําใหบริษัทประกันชีวิตตางๆ จะตองกําหนดกล

ยุทธการสื่อสารในรูปแบบตางๆ โดยสวนใหญแลวการสื่อสารในแตละชิ้นงานมุงเนนไปท่ี

ภาพลักษณขององคกร ซึ่งแลวแตวาบริษัทน้ันๆ จะมีผลการดําเนินงานดานใดบางท่ีโดดเดนเหนือ

คูแขง เพื่อสรางความแตกตางและครองใจผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด ท้ังน้ีเพื่อใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิตของบริษัทในท่ีสุด
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ปจจุบันบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย มีท้ังหมด 25 บริษัท ประกอบดวย

1. บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จํากัด

2. บริษัท กรุงไทย - แอกซา ประกันชีวิต จํากัด

3. บริษัท บางกอก สหประกันชีวิต จํากัด

4. บริษัท มิลเลียไลฟ อินชัวรันส (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)

5. บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด

6. บริษัท ฟนันซาประกันชีวิต จํากัด

7. บริษัท ไทยพาณิชยนิวยอรคไลฟประกันชีวิต จํากัด (มหาชน)

8. บริษัท ไทยคารดิฟ ประกันชีวิต จํากัด

9. บริษัท ไทยรีประกันชีวิต จํากัด

10. บริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต จํากัด

11. บริษัท ธนชาตประกันชีวิต จํากัด

12. บริษัท อยุธยา อลิอันซ ซี.พี. ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน)

13. บริษัท เจนเนอราลี่ ประกันชีวิต (ไทยแลนด) จํากัด

14. บริษัท พรูเด็นเชียล ทีเอสไลฟ ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน)

15. บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด

16. บริษัท เอซ ไลฟ แอสชัวรันซ จํากัด

17. บริษัท แมกซประกันชีวิต จํากัด

18. บริษัท สยามซัมซุง ประกันชีวิต จํากัด

19. บริษัท สยามประกันชีวิต จํากัด

20. บริษัท สหประกันชีวิต จํากัด

21. บริษัท อเมริกันอินเตอรแนชชั่นแนล แอสชัวรันส จํากัด

22. บริษัท อาคเนยประกันชีวิต จํากัด

23. บริษัท แมนูไลฟ ประกันชีวิต (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)

24. บริษัท แอดวานซ ไลฟ แอสชัวรันส จํากัด

25. บริษัท ไอเอ็นจี ประกันชีวิต จํากัด

และสําหรับจํานวนบุคคลากร ณ เดือนธันวาคม 2550 มีจํานวนท้ังสิ้น 13,879 คน ซึ่งเปน

ระดับผูบริหารและพนักงานของบริษัทประกันชีวิตท้ัง 25 บริษัท และมีตัวแทนประกันชีวิต ณ วันท่ี 

31 ธันวาคม 2550 จํานวน 324,858 คน (สวนวิจัยและสถิติ ศูนยสารสนเทศ สํานักงาน

คณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย)
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การวัดชื่อเสียงองคกรในธุรกิจแตละประเภทอาจไมมีความเหมือนกัน เน่ืองจากการ

ดําเนินธุรกิจในแตละดานมีความแตกตางกัน สินคาหรือผลิตภัณฑของแตละธุรกิจก็มีความ

แตกตางกัน การประชาสัมพันธมีสวนโดยตรงในการสรางและรักษาชื่อเสียงองคกร เมื่อองคกร

ดําเนินการมาระยะเวลาหน่ึงมีสิ่งท่ีองคกรปฏิบัติ และทําใหกับประชาชน ประชาสัมพันธจะตองมี

สวนอยางย่ิงในการสื่อสารและบริหารจัดการในกิจกรรมและความเคลื่อนไหวตางๆ ขององคกรท่ี

นับเปนสิ่งท่ีเปนชื่อเสียงขององคกรและปองกันไมใหชื่อเสียงองคกรถูกทําลายในยามท่ีองคกรเกิด

วิกฤต หรือแมกระท่ังชวยฟนฟูชื่อเสียงองคกรภายหลังองคกรประสบกับภาวะวิกฤต ดังน้ันสิ่งท่ีนัก

ประชาสัมพันธควรตองทราบเก่ียวกับการจัดการชื่อเสียงองคกรคือ ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกร 

ในการการวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยจึงมุงศึกษาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกัน

ชีวิตในประเทศไทย เปนโครงการนํารองเพื่อใหเปนแนวทางในการวางแผนและบริหารงานประ

สัมพันธใหสอดคลองกับการบริหารชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิต

วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อหาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย

2. เพื่อจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิตใน

ประเทศไทย

3. เพื่อเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป

ปญหานําการวิจัย

1. ตัวชี้วัดของธุรกิจประกันชีวิตมีอะไรบาง

2. บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต และ ประชาชนท่ัวไป จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความ

มีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต เปนอยางไร

3. การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต

ระหวางบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและประชาชนท่ัวไป มีการใหความสําคัญแตกตางกัน

หรือไม 
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ขอบเขตของการวิจัย

การเก็บขอมูลตางๆ เพื่อกําหนดตัวชี้ วัดความมีชื่อเสียงขององคกรและจัดลําดับ

ความสําคัญของตัวชี้วัดสําหรับธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย จะใชการวิจัย 2 แบบ คือ 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก จะเลือกสัมภาษณผูบริหารในฝาย

ประชาสัมพันธหรือสื่อสารองคกร ท่ีมีหนาท่ีดูแลดานการประชาสัมพันธระดับองคกร จํานวน 5

ทาน จากบริษัทประกันชีวิตจํานวน 5 บริษัท โดยเลือกสัมภาษณบริษัทท่ีมีสวนแบงการตลาด

อยูในอันดับต้ังแต 1-10 โดยการสัมภาษณผูบริหารน้ี จะสามารถทําใหผูวิจัยทราบถึงปยจัย

และคุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต

2. การวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล โดยแบงการเก็บขอมูลออกเปน 2 กลุม 

คือ กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต และกลุมประชาชนท่ัวไป เพื่อใหแตละกลุมจัดลําดับ

ความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต และนําการจัดลําดับ

ของท้ังสองกลุมมาเปรียบเทียบเพื่อหาความแตกตางของการใหคะแนนความสําคัญของแตละ

ปจจัยวามีความแตกตางกันหรือไม 

คําจํากัดความท่ีใชในงานวิจัย

ชื่อเสียง (Reputation) หมายถึงเปนการสั่งสมการกระทําและผลการดําเนินงานตางๆ ท่ี

ผานมาขององคกรทีซึ่งความสามารถและผลการดําเนินงานอัน

มีคาตางๆ ของ องคกรน้ีจะถูกถายทอดไปยังผูมีสวนไดสวน

เสียตางๆ ขององคกร 

ตัวชี้วัด (Indicator) หมายถึง สิ่งท่ีบงบอกใหรูวาคุณสมบัติท่ีตองการมีอยูหรือไม 

เปนเคร่ืองมืออยางหน่ึงท่ีนักวิจัยสรางข้ึนเพื่อชวยในการกําหนด

เปาหมายหรือวัตถุประสงคในการวางแผนกลยุทธ

การประกันชีวิต หมายถึง วิธีการท่ีบุคคลกลุมหน่ึงรวมกันเฉลี่ยภัยอันเน่ืองจาก

การตาย การสูญเสียอวัยวะ ทุพพลภาพ และการสุญเสียรายได

ในยามชรา โดยท่ีเมื่อบุคคลใดตองประสบภัยเหลาน้ัน ก็ไดรับ

เงินเฉลี่ยชวยเหลือเพื่อบรรเทาความเดือดรอนแกตนเองและ

ครอบครัว โดยบริษัทประกันชีวิตจะทําหนาท่ีเปนแกนกลางใน

การนําเงินกอนดังกลาวไปจายใหแกผูไดรับภัย
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กรมธรรมประกันชีวิต หมายถึง สัญญาระหวางผูใหประกัน ซึ่งมักเปนบริษัทประกัน

ชีวิตกับผูเอาประกันโดยผูเอาประกันตองจายเบ้ียประกันให

ผูใหประกันเมื่อผูเอาประกันเกิดเสียชีวิตภายในเงื่อนไขประกัน

บริษัทประกันจะจายเงินชดเชย

บุคคลากรในธุรกิจประกันชีวิต หมายถึง พนักงานต้ังแตระดับเจาหนาท่ีปฏิบัติการไปจนถึง

ผูบริหารระดับสูงท่ีทํางานอยูในบริษัทประกันชีวิต ซึ่งไมไดรวม

ตัวแทนประกันชีวิต

ตัวแทนประกันชีวิต หมายถึง ผูท่ีทําหนาท่ีในการนําเสนอขายกรมธรรมประกันชีวิต

ใหกับลูกคา และเปนตัวแทนบริษัทในการดูแลลูกคา

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ

1. สามารถหาตัวชี้วัดท่ีเหมาะสมสําหรับธรุกิจประกันชีวิตในประเทศไทย

2. เมื่อผูบริหารและนักประชาสัมพันธทราบถึงตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรและการ

จัดลําดับความสําคัญแลว จะสามารถนํามากําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธและการ

สื่อสารเพื่อสรางความเชื่อมั่นและสรางใหเกิดความตอเน่ืองในการบริหารจัดการชื่อเสียง

องคกรไดอยางถูกตอง

3. สามารถนําแนวทางการวิจัยท่ีไดน้ีไปหาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจอ่ืนๆ ใน

ประเทศไทยตอไป 



บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

การศึกษาวิจัยเร่ือง ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย 

ตองการศึกษาถึงตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรวามีอะไรบาง ดังน้ัน แนวคิดสําคัญท่ีเก่ียวของ

ประกอบการศึกษา มี 3 แนวคิด ประกอบดวย 

1. แนวคิดเก่ียวกับชื่อเสียงองคกร (Corporate Reputation)

2. แนวคิดเ ก่ียวกับการวัดความมีชื่ อ เสียงองคกร (Corporate Reputation

Measurement)

3. แนวคิดเก่ียวกับการบริหารงานประชาสัมพันธ (Public Relations Management)

1. แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองคกร (Corporate Reputation)

1.1 ความหมายของชื่อเสียงองคกร

คําวา ชื่อเสียงองคกร ไดถูกตีความและไดถูกคนควาจากหลายๆ สถาบันและนักวิชาการ

หลายทาน โดย Fombrun and Rindava (1996) ไดอธิบายถึงการตีความเก่ียวกับชื่อเสียงองคกร

จากงานเขียนทางวิชาการ 6 แขนง ประกอบดวย มุมมองดานเศรษฐกิจ (The economic view)

มุมมองดานกลยุทธ (The strategic view) มุมมองดานการตลาด (The marketing view) มุมมอง

ดานการจัดการองคกร (The organizational view) มุมมองดานจิตวิทยาสังคม (the sociological

view) มุมมองดานการบัญชี (The accounting view) โดยในแตละดานอธิบายเก่ียวกับชื่อเสียง

องคกรไดดังน้ี

มุมมองดานเศรษฐกิจ (The economic view) นักเศรษฐศาสตรมองวาชื่อเสียงเปนท้ัง

“ลักษณะ” (traits) หรือ “การสงสัญญาน” (signals) โดยไดอธิบายวา ชื่อเสียง เปนเหมือนลักษณะ

พิเศษเฉพาะตัว ท่ีสามารถแยกประเภทขององคกรออกจากกันได และสามารถบงบอกถึงการ

ดําเนินงานเชิงกลยุทธของแตละองคกรได ในขณะเดียวกันชื่อเสียงยังเปนเสมือนการสงสัญญาณ 

ท่ีถายทอดเร่ืองราวขององคกรออกไปสูผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยแทจริงแลวชื่อเสียงเปน

การรับรูในตัวองคกรโดยผูสังเกตุการณภายนอก ชื่อเสียงเปนระบบการทํางานอยางหน่ึงท่ีทําให
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พนักงาน ลูกคา นักลงทุน คูแขงและประชาชนท่ัวไป เกิดการรับรูวา องคกรเปนองคกรประเภท

ไหน ดําเนินธุรกิจอะไร การรับรูเหลาน้ีทําใหปฏิสัมพันธระหวางองคกรและกลุมเปาหมายของ

องคกรมีความมั่นคงข้ึน และชื่อเสียงยังเปนการสงขอมูลขององคกรออกไปใหกับผูสังเกตุการณ

เพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นในสินคาและบริการขององคกร เชนการท่ีองคกรสงขอมูลเก่ียวกับผล

ประกอบการท่ีดีขององคกรออกไปยังกลุมนักลงทุนอยูอยางสม่ําเสมอ จะกอใหเกิดการลงทุนมาก

ข้ึนจากนักลงทุนท่ีเปนกลุมเปาหมายขององคกร

มุมมองดานกลยุทธ (The strategic view) นักกลยุทธบอกวา ชื่อเสียงเปนท้ังสินทรัพย ท่ี

สามารถนําผลกําไรมาสูองคกร และเปนตัวปกปองความเคลื่อนไหวรอบดาน (mobility barriers)

โดยมองวา ชื่อเสียงเปนองคประกอบเฉพาะในโครงสรางระดับอุตสาหกรรมท่ีเปนตัวกําหนด

ขอบเขตการกระทําขององคกรและการโตตอบของคูแขง อีกท้ังยังเปนตัวปองกันใหความ

เคลื่อนไหวตางๆ ของคูแขงดําเนินไปอยางชาลงได ชื่อเสียงเปนสิ่งท่ียากตอการเลียนแบบเพราะ

เปนสิ่งท่ีมาจากลักษณะเฉพาะภายในของแตละองคกร ท่ีเกิดจากการมีปฏิสัมพันธท่ีผานมาของ

องคกรกับผูมีสวนไดสวนเสีย และสิ่งเหลาน้ีทําใหผูสังเกตุการณภายนอกรับรูวาองคกรน้ันๆ เปน

องคกรท่ีมีพฤติกรรมอยางไร นอกจากน้ี ชื่อเสียงยังนับวาเปนสิ่งท่ีมองเห็นไดจากภายนอกและเปน

สิ่งท่ีนอกเหนือจากการควบคุมของผูบริหาร (Freeman, 1984)

มุมมองดานการตลาด (The marketing view) ในงานวิจัยดานการตลาด บอกวา 

“ชื่อเสียง” (บอยคร้ังท่ีเรียกวา “ภาพลักษณตราสินคา” (brand image) จะเนนไปท่ีธรรมชาติของ

กระบวนการดานวิเคราะหขอมูล ผลวิเคราะหท่ีออกมาจาก “ภาพในหัว” (pictures in the heads)

(Lippmann, 1922) ของคนๆ หน่ึง ซึ่งก็คือ subject นอกจากน้ียังเนนท่ีคุณลักษณะดานการรับรู 

และการตีความหมายจาก “วัตถุ” ท่ีเห็นหรือท่ีไดรับรูมาท้ังทางตรงและทางออม โดย “วัตถุ”

(object) ในการวิจัยทางการตลาดโดยสวนใหญคือ “สินคา” (เบียร, ผงซักฟอก, คอมพิวเตอร)

ในขณะท่ีผูบริโภคเปรียบเสมือน subject ของการวิเคราะห โดยมุงวิเคราะหเร่ืองของการ

ประมวลผลดานการรับรูและความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอสินคา ซึ่งก็คือภาพลักษณตราสินคาหรือ

ชื่อเสียงน่ันเอง นักการตลาดยังกลาวอีกวา การสรางคุณคาตราสินคาใหเปนตราสินคาท่ีมี

ความคุนเคยตอผูบริโภคตองเกิดจากการเชื่อมโยงของความเปนท่ีนิยม มีจุดเดน และไมเหมือนใคร

ประกอบกับการทํากิจกรรมทางการตลาดเพื่อสรางใหเกิดการซื้อสินคาและการใชบริการจาก

ผูบริโภค 
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มุมมองดานการจัดการองคกร (The organizational view) ผูเชี่ยวชาญดานการจัดการ

องคกร บอกวา ชื่อเสียงองคกรเปนรากฐานของการกอเกิดความรูสึกของพนักงานท่ีมีตอองคกร 

วัฒนธรรมองคกร เอกลักษณองคกร และความสัมพันธระหวางผูบริหารและผูมีสวนไดสวนเสียของ

องคกรกลุมตางๆ เหลาน้ี เปนตัวกําหนดรูปแบบการดําเนินธุรกิจขององคกร 

วัฒนธรรมองคกรมีอิทธิพลตอแนวคิดและแรงจูงใจของผูบริหารในองคกร (Barney, 1986;

Dutton and Penner, 1992) และเอกลักษณองคกร มีผลตอการทําความเขาใจและการตอบสนอง

ตอสภาพแวดลอมขององคกรในสถานะการณตางๆ การรับรูถึงคุณคาของวัฒนธรรมองคกรรวมกัน

และการมีความรูสึกตอเอกลักษณขององคกรอยางเขมแข็งจะเปนแนวทางใหผูบริหารรูวาองคกร

เปนอยางไรและสามารถกําหนดกลยุทธในการสรางกิจกรรมใหกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสียของ

องคกรกลุมตางๆ ไดถูกตอง (Miles and Cameron, 1982; Porac and Thomas, 1990)

มุมมองดานสังคมวิทยา (The sociological view) แบบจําลองดานเศรษฐกิจและกลยุทธ

โดยสวนใหญมักละเลยกระบวนการการรับรูของสังคมท่ีซึ่งแทจริงแลวเปนสิ่งท่ีสรางใหเกิดการจัด

อันดับความมีชื่อเสียงได (Granovetter, 1985; White, 1981) นักสังคมวิทยาดานองคกรไดยก

ประเด็นวาการจัดอันดับความมีชื่อเสียงตางๆ เปนการตีความทางสังคมท่ีเขามีสวนใน

ความสัมพันธท่ีองคกรมีตอผูมีสวนไดสวนเสียในเร่ืองเก่ียวกับการรวมกันดูแลสภาพแวดลอม 

นอกจากน้ียังกลาววา องคกรมีความเก่ียวของกับนักประเมินมากมายและนักประเมินเหลาน้ีจะมี

ประเด็นสําคัญในการประเมินองคกรท่ีแตกตางกัน นักประเมินเหลาน้ีมีปฏิสัมพันธกันกับผูมีสวน

ไดสวนเสียขององคกรและมีการแลกเปลี่ยนขอมูลซึ่งกันและกันซึ่งรวมถึงขอมูลเก่ียวกับกิจกรรม

ขององคกรท่ีเก่ียวของกับมาตราฐานและความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสีย และผูมีสวนไดสวน

เสียจะไมเพียงแตตีความจากสิ่งท่ีองคกรสื่อสารออกมาเทาน้ัน แตยังพึ่งพาขอมูลจากขอมูลการ

ประเมินองคกรจากคนกลางซึ่งก็คือ นักวิจัยการตลาด นักลงทุนมืออาชีพและผูสื่อขาวอีกดวย

ดังน้ันชื่อเสียงองคกรจึงเปนผลการประเมินโดยรวมของการดูแลชื่อเสียงขององคกรและเปนสิ่งท่ีบง

บอกถึงการแบงกลุมทางสังคมของระบบสังคมโดยรอบขององคกรและอุตสาหกรรม โดยสรุปแลว

นักสังคมวิทยามองวาชื่อเสียงเปนตัวชี้วัดของความถูกตองตามหลักกฎหมาย พวกเขาไดรวบรวม

การประเมินผลของผลประกอบการขององคกรท่ีมีความสัมพันธกับความคาดหวังและมาตรฐาน

ของผูมีสวนไดสวนเสีย

มุมมองดานการบัญชี (The accounting view) เมื่อเร็วๆ น้ี กลุมนักวิชาการดานการบัญชี

ยอมรับรายงานดานการเงินท่ีแสดงใหเห็นมูลคาของสิ่งท่ีเปนนามธรรมแลว พวกเขายังแสดงความ

คิดเห็นตอการยอมรับในหลักปฏิบัติท่ีบริษัทตองการใหผูบริหารใชเงินไปกับกิจกรรมการวิจัยและ
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พัฒนา การโฆษณา และการฝกอบรม ซึ่งกิจกรรมเหลาน้ีนักกลยุทธท้ังหลายยอมรับวามันเปน

สิ่งท่ีจําเปนท่ีทําใหภาพลักษณของบริษัทดีข้ึน (Scheutze, 1993; Lev and Sougiannis, 1996)

Fombrun และ van Riel (1997) ไดทําการสรุปความหมายของชื่อเสียงองคกรในมุมมอง

ท้ัง 6 ตามตารางท่ี 2.1 ดังน้ี 

ตารางท่ี 2.1 แสดงการสรุปความหมายของชื่อเสียงองคกรใน 6 มุมมอง

มุมมอง ความหมาย

ดานเศรษฐศาสตร ชื่อเสียงคือสัญญาณท่ีบริษัทใชแสดงใหเห็นจุดแข็ง

และสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

ดานการจัดการเชิงกลยุทธ ชื่อเสียงพัฒนามาจากการจัดสรรทรัพยากรของ

องคกร และการกระทําขององคกรท่ีผานมา รวมถึง

ชื่ อ เ สียง เปนสิ่ ง ท่ี ก อให เ กิดการปอง กันความ

เคลื่อนไหวรอบดานท่ีซึ่งเปนตัวกําหนดการกระทํา

ขององคกรใหอยูในกรอบและจํากัดการโตกลับของ

คูแขง

ดานสังคมวิทยา ชื่อเสียงคือการรับรูของสังคมท่ีมีตอองคกร

ดานการจัดการองคกร ชื่อเสียงคือความรูสึกของพนักงาน และผูมีสวนได

สวนเสีย ท่ีมีตอองคกร

ดานการตลาด ชื่อเสียงคือการเชื่อมโยงทางการความรูสึกและการ

รับรูของกลุมเปาหมายท่ีมีตอองคกรหรือสินคา

ดานการบัญชี ชื่อเสียง คือทรัพยสินท่ีจับตองไมได และสามารถวัด

ความแตกตางระหวางคุณคาทางการลงบัญชีและ

คุณคาทางการตลาดได

ท่ีมา: The Reputational Landscape, Corporate Reputation Review Volume 1 Numbers
1 and 2 Charles Fombrun, NYU-Stern School of Business and Cees Van Riel,
Erasmus University, The Netherlands

จากความหมายของชื่อเสียงองคกรท่ีแตละมุมมองไดกําหนดข้ึนโดยมีความเก่ียวของกับ

งานใดานตางๆ น้ี ฟอรมบรุนจึงไดมีการสรุปความหมายของ ชื่อเสียงองคกร ซึ่งหมายถึง การ
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กระทําและผลลัพธท่ีผานมาขององคกรท่ีอธิบายถึงความสามารถ และคุณคาขององคกรท่ีมีตอผู

มีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ และชื่อเสียงจะเปนสิ่งท่ีประเมินความสัมพันธระหวางภายในองคกร

คือพนักงาน และภายนอกองคกรคือผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ ท้ังในสภาพแวดลอมเก่ียวกับ

การแขงขันและสถาบันตางๆ (Fombrun and Rindova : 1996)

ในขณะท่ีสถาบันชื่อเสียง (The Reputation Institute) ไดใหคําจํากัดความของชื่อเสียง

องคกรหมายถึง ผลรวมการรับรูและการตีความในการกระทําขององคกรท่ีผานมารวมไปถึงสิ่งท่ี

องคกรคาดหวังวาจะทําอนาคต (www.reputationinstitute.com)

ชื่อเสียง ในความหมายของ Wikipedia (http://en.wikipedia.org/wiki/Reputation) คือ

ความคิดเห็นของประชาชนท่ีมีตอบุคคล กลุมของบุคคล หรือองคกร ซึ่งชื่อเสียงเปนปจจัยท่ีมี

ความสําคัญในหลายๆ วงการ เชน ธุรกิจ กลุมบุคคลท่ีใชการสื่อสารผานทางออนไลน กลุมบุคคล

ในชนชั้นทางสังคมตางๆ 

ชื่อเสียงองคกร ตามความหมายของรองศาสตราจารยรุงนภา พิตรปรีชา (วารสารการ

ประชาสัมพันธและการโฆษณา, ฉบับท่ี 1, ป 2551) หมายถึง ผลการดําเนินงานและผลงานใน

อดีตท่ีผานมาขององคกรท่ีสั่งสมมายาวนานและผลงานดังกลาวหมายรวมถึง ความสามารถของ

องคกรในการมีผลประกอบการท่ีดี และใหผลประโยชนดานใดดานหน่ึงท่ีเปนท่ีพอใจของทุกฝายท่ี

เก่ียวของ หรืออีกนัยหน่ึง ชื่อเสียงองคกรคือ รายงานผลการดําเนินงานขององคกรท่ีปรากฏในใจ

ของสาธารณชน

นักวิชาการดานประชาสัมพันธ Lisa Lyton ใหคํานิยามท่ีแยกแยะความแตกตางระหวาง

ชื่อเสียง และภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) วา ชื่อเสียงขององคกรเกิดจากการรับรู

ของสาธารณชน ไมไดเกิดจากการสรางภาพลักษณโดยการทําบรรจุภัณฑท่ีดี หรือมีคําขวัญท่ีโดน

ใจ ชื่อเสียงท่ีดีขององคกรจะถูกสรางข้ึนหรือถูกทําลายก็ดวยพฤติกรรมทุกๆ เร่ืองขององคกรเอง 

ต้ังแตเร่ืองการบริหารจัดการพนักงาน ไปจนถึงวิธีการจัดการความขัดแยงกับกลุมเปาหมาย

ภายนอก

จากนิยามขางตน ชื่อเสียงท่ีดีขององคกร คือการรับรูของสาธารณชนเก่ียวกับผลงานท่ีดี

ขององคกรท่ีมีมาอยางยาวนาน สม่ําเสมอ และผลงานท่ีดีดังกลาวจะตองหมายถึงผลตอบแทนท่ี

นาพอใจดานใดดานหน่ึงตอผูเก่ียวของหรือผูมีสวนไดสวนเสีย ซึ่งถือเปนความสามารถขององคกร

หรือการทํางานอยางมีประสิทธิภาพขององคกร ชื่อเสียงท่ีดี เกิดจากพฤติกรรมขององคกรเอง แต

จะไปปรากฏในใจของสาธารณชน ซึ่งจะมีผลตอความเชื่อมั่นของประชาชนท่ีมีตอองคกร

http://www.reputationinstitute.com/
http://en.wikipedia.org/wiki/Reputation
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1.2 พัฒนาการของชื่อเสียงองคกร (Corporate Reputation Formation)

นักวิชาการหลายทานไดใหทัศนะเก่ียวกับพัฒนาการของชื่อเสียงองคกร ซึ่งประกอบดวย 

นักวิชาการและผูเชี่ยวชาญดานการบริหารจัดการองคกร นักวิชาการและผูเชี่ยวชาญดานการ

บริหารการตลาด โดยไดใหทัศนะดังน้ี 

- เอกลักษณองคกร ภาพลักษณองคกร ชื่อเสียงองคกร

- การกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจ

- เครือขายความเชื่อมโยงของกระบวนการการรับรู

- การกําหนดกลยุทธตราสินคา

1.2.1 เอกลักษณองคกร ภาพลักษณองคกร ชื่อเสียงองคกร (corporate

identity, corporate image and corporate reputation)

หลายคนคงเคยไดยินคําวา เอกลักษณองคกร (corporate identity), ภาพลักษณองคกร 

(corporate image) และ ชื่อเสียงองคกร (corporate reputation) ผูบริหารหลายคนรวมถึง

นักวิชาการตางๆ ไดแปลความหมายสลับกันไปมา ในความเปนจริงกลุมคําท้ัง 3 น้ี เปนสิ่งท่ี

แตกตางกัน แตในขณะเดียวกันก็มีสวนท่ีเก่ียวของ Dowling (2001) ไดใหคําจํากัดความของ

กลุมคําท้ัง 3 ดังน้ี

เอกลักษณองคกร (Corporate identity) หมายถึง สัญลักษณและการต้ังชื่อของสิ่งใดสิ่ง

หน่ึงท่ีองคกรใชเพื่ออธิบายเก่ียวกับตัวตนขององคกรใหกับประชาชน เชน ชื่อองคกร ตรา

สัญลักษณ (logo) คําขวัญโฆษณา เคร่ืองแบบพนักงาน เปนตน

ภาพลักษณองคกร (Corporate image) หมายถึง การประเมินคาท่ีบุคคลหน่ึงๆ มีตอ

องคกร ซึ่งการประเมินคาน้ีประกอบดวยกลุมของความเชื่อ (beliefs) และความรูสึก (feeling)

ชื่อเสียงองคกร (Corporate reputation) หมายถึง คุณลักษณะท่ีมีคุณคา (the attributed

values) ท่ีเกิดมาจากภาพลักษณขององคกรท่ีมีอยูในใจของบุคคลน้ันๆ ลักษณะท่ีมีคุณคา เชน 

ความถูกตอง ความจริงใจ ความรับผิดชอบ และความซื่อสัตย

Dowling (2001) ไดอธิบายเก่ียวกับความสัมพันธของ 3 สิ่งโดยวา เอกลักษณองคกรชวย

ใหประชาชนรูจักองคกร สวนภาพลักษณองคกรเปนกลุมของความเชื่อและความรูสึกท่ีประชาชนมี

ตอองคกร โดยท่ีชื่อเสียงองคกร เปนสิ่ ง ท่ีสรางมาจากรากฐานของคุณคา (Value-based
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construct) ซึ่งท่ีจริง ก็คือเปนภาพลักษณขององคกรท่ีข้ึนอยูกับแตละบุคคลตีความตอ

พฤติกรรมขององคกรและสามารถจัดประเภทขององคกรได ซึ่งสามารถอธิบายไดดังแผนภาพท่ี

2.1 ท่ีแสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณ เอกลักษณ เอกลักษณและชื่อเสียง

แผนภาพท่ี 2.1 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณ เอกลักษณ และชื่อเสียงองคกร

ท่ีมา: Grahamme Dowling

Performance, Oxford

ตามแผนภาพท่ี 2.1 สว

ภาพลักษณองคกร 2 ดาน คือ 

บริษัทและสัญลักษณท่ีเปนเอก

ประชาชนระลึกถึงภาพลักษณ

เอกลักษณองคกร การระบุลักษณะอ่ืนๆสัญลักษณของ

เอกลักษณองคกร

รูจักบริษัท

ถ

คุณคาที่เหม

บทบาทแล
กลุมเปาหมายสามาร

ระลึกถงึ
, 2001 : Creating Corporate Rep

University, p. 20

นท่ีอยูบนสุดแสดงใหเห็นถึงการมีเอ

ดานแรก ประชาชนสามารถระลึกถึง

ลักษณองคกร จากน้ันก็หวังวาสัญล

ของบริษัทได ท่ีซึ่งอาจรวมถึงการส

ึ้น

ภาพลักษณองคกร

าะสม,

ะพฤติกรรม

ช่ือเสียงองคกร
ปรับปรุงใหดีข
utation Identity, Image, and

กลักษณองคกรท่ีดีจะสงผลตอ

ความสัมพันธท่ีถูกตองระหวาง

ักษณตางๆ น้ีจะสามารถทําให

รางภาพในจิตใจและความรูสึก

ความเคารพและนับถือ

องคกร
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ตอภาพลักษณท่ีเห็นน้ี อยางไรก็ตามภาพลักษณองคกรโดยมากแลวอาจจะมีผลมาจากการเห็น

บอยๆ แลวจะเกิดการจดจําได เชน การเห็นโฆษณาของแมคโดนัลบอยๆ ผูคนก็จะเกิดความรูจัก

และสามารถเชื่อมโยงแบรนดแมคโดนัลกับอาหารจานดวนและรานอาหารสําหรับครอบครัว 

ตามความหมายของภาพลักษณองคกรไดบอกวา โครงสรางของภาพลักษณองคกรมี 2

สวน คือ “ความมีเหตุผล” (กระบวนการแหงความเชื่อ) และ “อารมณ” (ความรูสึก) ท้ังสองสิ่งน้ีเปน

สิ่งท่ีเลี่ยงไมไดและเปนประสบการณปกติท่ีเกิดข้ึนพรอมๆ กันในใจของคน และเมื่อท้ังสองสิ่งน้ี

รวมกันพอดีจะกระตุนใหแตละบุคคลเกิดการตอบสนองตอองคกร เชน การท่ีลูกคาซื้อสินคาของ

บริษัท หรือพนักงานทํางานหนักข้ึน หากมีแตความเชื่อ (belief) แตขาดความรูสึก (emotion) ก็จะ

ไมเกิดผลอะไร ตองมีสิ่งมากระตุนใหเกิดการกระทําข้ึน ในทํานองเดียวกัน ความรูสึกหรืออารมณ 

หากขาดความเชื่อ อาจจะทําใหรูสึกต่ืนเตนแตก็จะไมทําใหเกิดการประมวลผลอยางมีเหตุผลวา

บริษัทไหนดีท่ีสุด

หากความเชื่อ (beliefs) และความรูสึก (feelings) ท่ีมีตอบริษัทใดบริษัทหน่ึง มีสวนผสมท่ี

ลงตัวกับการใหคุณคาตอพฤติกรรมขององคกรอยางเหมาะสม จะทําใหบุคคลคนน้ันรูสึกวาบริษัท

น้ันมีชื่อเสียงท่ีดี เราสามารถอธิบายกระบวนการน้ีไดท้ังกับผูมีสวนไดสวนเสียภายในองคกร เชน 

พนักงาน และผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก เชนลูกคา สิ่งเหลาน้ีจะสงผลใหชื่อเสียงองคกรท่ีดีเปน

ตัวแทนระหวางภาพลักษณองคกรและคานิยมอิสระของแตละบุคคล

นักวิชาการหลายคนอาจจะพิจารณาวาแนวคิดของภาพลักษณองคกรและชื่อเสียงองคกร

มีความซ้ําซอนกัน แตมันเปนสิ่งท่ีสําคัญมากท่ีจะแยกท้ังสองสิ่งออกจากกัน ในทางปฏิบัติแลว

ชื่อเสียงองคกรท่ีดีจะถูกสงผานมาจากการกําหนดรูปแบบภาพลักษณท่ีพึงประสงค (รูปแบบของ

ความเชื่อและความรูสึก) และจากน้ันก็เชื่อมโยงภาพลักษณน้ีไปยังคุณคาท่ีสําคัญของกลุมผูมีสวน

ไดสวนเสียกลุมตางๆ ในขณะท่ีเราไมสามารถเปลี่ยนคุณคาของแตละบุคคลได แตเราสามารถ

เปลี่ยนการรับรูและบางคร้ังเปลี่ยนความรูสึกท่ีเขามีตอองคกรได

สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม (2548) กลาวถึงความหมายของภาพลักษณ เอกลักษณ และ

ชื่อเสียงวา ท้ัง 3 สิ่งมีความเก่ียวพันกันโดยตรง ภาพลักษณท่ีดีจะเกิดข้ึนไดเมื่อองคกรมีเอกลักษณ

ท่ีสอดคลองกับจุดยืนท่ีองคกรเปน และตองการนําเสนอใหประชาชนเห็นเชนน้ัน เมื่อองคกรมี

ภาพลักษณท่ีดียอมสงผลตอชื่อเสียงขององคกรในทางท่ีดี เพราะประชาชนเชื่อในภาพท่ีตนเองเห็น 

เมื่อการรับรูเก่ียวกับองคกรเปนไปในทางท่ีดี ชื่อเสียงท่ีดีขององคกรก็จะเกิดข้ึนตามมาในท่ีสุด 

สามารถอธิบายไดดังแผนภาพท่ี 2.2 ตอไปน้ี
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แผนภาพท่ี 2.2 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณ เอกลักษณและชื่อเสียง

ท่ีมา: สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม, เอกสารการสอนช

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 2548 หนา 191

จะเห็นไดวา องคกรมีความพยายามท่ีจะแสดงเอกลัก

ดําเนินงานและเปนไปในทิศทางท่ีประชาชนเปาหมายยอมรับ

เมื่อประชาชนเปาหมายซึ่งมีความรูความเชื่อท่ีแตกตางกัน

ประสบการณยอมรับในเอกลักษณท่ีองคกรนําเสนอ ก็จ

ภาพลักษณน่ันเอง และเมื่อองคกรมีภาพลักษณท่ีดีในสาย

เก่ียวกับองคกรน้ันยอมเปนชื่อเสียงในทางท่ีดี

ในทัศนะของ Fombrun (1996) กลาววาชื่อเสียงอ

องคกรไดพัฒนาในสี่ดานคือ สินคา (Product domain)

(Financial domain) และการจางงาน (Employment domain

ระหวางภาพลักษณและชื่อเสียงตอไปน้ี 

เอกลักษณ
ู



ชื่อเสียง
การรับร
ภาพลักษณ
ุดว

ษณ

 เพ

ต

ะเก

ตาข

งค

สังค

) ด
ิชากลยุทธการปร

ซึ่งสอดคลองกับจ

ื่อใหเกิดภาพลักษ

ามโครงสรางทาง

ิดเปนภาพท่ีมีตอ

องประชาชน ชื่อ

กรน้ันเกิดมาจากภ

ม(Social dom

ังแผนภาพท่ี 2.3
ะชาสัมพันธ 

ุดยืนของการ

ณในเชิงบวก 

ความคิดและ

องคกร หรือ

เสียงท่ีเกิดข้ึน

าพลักษณซึ่ง

ain) การเงิน 

ความสัมพันธ

ประชาชน
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สินคา สังคม การเงิน การจางงาน

ช่ือเสียง

แผนภาพท่ี 2.3 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณและชื่อเสียงองคกร

ท่ีมา: Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image,
Harvard Business School Press, Boston, Massachusetts, 1996

1.2.2 การกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจ (Vision and Mission)

วิสัยทัศนและพันธกิจ เปนอีกแหลงกําเนิดของการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี เปนสิ่งถูกกําหนด

ข้ึนจากภายในองคกร และเปนหัวใจสําคัญในการกําหนดแนวทางในการดําเนินงานขององคกร 

(Dowling, 2001: 69)

คุณคาของการมีวิสัยทัศน คือ วิสัยทัศนจะเปนตัวผลักดันใหเกิดกระบวนการในการ

ดําเนินงานและเปนตัวกําหนดแนวทางการทํางานใหกับพนักงานในองคกร โดยวิสัยทัศน หรือพันธ

กิจองคกร จะมีกรอบในการกําหนดเน้ือหา โดยแบงเปน 2 สวนดังน้ี

1. สวนกลยุทธ ประกอบดวย

- มีคําอธิบาย (context)

- มีการหนดทิศทางการดําเนินธุรกิจ (Business Direction)

- มีการกําหนดความสามารถ (Competencies and capability)

- มีการกําหนดทิศทางในอนาคต (Future Direction)

2. สวนท่ีเก่ียวของกับผูมีสวนไดสวนเสีย ประกอบดวย

- มีกําหนดคุณคาของการเปนพนักงานท่ีมีตอองคกร (Employee value systems)

เพื่อรวมกันผลักดันใหองคกรประสบความสําเร็จ

- มีการกําหนดเร่ืองการพัฒนาศักยภาพของพนักงานและการพัฒนาระบบการ

ทํางาน (Employee development and work practices)

- มีการกําหนดพันธะสัญญาตอผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder commitmen)



21

1.2.3 เครือขายความเชื่อมโยงของกระบวนการการรับรู (networks of

cognitive associations)

ชื่อเสียงองคกรมาจากเครือขายความเชื่อมโยงของกระบวนการการรับรูท่ีพัฒนามาจาก

ความรูสึกท่ีสะสมมาเปนระยะของกลุมตางๆ ความรูสึกตางๆ เหลาน้ีเมื่อรวมตัวกันจะสรางใหเกิด

ความประทับใจในภาพรวม

Bromley (cited in Formbrun, 2007) กลาววา ความประทับใจของประชาชนเปนผลมา

จากกระบวนการประมวลขอมูลใน 3 ระดับ

1. กระบวนการประมวลขอมูลในระดับปฐมภูมิ (primary level) ท่ีมาจากประสบการณของ

บุคคล

2. กระบวนการประมวลขอมูลในระดับทุติยภูมิ (secondary level) มาจากอะไรก็ตามท่ี

เพื่อนไดเลาหรือบอกเก่ียวกับองคกรใดองคกรหน่ึงและสินคาใดสินคาหน่ึง

3. กระบวนการประมวลขอมูลในระดับตติยภูมิ (tertiary level) มาจากขอมูลของสื่อมวลชน 

ซึ่งรวมถึงโฆษณาและขาวประชาสัมพันธตางๆ

สิ่งท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอชื่อเสียงองคกรจะเกิดจากการประมวลขอมูลในระดับปฐมภูมิ 

ซึ่งมาจากประสบการณตรงของบุคคล แตคนๆ หน่ึงก็มีขอจํากัดในการรับขอมูลโดยตรง ดังน้ัน 

ขอมูลสวนใหญท่ีบุคคลคนหน่ึงไดรับจะมาจากเพื่อนๆ และแหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ

สื่อมวลชน หรือจะกลาวอีกนัยหน่ึง ถึงแมขอมูลระดับปฐมภูมิมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอการรับรูสวน

บุคคลแตพวกเขาก็ใชมันนอยกวาการไดรับขอมูลมาจากคนอ่ืน

ชื่อเสียงในทางท่ีดีจะเหมือนกับเปนแมเหล็กท่ีดีในการดึงดูดความสนใจของบุคคลท่ีมีตอ

องคกรได และทําใหเกิดการรับรูในกิจกรรมตางๆ ขององคกรไดงายข้ึน จากผลการวิจัย ทําใหเรา

ทราบวาองคกรท่ีมีชื่อเสียงท่ีดีสามารถดึงดูดใจใหพนักงานมาทํางานและสามารถรักษาพนักงาน

ใหทํางานกับบริษัทได และยังสามารถต้ังราคาสินคาใหสูงได อีกท้ังยังสามารถหาแหลงเงินทุน

ไดมากข้ึนอีกดวย 
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1.2.4 การกําหนดกลยุทธตราสินคา (Brand Strategy)

Taylor (2001) ใหมุมมองของการพัฒนาชื่อเสียงองคกร โดยกลาววา หลายองคกร

ประยุกตกลยุทธการสรางตราสินคาและบริการใหมั่นคงแข็งแรงท่ีจะนํามาซึ่งตราสินคาองคกรดวย 

ตัวอยางเชน Mark & Spencer, Coca-Cola, IBM, British Airways และ Virgin เปนตน ในกรณีน้ี 

คือ ชื่อเสียงขององคกรไดเกิดข้ึนผานการสรางตราสินคาองคกรในสินคาและบริการภายใตชื่อตรา

สินคา (Brand Name) เดียวกัน

บางองคกรจะรูสึกดีกับผลประโยชนจากการสรางตราสินคาแบบถูกกวา แทนการสราง

ความนาเชื่อถือสําหรับการขยายตราสินคาไปสูชื่อเสียงองคกร ซึ่งการขยายผลตอไปยังชื่อเสียงของ

องคกรน้ันมีท้ังดานดีและดานท่ีไมดี ชื่อเสียงดานดีขององคกรน้ันสรางข้ึนบนผลประกอบการดาน

การเงิน, การสรางมูลคาหุน ซึ่งเปนสิ่งท่ีสามารถพิจารณาวัดผลไดโดยงาย แตชื่อเสียงยังสามารถ

สรางผานความสามารถและการกระทําตางๆ ขององคกรท่ีทําข้ึนเพื่อตอบสนองความพึงพอใจผูมี

สวนไดสวนเสียไดอีกดวย

ปจจัยตางๆ เหลาน้ันลวนมีประโยชนในการพัฒนาชื่อเสียงองคกรท้ังสิ้น รวมท้ังทาทีตางๆ 

ท่ีมีตอสิ่งแวดลอม, สุขภาพ, ความปลอดภัย, ความเปนบรรษัทภิบาล แมแตสิทธิมนุษยชนและการ

เคารพตอชุมชนและวัฒนธรรมทองถ่ินตางๆ 

ความสําคัญของชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) และตราสินคาขององคกร 

(Corporate Brand) น้ันชัดเจนมาก และท้ังสองสิ่งน้ีมีความเก่ียวของสอดคลองกัน ชื่อเสียงของ

องคกรเปนการรับรูในภาพรวมท้ังหมดของผูมีสวนไดสวนเสีย สื่อมวลชน และสาธารณชน สวนตรา

สินคาองคกรคือ ชื่อเสียงขององคกรท่ีถูกสื่อสารออกไป และคํามั่นสัญญาขององคกรท่ีมีอยูในใจ

ของผูมีสวนไดสวนเสียท้ังหมด

ความสามารถขององคกรในการบริหารจัดการกับชื่อเสียงน้ันผูกติดกับความสามารถใน

การสื่อสารกับผูมีสวนไดสวนเสียและสาธารณชนในวงกวาง ดังเชนท่ี National Lottery ไดเปลี่ยน

สภาพเปนองคกรเอกชน แตไมไดรักษาชื่อเสียงดานบริการกับสาธารณชนไว จึงทําใหองคกรเกิด

ปญหาดานชื่อเสียง อยางไรก็ตาม ปจจัยดานน้ีวัดจากตัววัดดานการเงินไดยาก ตัววัดท่ีดีท่ีสุดคือ 

การใหคะแนนดานตางๆ เปรียบเทียบกับองคกรตางๆ โดยอาจทําเปนตารางเปรียบเทียบก็ได ซึ่ง

วิธีการเปรียบเทียบน้ีก็มีขอดีท่ีเปนประโยชนแกองคกร แตไมไดทําใหเราพิจารณาปจจัยดาน

การเงินขององคกรในการประเมินชื่อเสียงขององคกรได
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ท้ังน้ี ตราสินคาองคกรถูกตระหนักแลววาเปนสวนประกอบหน่ึงของกิจกรรมท้ังหมดใน

การสรางชื่อเสียงองคกร ดังน้ัน แนวคิดของตราสินคาระดับโลก ก็คือ คุณคาของตราสินคาน้ัน

สามารถสรางความชัดเจนใหเกิดข้ึนได บทบาทของตราสินคาองคกร คือการหมั่นคอยตรวจดูวา

ผูบริโภคยังรูสึกดีกับตราสินคาองคกรน้ันหรือไม 

กลาวโดยสรุป จากทัศนะของนักวิชาการและผูเชี่ยวชาญดานการตลาด การ
บริหารองคกร หรือการโฆษณา หลายทาน ท่ีมีตอพัฒนาการของชื่อเสียงองคกร สรุปได

วา ชื่อเสียงองคกรพัฒนามาจากการกระทําขององคกรท่ีผานมา และการกระทําของ

องคกรไดถูกสะสมเร่ือยมาจนทําใหเกิดการรับรูจากประชาชน โดยประชาชนจะเกิดการ
ประมวลผลการรับรูท่ีจะตีความตอการกระทําขององคกรวา เปนการกระทําดีหรือไมดี ซึ่ง

ส่ิงน้ีเองทําใหเกิดชื่อเสียงองคกร เชน หากประชาชนประมวลผลการรับรูและตีความวา

องคกรมีการกระทําท่ีดี ก็จะทําใหเกิดความมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี และนอกจากน้ีเพ่ือเปน
การตอกยํ้าความมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี องคกรตางๆ ตองพยายามสรางภาพลักษณของ

องคกรหรือตราสินคา เพ่ือส่ือสารใหประชาชนรับรูภาพขององคกรท่ีสอดคลองกับ

พฤติกรรมขององคกรท่ีตองการใหประชาชนรับรู น่ันเอง
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1.3 ผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Groups of Stakeholders)

Dowling (2001) กลาววาผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุมน้ันจะถูกเชื่อมโยงเขาสูองคกรใน

หลายๆ ทาง  พวกเขาเหลาน้ีอาจมีความตองการท่ีจะไดรับการตอบสนองจากองคกรตางกัน ผูท่ีมี

สวนไดสวนเสียขององคกร คือ บุคคล หรือกลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจขององคกร

นโยบายขององคกร และการดําเนินงานขององคกร ซึ่งผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรมีจํานวน

มาก และมีความตองการท่ีหลากหลาย สงผลใหการตัดสินใจขององคกรจึงมีความซับซอน

(Donaldson & Preston, 1995) รวมท้ังมีผลประโยชนท่ีผูท่ีมีสวนไดสวนเสียแตละกลุมไมสามารถ

เปลี่ยนแปลงได (Vested Interest) และสงผลตอความอยูรอดขององคกร ไดแก การถือหุน การ

ชําระหน้ี การซื้อผลิตภัณฑ และความเปนอยูท่ีดีของชุมชน (Clow & Baack, 2004)

ในอดีต องคกรจะมองผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรออกเปน 3 กลุม (Three-legged

Stool) คือ พนักงาน นักลงทุน และลูกคา ซึ่งเปนกลุมสําคัญท่ีผลิตและซื้อผลิตภัณฑ อีกท้ังยังเปน

ตัวแทนในการจําหนายผลิตภัณฑและบริการ แตปจจุบันจํานวนของผูท่ีมีสวนไดสวนเสียของ

องคกรมีมากข้ึนทําใหผูบริหารขององคกรจําเปนตองบริหารจัดการผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร

ทุกกลุมอยางเหมาะสม และสรางความเทาเทียมกัน (Post, Lawrence, & Weber, 2002)

Dowling (2001) ไดแบงผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรออกเปน 4 กลุม ซึ่งพิจารณาจาก

บทบาทท่ีแตกตางกันของผูท่ีมีสวนไดขององคกรท่ีมีตอองคกรดังจะเห็นไดจาก แผนภาพท่ี 2.4

ดังน้ี
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แผนภาพท่ี 2.4 แสดงการแบงผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร

ท่ีมา: Dowling, G. (2001). Creating corporate reputations: Identity, image, and

performance. Oxford, UK: Oxford University Press, p. 33.

กลุมแรก กลุมท่ีมีบทบาทในการกําหนดบรรทัดฐานของสังคม (Normative

Groups) ซึ่งเปนหนวยงานหรือผูท่ีมีอํานาจในการกําหนดกฎเกณฑและควบคุมการดําเนินกิจกรรม

ขององคกรไดแก รัฐบาลและหนวยงานของรัฐบาล สภาชุมชน กลุมท่ีดูแลเร่ืองสิ่งแวดลอม กลุมท่ี

รักษาสิทธิของผูบริโภค เชน สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ซึ่งทําหนาท่ีติดตามหรือ

สอดสองพฤติการณของผูประกอบธุรกิจท่ีอาจกระทําการละเมิดสิทธิของผูบริโภค เปนตน

นอกจากน้ียังมีกลุมผูท่ีมีสวนไดสวนเสียภายในองคกร คือ คณะกรรมการบริหาร ซึ่งมีบทบาทใน

การอนุมัติแผนงาน และการใชบทลงโทษกับพนักงาน

กลุมท่ีสอง กลุมท่ีมีบทบาทเกี่ยวของกับการดําเนินงานขององคกร (Functional

Groups) และบทบาทในการอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ไดแก พนักงาน ผูจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑ ผูจําหนายวัตถุดิบ และผูใหบริการในดานตางๆ เชน องคกรท่ีใหบริการดานไปรษณีย

และการสื่อสาร บริษัทโฆษณา บริษัทวิจัยการตลาด บริษัทท่ีปรึกษาดานกฎหมาย และบริษัทท่ี

ปรึกษาตางๆ ในบางคร้ังชื่อเสียงท่ีดีขององคกรเหลาน้ีจะสามารถมีสวนชวยสรางชื่อเสียงท่ีดีใหกับ

องคกรท่ีใชบริการจากกลุมเหลาน้ีไดดวย

Normative Functional

Company

X

DiffuseCustomers

Different

Need-Base

Segments

Government

Regulatory Agency

Trade Association

Professional Societies

Stock Holder

Employees

Unions

Suppliers

Distributors

Journalists

Community Members

Special Interest Groups
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กลุมท่ีสาม กลุมท่ีมีบทบาทในการเผยแพรขอมูลขาวสาร (Diffuse Groups) ของ

องคกร เปนกลุมท่ีมีความสําคัญท่ีองคกรจะตองใหความสนใจเพราะกลุมน้ีเปนกลุมท่ีมีสวนในการ

ปกปองสิทธิของประชาชน ประเด็นท่ีดึงดูดความสนใจของคนกลุมน้ี คือ อิสรภาพดานขอมูล 

ขอมูลท่ีเปนสวนตัว ปญหาดานการใหโอกาสในการจางงานท่ีเทาเทียมกัน การใชแรงงานเด็ก เปน

ตน กลุมท่ีมีบทบาทสําคัญท่ีสุดในกลุมน้ี คือ กลุมสื่อมวลชน โดยกลุมน้ีจะมีบทบาทสําคัญในการ

สรางประเด็นสาธารณะ (public agenda) และเผยแพรประเด็นอันเปนท่ีสนใจของประชาชน โดย

กลุมสื่อมวลชนน้ี สามารถกลายเปนเพื่อนไดโดยข้ึนอยูกับวาฝายประชาสัมพันธเขาใจสื่อมวลชน

มากเพียงใดและปฏิบัติตอสื่อมวลชนไดนุมนวลเทาใด หากองคกรดูแลสื่อมวลชนไมดีมันอาจจะทํา

ใหเหตุการณท่ีเปนขอขัดแยงอยูกลายเปนภาวะวิกฤติไดและจะสรางผลกระทบตอภาพลักษณ

องคกรและชื่อเสียงองคกรท่ีประชาชนรูสึกถึง นอกจากกลุมสื่อมวลชนแลว ยังมีกลุมสมาชิกใน

ชุมชน และกลุมผลประโยชนอีกดวย

กลุมท่ีส่ี กลุมท่ีมีบทบาทดานการบริโภคสินคาและบริการ (Customer Groups) ซึ่ง

ก็คือลูกคา เน่ืองจากลูกคาขององคกรมีความตองการท่ีหลากหลาย ดังน้ัน นักการตลาดจึงตองใช

สวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกันเพื่อเขาถึงลูกคาแตละกลุม รวมท้ังลูกคาแตละรายก็ยังมี

ปญหาท่ีแตกตางกัน จึงทําใหแนวทางการแกปญหาแตกตางกันไปดวย

นอกจากน้ี ยังอาจแบงประเภทของผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยพิจารณาจาก

ความสัมพันธระหวางผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรกับองคกรน้ัน ความหลากหลายท้ังในเร่ืองท่ี

เก่ียวของกับวิธีการและลักษณะความสัมพันธของผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งอาจแบงได

เปน 2 ประเภท (Post et al., 2002)

ประเภทแรก คือ ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับปฐมภูมิ (Primary

Stakeholders) จะมีความสัมพันธโดยตรงตอความสําเร็จในดานการบรรลุเปาหมายพื้นฐานของ

การดําเนินงานขององคกร คือ การผลิตและการจัดจําหนายสินคาและบริการ ไดแก พนักงาน

(Employees) ผูถือหุนและเจาของ (Stockholders and Owners) ลูกคา (Customers) ผูจําหนาย

วัตถุดิบ (Suppliers) คูแขงขัน (Competitors) ผูจัดจําหนายสินคา (Distributors) และเจาหน้ี

(Creditors)

ประเภทท่ีสอง คือ ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับทุติยภูมิ (Secondary

Stakeholders) เน่ืองจากความสัมพันธลักษณะน้ีมีขอบเขตท่ีกวางกวาการซื้อขายสินคา เพราะยัง

มีผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรอ่ืนๆ ท่ีไดรับผลกระทบตอการประกอบธุรกิจท้ังทางตรงและ

ทางออม ไดแก ชุมชนทองถ่ิน (Local Communities) รัฐบาล (Government) กลุมนักรณรงคหรือ
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เคลื่อนไหวในสังคม (Activists) สื่อมวลชน (Mass Media) การรับฟงความคิดเห็นของ

สาธารณชน (Public Hearing) กลุมสนับสนุนองคกรธุรกิจหรือสมาคมทางการคา (Trade

Associations) ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับปฐมภูมิไมไดมีความสําคัญมากไปกวาผูท่ีมี

สวนไดสวนเสียขององคกรระดับทุติยภูมิ เน่ืองจากผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับปฐมภูมิ

กับผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับทุติยภูมิมักเก่ียวของในกิจกรรมท่ีซอนกันอยูไมสามารถ

แบงแยกกันไดอยางเด็ดขาด ดังน้ัน ในการตัดสินใจขององคกรมักจะเก่ียวของกับผลประโยชนและ

อิทธิพลจากผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรท้ังสองประเภท (Post et al., 2002) (ดูตารางท่ี 2.2

และ ตารางท่ี 2.3)
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ตารางท่ี 2.2 แสดงผลประโยชนและอิทธิพลของผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับ

ปฐมภูมิ
ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียของ

องคกรระดับปฐมภูมิ

ผลประโยชนของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร อิทธิพลของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร

1. พนักงาน  มีความมั่นคงในหนาท่ีการงาน

 ไดรับคาจางอยางเปนธรรม

 สภาพแวดลอมในสถานท่ีทํางานปลอดภัยและ

สะดวกสบาย

 อํานาจในการตอรองจากกลุมผูใชแรงงาน

 การประทวง

 การประชาสัมพันธและภาพลักษณของ

องคกร

2. ผูถือหุนและเจาของ  ไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนระดับท่ีนา

พอใจ

 มูลคาของหุนท่ีสูงขึ้น

 การเขาไปมีสวนรวมในการบริหาร

 การตรวจสอบบัญชีและการปฏิบัติงานของ

ผูบริหาร

3. ลูกคา  ไดรับสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพ

 ไดรับความปลอดภัยจากการใชสินคาและ

บริการ

 ซ้ือสินคาจากคูแขงขันรายอื่นในตลาด

 ระงับยับย้ังการอุดหนุนสินคาจากองคกร 

(Boycott)

 ฟองรองตอศาลในกรณีท่ีไมไดรับความเปน

ธรรม หรือไดรับอันตรายจากสินคาและ

บริการ

4. ผูสงมอบวัตถุดิบ  ไดรับคําสั่งซ้ืออยางสม่ําเสมอ

 ไดรับการชําระเงินตรงเวลาและตามเงื่อนไขท่ี

กําหนด

 ปฏิเสธการซ้ือวัตถุดิบจากองคกร

 จําหนายสินคาใหกับคูแขงขันรายอื่น

5. คูแขงขัน  องคกรมีกําไร

 ไดรับสวนแบงทางการตลาดท่ีเพ่ิมขึ้น

 ความตองการใหอุตสาหกรรมเติบโต

 พัฒนานวัตกรรมของสินคาและนํา

เทคโนโลยีมาใชในการผลิต

 จําหนายสินคาในราคาท่ีตํ่ากวา

6. ผูจัดจําหนาย  ไดรับสินคาตรงตามเวลา เงื่อนไขในราคาท่ี

เหมาะสม

 เสนอขายสินคาและบริการท่ีผูบริโภคไววางใจ

และเปนประโยชน

 สั่งซ้ือสินคาจากผูผลิตรายอื่น

 ยับย้ังการจําหนายสินคา

7. เจาหน้ี  ไดรับชําระเงินกูเต็มจํานวน

 ไดรับดอกเบ้ียตามกําหนด

 การเรงรัดหน้ีสินหรือยึดทรัพย

 การอาศัยอํานาจตามกฎหมายเพ่ือเขา

ครอบครองกิจการ (Takeover)

ท่ีมา : Adapted from Post, J.E., Frederick, A.T., Lawrence, A.T., & Weber, J. (2002).
Business & Society, Corporate Strategy, Public policy, ethics. (10th ed.). New
York, NY : McGraw Hill, pp 16-17.
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แผนภาพท่ี 2.3 แสดงผลประโยชนและอิทธิพลของผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร

ระดับทุติยภูมิ
ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียของ

องคกรระดับทุติยภูมิ

ผลประโยชนของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร อิทธิพลของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร

1. ชุมชนทองถิ่น  การวาจางแรงงานทองถิ่น

 การไมทําลายสภาพแวดลอมของชุมชน

 การพัฒนาทองถิ่น

 การเฝาระวังสภาพแวดลอมอยางใกลชิด

 การตอตานหรือสนับสนุนการสรางและ

ขยายโรงงาน

 การเจรจานอกรอบ (Lobby)

2. รัฐบาล  รายไดของรัฐบาลเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากเก็บภาษี

ไดมาก

 สงเสริมการพัฒนาสังคมและเศรษฐกจิ

 ออกใบอนุญาตการประกอบธุรกจิ

 การลิดรอนสงเสริมใหสิทธิพิเศษตางๆ

 การออกกฎหมาย

3. กลุมนักรณรงค  องคกรตางๆ ประกอบธุรกิจอยางเปนธรรม มี

มาตรฐานและอยูในกรอบของวฒันธรรมท่ีดี

 การอาศัยพลังของประชาชนในการ

วิพากยวจิารณการประกอบการของ

ธุรกิจตางๆ

4. ส่ือมวลชน  นําเสนอขาวตางๆ  ท่ีเกีย่วกับสินคาและ

บริการขององคกร หรือขาวท่ีเปนประโยชนตอ

การดาํเนินชวีิตของประชาชน

 อาศัยอํานาจของส่ือตางๆ เสนอขาว

ใหกับประชาชน

 ติดตามการดาํเนินธุรกจิขององคกรตางๆ

 วิพากยวจิารณการดาํเนินธุรกจิของ

องคกรตางๆ

5. การรับฟงความ

คิดเห็นจาก

สาธารณชน

 สรางและปกปองคานิยมในสังคม

 ลดความเส่ียงของอันตรายท่ีกระทบตอความ

เปนอยูของประชาชน

 สรางสรรคสังคมท่ีเติบโตแบบยัง่ยืน

 การใหการสนับสนุนตอกลุมนักรณรงค

 สรางแรงกดดันตอการบริหารงานของรัฐ

 ตอตานหรือสนับสนุนการประกอบธุรกิจ

บางประเภท

6. กลุมสนับสนุน

องคกรธุรกจิ

 การใหขอมูลแกองคกรและอุตสาหกรรม

เกี่ยวกับสภาพแวดลอมท่ีเปล่ียนแปลง

 ใชทรัพยากรท่ีมีอยูในกลุมเพ่ือใหการ

สนับสนุนการประกอบธุรกิจ

 เกิดอํานาจทางการตอรองของกลุมนัก

ธุรกิจในอุตสาหกรรมตางๆ

ท่ีมา : Adapted from Post, J.E., Frederick, A.T., Lawrence, A.T., & Weber, J. (2002).

Business & Society, Corporate Strategy, Public policy, ethics. (10th ed.). New

York, NY : McGraw Hill, pp 16-17.
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การสรางชื่อเสียงท่ีดีใหกับองคกรน้ัน กลุมเปาหมายเปนกุญแจสําคัญท่ีจะนําไปสูวิธี

ดําเนินงานอยางมีประสิทธิภาพ ฉะน้ันจึงตองเขาใจถึงความตองการของประชาชนกลุมตางๆ ท่ี

เก่ียวของ ซึ่ง Fombrun (1996) ไดอธิบายถึงความตองการ หรือความคาดหวังของกลุมเปาหมาย

ท่ีองคกรควรใหความตระหนักไว ดังน้ี

1. ลูกคา (Customers) เปนกลุมท่ีคาดหวังความไววางใจ (Reliability) ในสินคาและการ

บริการขององคกรน้ันตองมีคุณภาพดีและเชื่อถือไดมากกวาสินคาและบริการของคูแขงท่ี

อาจจะขายในราคาระดับเดียวกัน โดยลูกคาถือเปนกลุมท่ีมีความสําคัญตอองคกรเพราะ

เปนกลุมท่ีมีผลตอยอดขายและรายไดทางธุรกิจ ซึ่งชื่อเสียงจะเปนปจจัยสําคัญในการ

ผลักดันใหลูกคาเลือกใชบริการ โดยเฉพาะธุรกิจดานการจัดทําบัญชี บริษัทท่ีปรึกษา

กฎหมาย แพทย บริษัทประกันภัย สถาบันการเงิน ตองอาศัยชื่อเสียงอันเกิดจากการบอก

เลาแบบปากตอปาก (Word of Mouth) และการอางอิงบุคคลซึ่งสามารถสรางความ

นาเชื่อถือใหกับธุรกิจเปนสําคัญ และในขณะเดียวกันลูกคาของธุรกิจบริการดานการจัดทํา

บัญชี บริษัทท่ีปรึกษาตางๆ เหลาน้ี ก็อาศัยชื่อเสียงของบริษัทท่ีปรึกษาดังกลาวในการ

สรางชื่อเสียงในการดําเนินงานทางธุรกิจเพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือและไววางใจใหแก

องคกรของตนดวย

2. กลุมนักลงทุน และผูสงมอบวัตถุดิบ (Investors and Suppliers) กลุมน้ีคาดหวังถึง

ความนาเชื่อถือ (Credibility) ดานการเงินจากองคกร ผานการสื่อสารในรูปแบบตางๆ 

ท้ังท่ีเปนขาวแจก รายงานประจําป และชองทางการสื่อสารอ่ืนๆ อันแสดงใหเห็นถึงความ

มั่นใจไดวาองคกรมีรายไดและเงินสํารองท่ีดี และแสดงออกถึงความศรัทธาและไววางใจ

ในการติดตอทางธุรกิจได ท้ังน้ี กลุมน้ีคาดวาองคกรจะนําเสนอขอมูลความเสี่ยงท่ีอาจ

เกิดข้ึนจาการดําเนินธุรกิจอยางตรงไปตรงมาเมื่อเกิดปญหาก็จะเปดเผยและแจงใหทราบ

อยางทันตอสถานการณท่ีแทจริงขององคกร โดยองคกรท่ีจัดอันดับความนาเชื่อถือ

ทางการเงิน อาทิ มูด้ี จะเปนอีกกลุมท่ีเขามามีอิทธิพลตอกลุมเปาหมาย เพราะถือเปน

หนวยงานกลางท่ีจะเขามาวิเคราะห นําเสนอ และเปรียบเทียบขอมูลขององคกรธุรกิจ

ตางๆ

3. พนั ก ง า น  (Employees) ซึ่ ง มี ค ว า ม ค า ด ห วั ง ใ น เ ร่ื อ ง ข อ ง ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น

(trustworthiness) จากองคกร ไดรับการปฏิบัติอยางมีเกียรติและนับถือในเร่ืองการ

มอบหมายงาน การพิจารณาเงินเดือน และการเลื่อนตําแหนงก็ตองเปนไปดวยความ

ยุติธรรม เคารพซึ่งกันและกัน ถือเปนบุคคลหน่ึงท่ีมีสิทธิ์มีเสียงในการเปนพลเมืองของ

สังคม  ความคาดหวังน้ีจึงเปนแรงกดดันใหองคกรตองพัฒนานโยบายและโปรแกรมเพื่อ
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จะสนับสนุนใหพนักงานทุกระดับมีสภาพชีวิตความเปนอยูท่ีดี โดยการปฏิบัติไมเพียง

แคคํานึงถึงสุขภาพ และความปลอดภัยแตยังตองคํานึงถึงความกาวหนา และความเปน

พันธมิตรขององคกร เชน การลงทุนในหุนของบริษัท หรือซื้อหนวยลงทุนในกองทุนสํารอง

เลี้ยงชีพ เพื่อใหมีสิทธิ์ในการเขารวมตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธขององคกร

4. ชุมชน (Communities) ซึ่งมีความคาดหวังในเร่ืองความรับผิดชอบ (responsibility)

ท่ีองคกรเปนสวนหน่ึงของสังคม และสิ่งแวดลอม โดยสวนมากแลว พนักงานก็พักอาศัยอยู

ในชุมชนบริเวณรอบองคกร ทําใหองคกรตองคํานึงถึงการดําเนินงานตางๆ ท่ีจะทําใหคน

ในชุมชนมีสภาพชีวิตท่ีดีไปดวย เพื่อจะไดรับการยอมรับจากคนในชุมชนวาองคกรก็ถือ

เปนพลเมืองท่ีดี โดยใหการสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม หวงใยสิ่งแวดลอม มีสวนรวมกับ

พนักงานในการทํากิจกรรมตางๆ สนับสนุนการศึกษา และวัฒนธรรมของชุมชน

แผนภาพท่ี 2.5 แสดงปจจัยท่ีสงผลตอการสรางชื่อเสียงองคกร

ท่ีมา: Formbrun (1996). Reputation: Realizing Value from the Corporate Image.

Boston, USA, Havard Business School Press, p.72

ชื่อเสียงขององคกร
(Corporate Reputation)

ความนาเชื่อถือ

(Credibility)
ความไววางใจ

(Reliability)

ความเชือ่ม่ัน

(Trustworthiness)

ความรับผิดชอบ

(Responsibility)
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จากแผนภาพท่ี 2.5 จะเห็นไดวา แรงสนับสนุนของเครือขายดังกลาวจะชวยสงเสริมให

องคกรมีชื่อเสียงท่ีเปนท่ียอมรับและมั่นคง จากความไววางใจ ความนาเชื่อถือ ความเชื่อมั่น และ

ความรับผิดชอบตอสังคม โดยชื่อเสียงจะเปนผลจากการดําเนินงานขององคกรในอดีตและปจจุบัน

อันเปนผลจากการรวบรวมการตัดสินสวนตัวของแตละคน รวมถึงความคาดหวังของประชาชน

กลุมตางๆ ในอนาคตดวย

การวิเคราะหผูมีสวนไดสวนเสีย: การคิดแบบ Outside-in

Jolly (2001) ไดนําเสนอวิธีการวิเคราะหผูมีสวนไดสวนเสีย โดยกลาววาเปนเร่ืองท่ีซับซอน

และสับสนในการหาทางหลีกเลี่ยง “การคืบคลานของวิกฤติ” และการสรางโอกาสท่ีสูงท่ีสุด องคกร

ท่ีประสบความสําเร็จจะมีมุมมองท่ีไกลกวา ไมเพียงแตการทําความเขาใจวาลูกคาเปนใครเทาน้ัน 

แตรวมไปถึงการพยายามเขาใจสิ่งท่ีลูกคาคิดและตองการดวย

การคิดแบบ Outside-in เปนความสามารถในการมององคกรจากสายตาบุคคลภายนอก

เขามา องคกรตองสรางเคร่ืองมือท่ีเรียกวา “The Risk Radar Screen” ข้ึน เพื่อใชตรวจจับความ

เสี่ยงดวยวิสัยทัศนแบบ 360 องศาเพื่อท่ีจะกําหนด ประเมิน และตอบสนองตอทัศนคติและ

พฤติกรรมท่ีมีความแตกตางกันของกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย โดยแสดงไดจากแผนภาพท่ี 2.6

ดังตอไปน้ี

แผนภาพท่ี 2.6 แสดงการวิเคราะหผูมีสวนไดสวนเสีย แบบ The Risk Radar Screen

ท่ีมา: Jolly, Adam: Managing Corporate

สิ่งแวดลอม นโยบาย

สาธารณะ

กิจกรรมคูแขง

กลุมนักลงทุน

NGOsจรรยาบรรณของสื่อ

การใหคุณคาและรูปแบบการ

ใชชีวิต

ลูกคา

องค
Reputation, London, UK, 2001, p. 100

องคกร

ความเสี่ยง

กลุมผูมีสวนไดสวนเสีย

ผูขายวัตถุดิบ

กร
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หากปราศจากการคิดแบบ Outside-in แลว องคกรจะลมเหลวในการคาดการณและ

ตอบสนองตอการรับรูของกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนสาเหตุใหเกิดวิกฤตข้ึนซึ่งจะสงผลตอชื่อเสียง

องคกรท่ีจะแกไขไมไดและความเสียหายตอการเงินขององคกร

ลึกไปกวาน้ัน การคิดแบบ Outside-in ประกอบดวยการวางแผนความเสี่ยงและการ

สื่อสารเร่ืองความเสี่ยง ในกระบวนการวางแผนน้ัน ผูบริหารระดับสูงจะตอง

- เขาใจถึงความเสี่ยงและยอมรับวามันมีอยู

- จัดระบบการเตือนและติดตามความเสี่ยง โดยการใช The Risk Radar Screen

- หาทางปรับปรุงวิธีการทํางานและกระบวนการทํางาน

- หากระบวนการสื่อสารท่ีชัดเจน

- ระบุใหชัดเจนใครคือผูมีสวนไดสวนเสีย และอะไรคือสิ่งท่ีคนกลุมน้ีตองการ

- ใช Third Party (สื่อ) มาชวยเร่ืองการสรางความนาเชื่อถือ

- ใชวิธีการตอบสนองใหเหมาะสมกับผูมีสวนไดสวนเสียแตละกลุม

- สรางคุณประโยชนของการลงทุน สินคาและบริการแยกออกมาจากความเสี่ยง

- ติดตามและประเมินผลขอความท่ีใชในการสื่อสาร

การสื่อสารประเด็นความเสี่ยงท่ีมีประสิทธิภาพจะชวยให

- ลดความตึงเครียดระหวางธุรกิจกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสียและลูกคา

- ลดแรงตอตานในการสรางตลาดและการยอมรับสินคา

- สรางสภาพแวดลอมท่ีนําไปสูการลงทุน

- ลดการคุกคามของกฎหมายและขอบังคับ

- สรางความไววางใจและความเชื่อมั่นในระยะยาวใหกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย
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1.4 คุณคาของการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี

Fombrun (2007) ไดสรุปความสําคัญของการมีชื่อเสียงท่ีดี ดังน้ี 

- ชื่อเสียงท่ีดีชวยใหองคกรดึงดูดความสนใจของคนรอบขาง เชน นักวิเคราะห นัก

ลงทุน ลูกคา หุนสวน และพนักงาน การบริหารจัดการเอกลักษณ (Identity

management) สามารถรักษาชื่อเสียงท่ีดีได (Chajet, 1989)

- ผลวิจัยพบวาผูบริโภค 9 ใน 10 คน เมื่อเลือกซื้อระหวางสินคาท่ีมีคุณภาพและ

ราคาเหมือนกัน ชื่อเสียงองคกรเปนปจจัยท่ีผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาน้ันๆ 

(Mackiewicz, 1993)

- ชื่อเสียงท่ีดีสามารถรองรับผลกระทบในเวลาท่ีองคกรอยูในภาวะวิกฤติดาน

เศรษฐกิจได (Jone, 2000)

Dowling (2001) ไดกลาวถึงคุณคาของการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดีวา เมื่อคนรับรูวาองคกรมี

ชื่อเสียงท่ีดี จะเปนมีสวนชวยในการสรางโอกาสตางๆ ไดมากมาย รวมถึงการดําเนินงานในดาน

ตางๆ ก็จะมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน ชื่อเสียงองคกรท่ีไมดีจะสงผลในทางตรงกันขาม 

ประชาชนจะไมเชื่อในองคกร ไมเชื่อในสินคาตางๆ ท่ีนําเสนอตอผูบริโภค หรือไมรูวาจะอธิบาย

อยางไรเก่ียวกับองคกร เหลาน้ีแสดงใหเห็นวาการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดีสามารถสงผลดีตอท้ังดาน

ปฏิบัติการและดานการเงิน

คุณคาดานการปฏิบัติการ (Operational Value)

การมีชื่อเสียงองคกรท่ีดีจะชวยองคกรใหมีคุณคาดานการปฏิบัติการ ดังตอไปน้ี

1. ชื่อเสียงองคกรสามารถเพิ่มคุณคาดานจิตใจใหกับสินคาขององคกร (เชน ความไววางใจ)

และบริการขององคกร (เชน ในเวลาท่ียากตอการประเมินคุณภาพของงานบริการ ดังน้ัน

บริษัทท่ีมีชื่อเสียงท่ีดีจะสามารถไดรับการประเมินคาท่ีสูงกวาบริษัทท่ีมีชื่อเสียงองคกรท่ีไม

ดีเล็กนอย)

2. ชวยลดความเสี่ยงในการรับรูของลูกคาเมื่อซื้อสินคาและบริการของบริษัท 

3. ชวยใหลูกคาตัดสินใจเลือกสินคาและบริการท่ีมีการทํางานคลายกันได

4. ชวยเพิ่มความพึงพอใจในการทํางานใหกับพนักงาน

5. ชวยใหบริษัทสามารถไดคนท่ีมีคุณภาพท่ีดีกวาใหความสนใจเขามารวมงาน

6. ชวยเพิ่มประสิทธิภาพการโฆษณาและพลังการขาย
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7. ชวยสนับสนุนการเปดตัวสินคาใหม

8. ชวยใหบริษัทแสดงความแข็งแกรงตอคูแขงได

9. ชวยใหองคกรสามารถดึงดูดองคกรท่ีเปนมืออาชีพดีท่ีสุดมาเปนพันธมิตรได เชน บริษัท

โฆษณาท่ีดีท่ีสุดตองการทํางานกับลูกคาท่ีดีท่ีสุด 

10. สามารถชวยใหเรามีโอกาสในการแกไขในเวลาท่ีองคกรเกิดวิกฤติการณ

11. ชวยเพิ่มเงินทุนในตลาดหุน

12. ชวยใหมีอํานาจการตอรองกับชองทางการจัดจําหนายไดสูงข้ึน

13. ชวยแสดงถึงขอผูดมัดท่ีดีระหวางกันในเวลาท่ีองคกรทําสัญญากับองคกรธุรกิจตางๆ เชน 

ผูสงมอบวัตถุดิบ บริษัทโฆษณา

สําหรับองคกรท่ีมีชื่อเสียงท่ีไมดีจะสงผลเสียตอองคกร ดังน้ี

1. ซีอีโอ หลายคนกลาววา หากนักวิเคราะหตลาดหุนไมชอบองคกรจากการท่ีมีชื่อเสียงท่ีไมดี

จะทําใหเขาประเมินมูลคาหุนขององคกรตํ่า 

2. ผูสื่อขาวจะใหความสนใจเปนพิเศษตอบริษัทท่ีมีชื่อเสียงท่ีไมดี และไมวาบริษัทเหลาน้ีจะ

ทําอะไรท่ีดี ผูสื่อขาวก็จะเตือนผูฟงวาบริษัทน้ีมีประวัติท่ีไมดีมากอน

3. ลูกคาดูเหมือนจะกังวลกับราคาของสินคาและบริการท่ีมาจากบริษัทท่ีไดรับการยอมรับ

นอย

4. ในสายตาจากคนภายนอกจะมองวาองคกรท่ีมีชื่อเสียงท่ีไมดีจะมีแนวโนมท่ีจะเลี้ยงดู

พนักงานไมดีเชนกัน

คุณคาดานการเงิน (Financial Value)

องคกรท่ีมีชื่อเสียงท่ีดี มีผลตอดานผลการดําเนินงานดานการเงิน คือ สามารถชวยให

บริษัทบรรลุเปาหมายดานผลกําไรได เมื่อบริษัทไดไปถึงเปาหมายของการมีกําไรแลว ก็จะสามารถ

ทําใหเกิดการสรางผลกําไรอยางย่ังยืน 

ในการศึกษาดานการประเมินชื่อเสียง ของ ปเตอร โรเบิรต และเกรแฮม ไดทําไว พบวา

ชื่อเสียงไดถูกประเมินมาจากการรับรูในตัวผูบริหารและองคกรจากคุณลักษณะท้ัง 8 คือ การ

บริหารคุณภาพ (management quality) คุณภาพสินคา (product quality), ความสามารถในการ

พัฒนาและรักษาบุคลากรท่ีมีความสําคัญไวได (ability to develop and keep key people)

ความมั่นคงดานการเงิน (Financial soundness) การใชสินทรัพย (asset used) มูลคาการลงทุน 
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(investment value) ระดับของการคิดนวัตกรรมใหม (degree of innovativeness) ความเปน

มิตรตอสังคมและสิ่งแวดลอม (community and environmental friendliness)

ความสามารถทางการเงิน (Financial performance) ถูกประเมินมาจากผลตอบแทนตอ

สินทรัพยรวม (Return of total assets-ROA) การประเมินท่ีสูงกวาหรือตํ่ากวาคาเฉลี่ยของท้ัง

ชื่อเสียงองคกรและ ROA สําหรับแตละองคกรไดถูกกําหนดความสัมพันธกับองคกรอ่ืนๆ ในแวดวง

เศรษฐกิจท่ีองคกรน้ันๆ ทําธุรกิจอยู 

ขอมูลสวนหน่ึงของ Fortune’s Most Admired Corporation’ ท่ีไดทําการศึกษาระหวางป 

1984 ถึง 1995 ในแตละปผูบริหารประมาณ 4,000 คน ไดทําการใหคะแนนบริษัทในฟอรจูน 500

บริษัท (Fortune 500 companies) ในแวดวงเศรษฐกิจ ขอมูลดานชื่อเสียงองคกรไดถูกนํามาจับคู

กับขอมูลดานการเงิน เพื่อทําการประเมินความสัมพันธระหวางชื่อเสียงองคกรกับผลตอบแทนตอ

สินทรัพย โดยพบวาความสัมพันธของ 2 สิ่ง คือ

1. ชื่อเสียงองคกรท่ีดี จะชวยเพิ่มระยะเวลาในชวงท่ีองคกรไดรับผลตอบแทนทางการเงินดี

เลิศ 

2. ชื่อเสียงองคกรท่ีดี อาจชวยลดระยะเวลาในชวงท่ีองคกรไดรับผลตอบแทนทางการเงินตํ่า

Taylor (2001) กลาววาชื่อเสียงมีผลกระทบตอองคกรในเร่ืองตางๆ ดังน้ี

1. ชื่อเสียงมีผลกระทบตอยอดขาย (Your reputation impacts sales) ซึ่งลูกคาจะมี

ความไววางใจในการซื้อสินคาหรือบริการจากองคกร อันจะสงผลตอการเพิ่มข้ึนของ

ยอดขายและสรางกําไรใหแกองคกร

2. ชื่อเสียงมีผลกระทบตอการสรรหาและรักษาพนักงาน(Your reputation impacts

recruitment and retention) ซึ่งพนักงานถือเปนหัวใจสําคัญท่ีจะทําใหองคกรประสบ

ความสําเร็จ ถาการลาออกมีสูงจะสงผลตอการจัดสรรงบประมาณขององคกรในการ

สรรหาพนักงานใหมและความตอเน่ืองของการทํางาน ฉะน้ันการปฏิบัติตอพนักงาน

ดวยความยุติธรรมและรับผิดชอบจึงเปนสิ่งสําคัญมากท่ีจะชวยใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดี 

และความตองการรวมงานกับองคกรมีสูงข้ึน

3. ชื่อเสียงมีผลกระทบตอผูนําความคิดเห็น (Your reputation impacts opinion

leaders) ซึ่งเปนบุคคลท่ีสาม เชน สื่อมวลชน นักการเมือง ในการท่ีจะบอกกลาว

เก่ียวกับองคกรใหคนในสังคมไดรับรูเร่ืองราวเก่ียวกับองคกรในวงกวาง การท่ีองคกรมี

ชื่อเสียงท่ีดีจะชวยใหเขาถึงผูนําความคิดเห็นไดงายข้ึน
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4. ชื่อเสียงมีผลกระทบตอราคาหุน (Your reputation impacts your share price) ถา

องคกรมีชื่อเสียงท่ีดี ก็ชวยใหราคาหุนอยูในระดับสูง เพราะลูกคาตางใหการยอมรับ

และเชื่อถือในตัวองคกร

ชื่อเสียงองคกรท่ีเปนท่ีนิยม (ท่ีถูกแสดงใหเห็นอยางชัดเจนไดในรูปของตราสินคาองคกร)

จะสรางผลประโยชนท่ีจับตองได ดังตอไปน้ี

- สามารถต้ังราคาสินคาท่ีสื่อถึงความมีคุณภาพเย่ียม (Premium Price) ได

- มีตนทุนตํ่า

- มีเขตกันชนสําหรับสถานการณท่ีเกิดวิกฤติกับองคกร

- สามารถพัฒนาความจงรักภักดี (Loyalty) ของพนักงานในองคกรและลูกคาใหสูงข้ึนได
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1.5 การจัดการชื่อเสียงองคกร (Managing Corporate Reputation)

Wilcox (Cited in รองศาสตราจารยรุงนภา พิตรปรีชา วารสารการประชาสัมพันธและการ

โฆษณา ฉบับท่ี 1 ป 2551) ไดเผยเคล็ดลับสําคัญของการสรางชื่อเสียงใหประสบความสําเร็จวา 

ผูบริหารและคณะบริหารจะตองเปนแรงผลักดันสําคัญในการสรางชื่อเสียง จะตองมีเหตุผลท่ีดี

สําหรับชื่อเสียง มีแนวศาสตรและศิลปในการบริหารงาน จะตองสามารถตอบสนองความตองการ

หรือนําเสนอผลิตภัณฑบริการเกินกวาท่ีสาธารณชนคาดหวังไว และท่ีขาดไมไดก็คือบุคลากรทุก

คนในหนวยงาน จะตองมีความรูสึกเปนเจาขององคกรหรือตราสินคาน้ันๆ นอกจากน้ี วิธีการท่ีดี

และเหมาะสมท่ีสุดในการรักษาและดูแลชื่อเสียงขององคกรและตราสินคาคือ การใหความสําคัญ

กับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility) ซึ่ง

ประกอบดวย ความมีจริยธรรม ความเปนบรรษัทภิบาล การใหความสําคัญตอสิทธิมนุษยชน 

ความรับผิดชอบตอสิ่งเวดลอม และบทบาทหนาท่ีตอสังคม จึงมีความจําเปนท่ีหลายองคกรหรือ

ตราสินคาจะตองพิจารณาเร่ืองตางๆ เหลาน้ีอยางถ่ีถวนและระมัดระวัง (อางจาก info@market-

comms.co.th และ www.market-comms.co.th)

การจัดการชื่อเสียงอยางประสบความสําเร็จไดน้ัน Fombrun (1996) มีทัศนะวา องคกร

ตองสรางโปรแกรมท่ีจําเปนสําหรับบทบาทความเก่ียวของของสวนประกอบตางๆ องคกรจะตอง

หมั่นประเมินชื่อเสียงขององคกร โดยดูท่ีตําแหนงขององคกรเมื่อเทียบกับคูแขง  โดยใช

สวนประกอบหลักในการประเมินชื่อเสียงองคกรและนําไปวางแผนจัดการอยางเปนข้ันตอนตอไปน้ี

ขั้นแรก การวิเคราะหเอกลักษณ ภาพลักษณ และชื่อเสียงในปจจุบัน ในข้ันแรกของ

การทําการประเมินชื่อเสียงเพื่อเปนการประเมินวาการรับรูในสวนของเอกลักษณองคกร 

ภาพลักษณองคกร และชื่อเสียงองคกร ท่ีองคกรสื่อออกไปมีความถูกตองมากนอยแคไหน

วิเคราะหเอกลักษณ ในสวนน้ีเปนสิ่งท่ีองคกรไดทําการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายตางๆ 

เชน ลูกคา พนักงาน ผูถือหุน ผูจัดหาวัตถุดิบ ผูกระจายสินคา นักกฎหมาย  ผูสื่อขาว นักวิเคราะห

และประชาชน โดยองคกรจะตองทําการสํารวจในทุกกลุมเปาหมายวามีการรับรูในเอกลักษณ

องคกรอยางไรบาง โดยท่ัวไปจะเปนการนําชิ้นงานโฆษณา แผนพับ คูมือ โปสเตอร ตราสัญลักษณ 

และปายตางๆ เหลาน้ีมารวมอยูดวยกันแลวทําการสํารวจ ในขณะเดียวกันผูเชี่ยวชาญจะมีการ

สัมภาษณกลุมตัวแทนพนักงานเพื่อใหระบุถึงความเขาใจของพนักงานท่ีมีตอบริษัท วัตถุประสงค

ของการวิเคราะหน้ีเพื่อคนหาวา เอกลักษณองคกรไดถายทอดสิ่งท่ีเปนแนวคิดขององคกรไปยัง

พนักงานไดหรือไม

http://www.market-comms.co.th/
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ขั้นท่ีสอง การวางแผนกําหนดสภาวะการณในอนาคต (Designing the future

state) การทําความเขาใจอยางชัดเจนเก่ียวกับกลยุทธขององคกร สภาวะการแขงขัน เปน

สิ่งจําเปน กอนท่ีจะมีการกําหนดสิ่งท่ีองคกรปรารถนาท่ีจะเปนในอนาคต 

การรวมหารือในประเด็นท่ีเก่ียวกับกลยุทธการวางตําแหนงขององคกรในอุตสาหกรรม

ตลอดจนการวางแผนในมุมมองตางๆ การวิเคราะหแนวโนม และการวิเคราะหสภาพการแขงขัน

ควรจะตองทําควบคูกันไปกับการพิจารณาดูวาชื่อเสียงองคกรและจุดยืนของคูแขงเปนอยางไร 

องคกรไหนในภาคอุตสาหกรรมท่ีมีสถานะท่ีดีท่ีสุดและทําไม กลยุทธอะไรบางท่ีคูแขงไดใชเพื่อ

รักษาชื่อเสียงองคกรไว

ขั้นท่ีสาม การจัดการในชวงแหงการเปล่ียนแปลงไปสูอนาคตท่ีกําหนดไว การ

ทบทวนแผนการขององคกรเพื่อจัดการใหไดตามท่ีกําหนดไวในอนาคตเปนการศึกษาชองวาง

ระหวางสภาพการณในปจจุบันกับสภาพการณท่ีปรารถนาจะเปน เพื่อใหความเก่ียวของของสอง

ตําแหนงน้ันใกลชิดกันมากท่ีสุดเพื่อใหข้ันตอนการทํางานจริงจะนําไปสูผลแหงความสําเร็จได

แผนภาพท่ี 2.7 แสดงขั้นตอนการวางแผนจัดการชื่อเสียงองคกร

การตรวจสอบชื่อเสียง (The Reputational Audit)

ท่ีมา : Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image,

Harvard Business School Press, Boston, U.S.A., 1996, p. 207

- การวิเคราะหเชิงกลยุทธ

- การวิเคราะหคูแขง 

วินิจฉัยสถานะปจจุบัน
ออกแบบสถานะที่ตองการ

เปนในอนาคต

การจัดการชวงปรับเปลี่ยน

- งานและหนาที่ที่เกี่ยวของ

- การรณรงคดานขอมูล

- การวิเคราะหเอกลักษณ

- การวิเคราะหภาพลักษณ

- การวิเคราะหความสัมพันธ



40

Arthur W. Page (cited in Gerry Griffin, 2002) เชื่อวาการประชาสัมพันธน้ัน เปน

หนวยงานท่ีเปนฝายบริหารจัดการ (function of executive management) ท่ีเปนศูนยกลาง

ความสําเร็จขององคกร โดยมีหลักการ 6 ขอเพื่อสรางความนาเชื่อถือใหเกิดข้ึนในองคกรได อันจะ

นําไปสูความมีชื่อเสียงท่ีดีขององคกร ดังตอไปน้ี

1) พูดความจริง เพื่อใหสาธารณชนรับรูวาเกิดอะไรข้ึนบาง และใหรับทราบคุณลักษณะ,

อุดมคติ และหลักการขององคกรไดอยางถูกตอง ชัดเจน

2) พิสูจนดวยการกระทํา การรับรูในตัวองคกรของสาธารณชนน้ัน 90% ถูกตัดสินดวยการ

กระทํา และอีก 10% ดวยการใชคําพูด

3) รับฟงผูบริโภค หากตองการสงเสริมองคกรใหดีย่ิงข้ึน ใหทําความเขาใจสิ่งท่ีสาธารณชน

ตองการ และใหผูบริหารระดับสูงและพนักงานอ่ืนๆ รับทราบขอมูลเก่ียวกับการตอบสนอง

หรือสิ่งตางๆ ท่ีเก่ียวกับท้ังสินคาและนโยบายขององคกรไว เพื่อใหเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน

4) บริหารจัดการเพ่ือวันพรุงน้ี เตรียมแผนการปองกันลวงหนา และลบการกระทําท่ี

เสียหาย สรางสิ่งท่ีดีๆ กับเกิดกับองคกร

5) บริหารจัดการดานประชาสัมพันธ ประหน่ึงวาท้ังหมดขององคกรขึ้นอยูกับมัน

ดังน้ัน ทุกกลยุทธของการประชาสัมพันธ และกิจกรรมตางๆ ควรจะทําโดยคํานึงถึง

ผลกระทบตอสาธารณชนดวย 

6) ตองอดทน และควบคุมตนเองใหได ใหใชเหตุผลหรือขอมูลความจริงตางๆ ในการ

แกไขหรืออธิบายสิ่งตางๆ ท่ีเกิดข้ึน โดยเฉพาะเมื่อเกิดวิกฤติข้ึน ใหระลึกไวเสมอวาความ

อดทนและการใชเหตุผลทําใหเกิดการสื่อสารท่ีดีท่ีสุด

ในขณะท่ี Griffin (2008) ไดกลาวถึงมุมมองของการบริหารความเสี่ยงของการจัดการ

ชื่อเสียงองคกรเพื่อการบริหารจัดการสูอนาคต วา องคกรตางๆ ตองแยกเร่ืองตางๆ ในองคกรให

เปนเร่ืองท่ีบริหารจัดการได มิฉะน้ันองคกรจะไมสามารถประสบความสําเร็จได องคกรแตละ

องคกรจะมีองคประกอบของการจัดการชื่อเสียงอยู 3 สวน ท่ีสามารถแยกออกจากกันและบริหาร

จัดการในแตละองคกรประกอบในวิธีท่ีแตกตางกัน แตองคประกอบแตละดานจะตองไดรับการ

พิจารณาและบริหารจัดการอยางจริงจังและขาดองคประกอบใดองคประกอบหน่ึงไมได 

องคประกอบของการจัดการชื่อเสียงองคกร 3 สวน คือ

- การจัดการภาวะวิกฤต (Crisis Management)

- การจัดการประเด็น (Issue Management)

- การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility)
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการวัดชื่อเสียงองคกร (Measurement of corporate reputation)

การวัดชื่อเสียงองคกร ท่ีหลายๆ องคกรอาจทําโดยการใชบริการบริษัททําวิจัยเพื่อหา

แนวทางท่ีเหมาะสมในการวัดชื่อเสียงองคกร Dowling (2001) ไดสรุประเบียบวิธีวิจัย 3 ระดับ 

(three-stage research approach) ซึ่งเปนวิธีท่ีดีท่ีชวยศึกษาความมีชื่อเสียงขององคกร ดังน้ี 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)เปนวิธีการท่ีดีท่ีสุดท่ีจะศึกษาและ

เขาใจกลุมสาธารณชนเปาหมายในเร่ืองของปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูภาพลักษณ

และชื่อเสียงขององคกร ซึ่งวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด คือ

a. การทบทวนเก่ียวกับการจัดการ (management introspection)

b. การสัมภาษณเชิงลึกกลุมเปาหมายหลักเปนรายบุคคล (in-depth

interview with key individual stakeholders)

c. การสนทนากลุมกับกลุมเปาหมายท่ีเลือกสรร (focus group interview

with selected groups of stakeholders)

ท้ังน้ีการเลือกกลุมตัวอยางเพื่อสัมภาษณน้ันจําเปนท่ีตองเปนตัวแทนของ

กลุมเปาหมายท้ังหมด

2. การวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative research) จะชวยอธิบายเก่ียวกับภาพลักษณ

และชื่อเสียง ซึ่งวิธีการท่ีนิยมอยางมากคือการสํารวจ โดยถามีการออกแบบการ

วิจัยท่ีดี และมีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีมากเพียงพอตอความนาเชื่อถือของการวิจัย 

ผลการวิจัยน้ันก็จะสามารถทําใหทราบวาการรับรูของกลุมเปาหมายให

ความสําคัญ หรือคํานึงถึงเร่ืองใดเปนหลัก และนํามาวางแผนเพื่อจัดการให

องคกรประสบความสําเร็จตอไปได

3. การวิเคราะหผลเชิงสถิติท่ีแสดงถึงภาพลักษณและชื่อเสียง และวิเคราะหจุดออน 

จุดแข็ง

Wilcox and others (Cite in รองศาสตราจารยรุงนภา พิตรปรีชา, 2551) ไดเสนอ

ปจจัยพื้นฐานท่ีใชเปนเสมือนตัวชี้วัดวาองคกรมีชื่อเสียงท่ีดีหรือไมอยางไร โดยดูจากปจจัยพื้นฐาน 

3 ประการ ไดแก 1. ผลประกอบการดานการเงิน (economic performance) 2. ความรับผิดชอบ

ตอสังคม (social responsiveness) และ 3. ความสามารถขององคกรในการใหผลตอบแทนท่ี

คุมคาตอผูท่ีเก่ียวของ (the ability to deliver valuable outcome to stakeholders) (Wilcox and

others, 2008, p.53-55)
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2.1 เทคนิคในการวัดชื่อเสียงองคกร

Fombrun (2007) กลาววา ในการวัดชื่อเสียงองคกรน้ันควรมีคําถามในสองรูปแบบใหญ

คือ

1. คําถามเชิงอัตวิสัย (Subjective) เปนคําถามเก่ียวกับการตอบสนองในรูปแบบ

ความคิดเห็นของของผูมีสวนไดสวนเสียแตละคน โดยมีตัวอยางคําถามดังน้ี

- ควรจะถามใคร

- เปนไปไดหรือไมในการแบงกลุมผูรับสารเปนสวนๆ

- มีทางท่ีจะเขาถึงกลุมเหลาน้ีไดหรือไม

- การวิจัยจะสรางความรูสึกท่ีไมดี และถาเปนเชนน้ันจะทําเชนไร

- มีคาใชจายเทาไร

- ตองใชระยะเวลานานเทาไรในการดําเนินการวิจัย

2. คําถามเชิงวัตถุวิสัย (Objective) เปนคําถามท่ีจะไดรับการประเมินในประเด็นท่ี

เก่ียวกับสวนตางๆ ขององคกร เชน สินคา ประเทศท่ีเปนแหลงกําเนิด บริษัทท่ี

ผลิตสินคา และสาขา โดยมีตัวอยางคําถาม ดังน้ี

- หนวยธุรกิจสวนใดท่ีตองสนใจศึกษาเปนพิเศษ

- หนวยธุรกิจสามารถแบงยอยเปนหนวยธุรกิจรองไดหรือไม

- หนวยธุรกิจรองสามารถสรางผลประกอบการท่ีมีคาแกองคกรไดมากพอ

หรือไม

- จะนํางานวิจัยไปใชไดอยางไร

สวนเทคนิคการวัดชื่อเสียงองคกรสามารถแบงออกเปนเทคนิคแบบปดและแบบเปด 

อธิบายไดดังน้ี

1. วิธีการแบบเปด (Open methods) เปนการใหผูตอบแสดงออกถึงองคกรใน

มุมมองการอธิบายของตนเอง

2. วิธีการแบบปด (Closed methods) เปนการใหผูตอบตัดสินองคกรบนพื้นฐาน

ของลักษณะท่ีเลือกสรรมากอนแลว



43

สําหรับเทคนิคท่ีนักวิจัยนิยมใชในการประเมินชื่อเสียง ไดแก Kelly repertory grid ,

natural grouping, Q-sort, Photo-sort, attitude scaling, Card-sort และ laddering สรุปไดดัง

ตารางท่ี 2.4 ตอไปน้ี

ตารางท่ี 2.4 แสดงประเภทของวิธีการวัดชื่อเสียงองคกร (Types of measurement

methods applied in reputation measurement)

วิธีการ การจัดเรียงเขาชุด (Sorting) การอุปมา(Metaphor) การจัดอันดับ(Rating)

แบบเปด  Kelly repertory grid

 Natural grouping

 Card-sort

 Photo-sort

แบบปด  Q-sort  Attitude scales

ท่ีมา: Cees B.M. van Riel & Charles J. Fomfrun, Essentials of Corporate

Communications: Implementing practices for effective reputation management,

New York, U.S.A., 2007, p. 215

ระเบียบวิธี Kelly Repertory Grid (KRG) ถูกพัฒนาโดย จอรจ เคลลี่ (George Kelly)

ในป 1995 เปนเคร่ืองมือท่ีรวบรวมความคิดเห็นของประชาชน KRG จะใชวิธีเขียนชื่อองคกรหรือ

ตราสินคา 3 องคกรลงในการด (index card) แตละใบ หน่ึงใบตอหน่ึงชื่อ และใหกลุมผูตอบระบุ 2

องคกรท่ีมีความคุนเคยมากท่ีสุด และใหเลือกวาองคกรไหนท่ีไมไดมีความเก่ียวของกับสององคกร

ท่ีเลือกมา จากน้ันจะใหกลุมผูตอบอธิบายเก่ียวกับองคกร ซึ่งการใหคําอธิบายโดยผูมีสวนไดสวน

เสียจะทําใหเห็นมิติตางๆ ท่ีสามารถแยกความแตกตางของแตละองคกรได และยังสามารถเห็นถึง

มิติมากมายท่ีเก่ียวของกับชื่อเสียงขององคกรอีกดวย หลังจากน้ันผูมีสวนไดสวนเสียไดถูกเชิญให

ประเมินหรือจัดอันดับมิติตางๆ เพื่อจัดเตรียมการประเมินความมีชื่อเสียงขององคกรตอไป

ระเบียบวิธี Natural Grouping คลายคลึงกับ Kelly Reperoty Grid โดยวิธีน้ีจะใช

จํานวนองคกรหรือชื่อตราสินคาจํานวนมาก (แตไมเกิน 80 องคกรหรือตราสินคา) และนําองคกร

และตราสินคาเหลาน้ันใหผูตอบทําการจัดประเภทองคกรออกเปน 2 กลุมยอย ผูตอบจะถูกถาม

เพื่อใหระบุหลักเกณฑตัดสินในการจัดประเภทองคกรเหลาน้ัน และใหอธิบายจากความคิดและ

คําพูดของผูตอบเองวาผลของการแบงกลุมยอยๆ ออกมาเปนอยางไร และภายใตกลุมยอยแตละ

กลุมน้ัน ผูตอบจะตองทําการแบงกลุมยอยลงไปอีก โดยกระบวนการการแบงกลุมยอยท่ีจะทําซ้ํา
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ไปเร่ือยๆ จนกวาผูตอบไมสามารถแยกกลุมยอยลงไปไดอีก ผลจากกลุมยอยท่ีไดมาจะคือ

ผลควมทางความคิดของผูตอบท่ีมีตอองคกรใดองคกรหน่ึง

ระเบียบวิธี Q-sort เปนวิธีท่ีใชจัดอันดับของขอความท่ีบรรยาย (statement) เก่ียวกับ

องคกร โดยขอความตางๆ น้ีจะนํามาจากการขอความท่ีใชในการสื่อสารขององคกรตอผูมีสวนได

สวนเสีย ขอความท่ีบรรยายเก่ียวกับองคกรอันหลากหลายน้ีจะถูกนํานําไปใสในแผนกระดาษและ

เสนอใหผูตอบอานและตัดสินวาขอความบรรยายไหนบางท่ีสามารถใชบรรยายถึงลักษณะของ

องคกรได จากน้ันใหผูตอบเรียงลําดับขอความเหลาน้ันวาขอความไหนท่ีบรรยายเก่ียวกับองคกรได

ตรงมากท่ีสุด และจะทําในลักษณะเดียวกันกับขอความบรรยายท่ีไมสามารถใชไดกับองคกรน้ันๆ 

เชนกัน ผลของการใชระเบียบวิธีแบบคิว จะไดการจัดอันดับขอความท่ีบรรยายคุณลักษณะของ

องคกรท่ีประกอบไปดวยขอความอันหลากหลายท่ีมาจากความรูสึกของผูตอบท่ีจะมีท้ังความรูสึกท่ี

มีตอองคกรท้ังในดานดีและไมดี

ระเบียบวิธี Photo-sort เปนระเบียบวิธีการจัดเรียงอันดับซึ่งการวิจัยน้ีจะไดผลเก่ียวกับ

ชื่อเสียงได Photo-sort ไดถูกพัฒนาโดย FHV/BBDO เพื่อใชสําหรับการเพิ่มประสิทธิภาพของงาน

ดานความคิดสรางสรรคของงานวิจัยดานการโฆษณา และ photo-sort ยังสามารถใชไดกับการวัด

ความมีชื่อเสียงองคกรไดอีกดวย Photo-sort ไดถูกพัฒนาข้ึนมาเพื่อหลีกเลี่ยงคําพูดท่ีเกิดจาก

ความไมพอใจตอองคกรจากระเบียบวิธีวิจัยตางๆ เน่ืองจากชื่อเสียงเปนเร่ืองของการรับรูท้ังสิ้น 

โดย Photo-sort น้ีจะใชเทคนิคการไมใชคําพูด (non-verbal) เพื่อหลีกเลี่ยงความเสียหายท่ีจะเกิด

ข้ึนกับชื่อเสียงองคกรท่ีทําวิจัย ระเบียบวิธี photo-sort จะใชรูปภาพของคน โดยผูตอบจะตอง

พิจารณาวาภาพท่ีเห็นน้ีนึกถึงบริษัทอะไรพรอมกับการใหเหตุผลดวย

ระเบียบวิธี Card-sorting เปนระเบียบวิธีท่ีมุงเนนในการตรวจติดตามความเชื่อมโยงของ

ปฏิกิริยาตอบกลับ ซึ่งคือการวัดชื่อเสียงองคกรท่ีแทจริง card-sorting เปนวิธีวิจัยท่ีงายและรวดเร็ว 

โดยผูตอบจะเห็นชุดของคุณลักษณะตางๆ ท่ีบรรยายอยูบนการดท่ีแสดงใหเห็นในระหวางการทํา

การสัมภาษณ หรืออาจจะเปนการอานคุณลักษณะตางๆ ผานทางโทรศัพท โดยใหผูตอบลง

ความเห็นวาการดไหนท่ีบรรยายเก่ียวกับองคกรไดดี และจากน้ันชุดคุณลักษณะตางๆ จะถูกนํามา

แสดงใหกับผูตอบเปนคร้ังท่ีสองและใหผูตอบลงความเห็นวาการดไหนท่ีไมตรงกับองคกรเลย การ

ทํา card-sorting น้ีสวนใหญจะทําใหไดลักษณะพิเศษขององคกร 2 อยาง คือ ขอมูลโดยรวมของ

องคกรและความสัมพันธของคุณคาของชื่อเสียง ซึ่งท้ังสองลักษณะพิเศษน้ีสามารถชี้วัดคุณภาพ

ของชื่อเสียงได
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ระเบียบวิธี Attitude scales เปนระเบียบวิธีท่ีวัดเก่ียวกับทศนคติท่ีผูตอบมีตอองคกร 

โดยการใหผูตอบตัดสินเก่ียวกับองคกร ขอความตางๆ ขององคกร รวมถึงคุณลักษณะขององคกร 

จากน้ันจะนําคุณลักษณะขององคกรท่ีไดน้ี นําไปใหผูตอบใหคะแนนโดยผูตอบสามารถใหคะแนน

ไดต้ังแต “สําคัญมากท่ีสุด” ไปจนถึง “ไมสําคัญ” และอาจใชมาตรวัด 5 หรือ 7 ข้ัน ก็ได คะแนนท่ี

รวมไดน้ีจะทําใหเห็นภาพรวมของความมีชื่อเสียงองคกร

ในแตละเทคนิคมีรูปแบบและวิธีการสรุปไดตามแผนภาพตารางท่ี 2.5 ดังตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 2.5 แสดงการประเมินวิธีการวัดชื่อเสียงองคกร (Evaluating methods of

reputation measurement)

Reputation

Measurement

Method

Data collection Usual number

of

respondents

Necessary

involvement (degree

of elaboration)

Attractiveness

for respondent

Ease of

analysis

Costs

Kelly

repertory grid

Oral interview : choose 2 of

the 3 objects that fit best or

worst with each other and

why.

Open method.

Few : 10-40 Low/average Medium/high Average Low

Natural

grouping

Oral interview : split the

objects on cards in more

homogenous groups.

Open method.

Medium

40-125

Average Medium Medium Average

Q-sort Oral interview : rank cards

according to normal

distribution, 10-points scale

(agree-disagree).

Open method.

Medium/few :

30-50

Average/high Low/medium Low Average

Photo-sorting Oral interview : confront the

respondents with powerful

photo-set fitting a specific

organization, evaluate using

an affinity scale.

Open method.

Medium :

30-100

Few High High Average/

Low

Attitude

measurement

Questionnaire : measure

ideas and evaluation of

characteristics on a Likert

scale.

Closed method.

Many/Medium:

50 or more

Average Low High Average

Card-sorting Determining association

through statements.

Closed method.

Many/Medium:

50 or more

Average High Average Average

ท่ีมา: Cees B.M. van Riel & Charles J. Fomfrun, Essentials of Corporate

Communications: Implementing practices for effective reputation management,

New York, U.S.A.,2007, p. 226-227
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2.2 แนวคิดในการวัดชื่อเสียงองคกร

2.2.1 การจัดอันดับบริษัทท่ีเปนท่ีชื่นชอบท่ีสุดโดยนิตยสารฟอรจูน (Fortune’s

Most Admired Companies)

ความนิยมของแนวคิดชื่อเสียงองคกร (Corporate reputation) เร่ิมมีในป ค.ศ.1982 โดย

นิตยสารฟอรจูน ไดนําเสนอตอสาธารณชนในเร่ืองการจัดอันดับบริษัทสหรัฐอเมริกาท่ีไดรับการชื่น

ชอบมากท่ีสุด (America’s Most Admired Companies) ซึ่งเปนการจัดอันดับบริษัทขนาดใหญ

ของประเทศสหรัฐอเมริกา พัฒนามาจากการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อสํารวจความคิดเห็นดานการ

จัดการและวิเคราะหธุรกิจท่ีติดอันดับตนๆ ซึ่งความใสใจถึงการสํารวจน้ียืนยันไดจากการ

ดําเนินการสํารวจทุกปและไดมีการดําเนินการตามอยางในประเทศอ่ืนอีกดวย (van Riel and

Fombrun, 2007)

นิตยสารฟอรจูน ทําการศึกษาถึงบริษัทท่ีไดรับความนิยมในสหรัฐอเมริกามากท่ีสุด (Most

Admired Companies in America; AMAC) ซึ่งเปนระบบการติดตามอันโดดเดนท่ีนักวิชาการและ

นักวิชาชีพใชเพื่อวัดถึงชื่อเสียงองคกร การศึกษาน้ีเปนการดําเนินการรวมกับเฮย กรุป (Hay

Group) ท่ีปรึกษาดานการบริหารของประเทศสหรัฐอเมริกา (Stein, 2003, cited in Rayner,

2003) ทําการสํารวจความคิดเห็นและความชื่นชอบของผูบริหาร นักวิเคราะห และผูอํานวยการท่ัว

โลกท่ีมีตอองคกรตางๆ โดยจัดทําและเผยแพรผลการสํารวจเปนประจําทุกปอาศัยเกณฑการวัดอัน

ประกอบไปดวยคุณลักษณะ 8 อยาง เพื่อจัดอันดับต้ังแต 0-10 ในประเด็นตอไปน้ี

1. คุณภาพของการจัดการ (Quality of Management)

2. คุณภาพของสินคาและบริการ (Quality of Products and Services)

3. ความมั่นคงทางการเงิน (Financial Soundness)

4. ความสามารถในการดึงดูด พัฒนาและรักษาไวซึ่งพนักงานท่ีมีความเปนเลิศ

(Ability to attract, develop, and keep talented people)

5. การใชสินทรัพยขององคกร (Use of Corporate Assets)

6. มูลคาการลงทุนในระยะยาว (Value as Long-term Investment)

7. นวัตกรรมท่ีตอบสนองความตองการของลูกคา (Innovativeness)

8. ความรับผิดชอบตอชุมชนและสิ่งแวดลอม (Community and environmental

Responsibility)

van Riel and Fombrun (2007) ไดอธิบายถึงรายงานของนิตยสารฟอรจูนวาเปนการ

สํารวจจากกลุมตัวอยาง 10,000 คนในแตละป และจัดอันดับของบริษัทขนาดใหญในแตละ
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ประเภทธุรกิจเปนอันดับสูงสุดสิบอันดับ อยางไรก็ดีการวิจัยเชิงวิชาการทางดานชื่อเสียงองคกร

สวนใหญไดอาศัยการจัดอันดับของฟอรจูนต้ังแตชวงปค.ศ. 1980 ทําใหมีการวิพากษวิจารณถึง

ขอจํากัดในดานฐานขอมูลดังน้ี

ประการแรกความมีอคติดานการเงิน ซึ่งอาจมีการตกแตงงบการเงินได

ประการท่ีสองความมีอคติของผูมีสวนไดสวนเสีย ขอมูลท่ีนําเสนอน้ันไมไดวัดถึง

ชื่อเสียงในมุมกวาง แตมีมุมมองเนนไปท่ีดานการเงินซึ่งไมไดคํานึงถึงความรับผิดชอบตอสังคม 

สิ่งแวดลอมในการทํางาน

ประการท่ีสามความขาดแคลนทฤษฎีท่ีใชในการเลือก และความลมเหลวในการ

ประยุกตวิธีการในการพัฒนาสเกลในการวัด เชนในเร่ืองการวิเคราะหความเชื่อมั่นและการ

วิเคราะหปจจัยประกอบ (reliability analysis or factor analysis)

ตารางท่ี 2.6 แสดงอันดับบริษัทท่ีไดเปนท่ีชื่นชอบมากท่ีสุดของนิตยสารฟอรจูน ป 2551

อันดับ บริษัท

อันดับ 1 Apple
อันดับ 2 Berkshire Hathaway
อันดับ 3 General Electric
อันดับ 4 Google
อันดับ 5 Toyota Motor
อันดับ 6 Starbucks
อันดับ 7 FedEx
อันดับ 8 Procter & Gamble
อันดับ 9 Johnson & Johnson
อันดับ 10 Goldman Sachs Group

ท่ีมา : นิตยสารฟอรจูนฉบับวันท่ี 17 มีนาคม 2551
http://money.cnn.com/magazines/fortune/mostadmired/2008/top20/index.html ,
27 กันยายน 2551

http://money.cnn.com/galleries/2008/fortune/0802/gallery.mostadmired_top20.fortune/2.html
http://money.cnn.com/galleries/2008/fortune/0802/gallery.mostadmired_top20.fortune/3.html
http://money.cnn.com/galleries/2008/fortune/0802/gallery.mostadmired_top20.fortune/4.html
http://money.cnn.com/galleries/2008/fortune/0802/gallery.mostadmired_top20.fortune/5.html
http://money.cnn.com/galleries/2008/fortune/0802/gallery.mostadmired_top20.fortune/6.html
http://money.cnn.com/galleries/2008/fortune/0802/gallery.mostadmired_top20.fortune/7.html
http://money.cnn.com/galleries/2008/fortune/0802/gallery.mostadmired_top20.fortune/8.html
http://money.cnn.com/galleries/2008/fortune/0802/gallery.mostadmired_top20.fortune/9.html
http://money.cnn.com/galleries/2008/fortune/0802/gallery.mostadmired_top20.fortune/10.html
http://money.cnn.com/magazines/fortune/mostadmired/2008/top20/index.html
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2.2.2 Harris –Fombrun “Reputation quotient” (RQ)

Reputation quotient (RQ) เปนวิธีการวัดชื่อเสียงองคกรแตด้ังเดิมของสถาบันชื่อเสียง 

(Reputation Institute) โดย Charles Fombrun ไดพัฒนารวมกับบริษัทวิจัยการตลาดชื่อ Harris

Interactive โดย Van Riel และ Fombrun (2002) อธิบายวาการวัดรูปแบบน้ีออกแบบมาเพื่อใช

วัดกลุมผูมีสวนไดสวนเสียใดก็ได ท้ังน้ี Fombrun และ Wiedmann (2001) ไดยืนยันวาการวัดน้ีไม

มีความแตกตางระหวางการรับรูในแตละบุคคลในแตละกลุมผูมีสวนไดสวนเสียแตแนะนําวา

ชื่อเสียงควรจะวัดโดยใชตัวชี้วัดเหมือนกันสําหรับทุกกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย แตใหระลึกวาคา

นํ้าหนักของเกณฑชื่อเสียงอาจจะแปรเปลี่ยนไปในแตละกลุม เชน มุมมองดาน วิสัยทัศนและผูนํา 

หรือ ผลประกอบการดานการเงินอาจจะมีสําคัญตอผูลงทุนมากกวาลูกคา (Reynolds et al.,

1994; Caruana, 1997; Bromley, 2002).

Reputation quotient (RQ) วัดโดยอาศัยเกณฑในการถามเพื่อจัดอันดับบริษัทจาก 20

คําถามท่ีจัดกลุมเปน 6 ดาน คือ 

1. ดานอารมณ (emotional appeal)

2. ดานสินคาและบริการ (products and services)

3. ดานวิสัยทัศนและความเปนผูนํา (vision and leadership)

4. ดานสภาพแวดลอมในการทํางาน (workplace environment)

5. ดานผลประกอบการ (financial performance)

6. ดานความรับผิดชอบทางสังคม (social responsibility)
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สําหรับภาพความสัมพันธระหวาง 20 คําถามและความสัมพันธในแตละดานท่ีจะวัด

จาก Reputation quotient (RQ) แสดงดังแผนภาพท่ี 2.8 ตอไปน้ี

แผนภาพท่ี 2.8 แสดงมิติท้ัง 6 และคุณลักษณะ 20 แบบของ Harris-Fombrun Reputation

Quotient (RQ)

ท่ีมา: Cees B.M. van Riel and Charles J. Fombrun 2007, Essentials of Corporate

Communications, Implementing practices for effective reputation management,

p. 249

ขอสังเกตในเร่ืองการประสานกันระหวางผูมีสวนไดสวนเสียและการสรางชื่อเสียง

โดยท่ัวไปแสดงดังแผนภาพท่ี 2.9 ซึ่งความสําคัญของผูมีสวนไดสวนเสียในแตละกลุมท่ีโยงกับ

หลักเกณฑของชื่อเสียงแสดงความแตกตางของเสนลูกศร ท่ีทุกกลุมเชื่อมโยงกับชื่อเสียงในแตละ

ดานคือ ดานอารมณ ดานสินคาและบริการ ดานวิสัยทัศนและความเปนผูนํา ดานสภาพแวดลอม

ในการทํางาน ดานผลประกอบการ และดานความรับผิดชอบทางสังคม ซึ่งลูกศรสีเขมจะแสดงให

เห็นถึงความผูกพันของผูบริโภคท่ีจะมีตอสินคาและบริการมาก นักลงทุนจะผูกพันกับผล

ประกอบการ ลูกจางจะผูกพันในเร่ืองของสภาพแวดลอมในการทํางาน และสาธารณชนท่ัวไปจะ

ผูกพันในเร่ืองของความรับผิดชอบทางสังคม

Across stakeholder
groups:

•Consumers

•Executives

•Media

•Investors

•Employees

•Government

•Others

Feel good about
Admire and respect
Trust

High Quality
Innovative
Value for money
Stands behind products/services

Capitalize on market opportunities
Excellent leadership
Clear vision for the future

Rewards employees fairly
Good place to work
Good employees

Outperforms competitors
Record of profitability
Low risk investment
Growth prospects

Supports good causes
Environmental responsibility
Community responsibility

Emotional
appeal

Vision and
leadership

Workplace
environment

Financial
performance

Social
Responsibility

Products and
Services

Reputation

Quotient
sm

(RQ)
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แผนภาพท่ี 2.9 แสดงการประสานกันระหวางผูมีสวนไดสวนเสียกับคุณลักษณะของ

ชื่อเสียงองคกร

ท่ีมา: One reputation or many? Comparing stakeholders’ perceptions of corporate
reputation Sabrina Helm Witten/Herdecke University, Witten, Germany

Corporate Communications: An International Journal Vol. 12 No. 3, 2007 pp.
238-254 q Emerald Group Publishing Limited

สรุปขอดีของ Reputation quotient (RQ) คือ

1. การสํารวจมุมมองกลุมผูมีสวนไดสวนเสียท่ีแตกตางกันเก่ียวกับเร่ืองชื่อเสียงขององคกรโดยใช

คุณสมบัติถึง 20 ขอ มากกวาของฟอรจูนท่ีมีเพียง 8 ขอ โดยสามารถพิจารณาความสัมพันธ

ระหวางคุณสมบัติ มุมมองดานตางๆ และการจัดอันดับท้ังหมดของชื่อเสียงองคกร ซึ่งในบาง

ประเทศดานสินคาและการบริการถือเปนตัวทํานายท่ีสําคัญสุด ตามดวยความรับผิดชอบทาง

สังคม และสภาพแวดลอมในการทํางาน ท้ังน้ียังสามารถนําไปวัดไดในหลายประเทศ เชน 

ออสเตรเลีย เดนมารก ฝร่ังเศส เยอรมนี อังกฤษ อาฟริกาใต จากน้ันนําองคกรชื่อเดียวกันท่ี

ดําเนินธุรกิจในแตละประเทศมาเปรียบเทียบกันได

2. ความสามารถในการชี้แนวทางเร่ืองการสื่อสารองคกร ซึ่งผลการวิเคราะหท่ีออกมาจะเปน

ขอมูลท่ีสําคัญตอผูบริหารในการกําหนดวาองคกรจะตองปรับปรุงดานใดบางเพื่อใหมีชื่อเสียง

ท่ีดีข้ึน และพัฒนาเพื่อมีผลตอกลุมผูมีสวนไดสวนเสียน้ันๆ 
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Fombrun (2007) อธิบายวา การวัดความมีชื่อเสียงองคกรแบบ RQ สามารถ

กําหนดแนวทางในการวางแผนการสื่อสารองคกรไดดี ผลการวิเคราะหเก่ียวกับคุณลักษณะตางๆ 

สามารถนํามาเปนขอมูลท่ีเปนประโยชนตอผูบริหารในการระบุประเด็นท่ีมีอิทธิพลสูงสุดในการ

ปรับปรุงชื่อเสียงองคกรตอกลุมเปาหมายตางๆ อีกท้ังคุณลักษณะตางๆ จาก RQ ยังสามารถนํามา

กําหนดเปนตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงานได ดังสรุปไดจากแผนภาพท่ี 2.10 แสดงการใชมิติใน RQ เพื่อ

เปนตัวชี้วัดผลการปฏิบัตงานขององคกร 

แผนภาพท่ี 2.10 แสดงการใชมิติใน Reputation Quotient เปนตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงาน

ขององคกร

ท่ีมา: Cees B.M. van Riel and Charles J. Fombrun 2007, Essentials of Corporate
Communications Implementing practices for effective reputation management,
p. 252

Corporate
objectives

Communication
activities

Success measured

by RQ drivers

Company X is

Highly trusted

Consistent and authentic

corporate communication

Emotional appeal above

Industry average (e.g.+10%)

Company X is

a preferred employer

Labor market communication

and employee communication

Workplace environment above

industry average (e.g.+5%)

Company X is

Highly innovative

company

Appealing communication

about the core research and

development activities

Vision an leadership in the top

five of the sector

Company X is a

socially responsible

citizen

Sophisticated messaging

about CSR programs

Social responsibility above

industry average (e.g.+8%)

Company X is a

preferred supplier

Transport and clear

communication about the

products and services

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

Company X is THE

Company to invest in

Authentic investor relations

aimed at private investors,

analysts and journalists

Financial performance above

industry average (e.g.+20%)



53

จากแผนภาพท่ี 2.10 อธิบายไดวา องคกรหน่ึงจะมีการกําหนดวัตถุประสงคระดับ

องคกรโดยระบุวาตองการเปนองคกรแบบไหน จากน้ันจึงกําหนดเปนกิจกรรมในการสื่อสารท่ี

สอดคลองกับวัตถุประสงคองคกร โดยมิติตางๆ ใน Reputation Quotient (RQ) จะถูกนํามาเปน

ตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงาน (Key performance indicator) ซึ่งเปนกรอบในการประเมินถึง

ความสําเร็จขององคกร โดยองคกรจะเลือกมิติท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงคขององคกรมาเปน

ตัวชี้วัดผลการปฏิบัติงาน
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2.2.3 The Reputation Institute’s “RepTrak® System”

Fombrun (2007) สถาบันชื่อเสียง (The Reputation Institute) ไดศึกษาความเคลื่อนไหว

ดานชื่อเสียงต้ังแตป ค.ศ. 1997 ซึ่งไดพัฒนาเคร่ืองมือในการวัดชื่อเสียงมาเร่ือยๆ จนกระท่ังได

พัฒนามาเปนระบบ The Reputation Institute’s “RepTrak® System” เน่ืองจากขอดอยของ

วิธีการ Reputation quotient (RQ) ตามทัศนะของ van Riel Fombrun (2007) คือ

1. มิติท้ัง 6 ในการวัดท่ีระบุใน RQ มีแนวคิดท่ีเดนชัดแตปจจัยต้ังข้ึนอยางไมมีเหตุผลท่ี

จะรวมเขาดวยกันได

2. RQ ไดศึกษาแลวแสดงใหเห็นวามีระดับ multi-colinearity ท่ีสูงระหวางคุณสมบัติท้ัง 

20 ขอท่ีใชในการวัดชื่อเสียง

3. มิติดานอารมณไดรับการตรวจสอบแลววามีคาสัมพันธท่ีสูงกับการวัดชื่อเสียงใน

ภาพรวมท้ังหมด จึงควรจัดใหเปนมิติท่ีเปนอิสระได 

4. ในอดีต ชื่อเสียงเปนเพียงตัวแปรตาม แตปจจุบันชื่อเสียงมีความสําคัญมากข้ึนและ

ถูกจัดใหเปนตัวแปรอิสระ  

5. คุณสมบัติท้ังหมดใน RQ ใหนํ้าหนักความสําคัญเทาเทียมกัน ท้ังๆ ท่ีแสดงใหเห็นแลว

วาแตละมิติน้ันสงผลกระทบตอชื่อเสียงในภาพรวมแตกตางกัน

ในเดือนมีนาคม ป ค.ศ. 2006 สถาบันชื่อเสียง (The Reputaiton Intitute) ไดเปดตัว 

RepTrak® Model และ การวิจัย the Global Pulse ซึ่งผลจากการวิจัยน้ีไดทําการเผยแพรท่ัวโลก

ผาน Forbes.com และผานทางเครือขายของสถาบันท่ีอยูใน 27 ประเทศ โดยสําหรับ 

“RepTrak®” น้ันเปนเคร่ืองมือท่ีพัฒนามาใชวัดไดครอบคลุมผูมีสวนไดสวนเสียหลายกลุม ใน

ประเทศและประเภทธุรกิจท่ีตางกัน โดยอาศัยตัวชี้วัดหลักถึงคุณสมบัติแบงไดเปน 7 มิติหลัก 23

คุณลักษณะ (Reputation Institute, 21 September 2008) ดังน้ี

1. สินคาและการบริการ (Products and Services)

2. นวัตกรรม (Innovation)

3. สถานท่ีทํางาน (Workplace)

4. การกํากับดูแล (Governance)

5. ความเปนพลเมือง (Citizenship)

6. ความเปนผูนํา (Leadership)

7. ผลประกอบการ (Performance)
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แผนภาพท่ี 2.11 แสดง The Reputation Institute’s RepTrak scorecard

ท่ีมา: Cees

Comm

New

The

ตรวจติดตามค

การประเมินได

การสํารวจกา

ประชามติท่ีได

ผูบริโภค นักลง

การเฝ

สวนเสียน้ีจะท

E
Clea

E

B.M. van Riel & Charles J. Fombrun: Essentials of Corporate

unications: Implementing practices for effective reputation management,

York, U.S.A., 2007, p. 255

RepTrak® เปนมาตรฐานการประเมินตัวแรกของโลก และเปนการรวมเคร่ืองมือท่ี

วามมีชื่อเสียงขององคกรในระดับนานาชาติโดยสามารถใหผูมีสวนไดสวนเสียทํา

ทุกกลุม บริษัทตางๆ สามารถเลือกขอมูลใน RepTrak® และนํามาเปรียบเทียบกับ

รรับรูดวยการวิเคราะหเน้ือหาในสื่อ ตัวอยางเชน การตรวจติดตามการสํารวจ

ดําเนินการทุกวันท่ัวโลกเพื่อใหบริษัทตางๆ เขาถึงขอมูลท่ีเก่ียวกับการรับรูของ

ทุนและพนักงาน ไดโดยตรง 

าสังเกตแบบการประมวลผลแบบทันที (real-time monitoring) ของกลุมผูมีสวนได

ําใหองคกรเห็นวากิจกรรมสรางตราสินคาตางๆ สามารถโนมนาวกลุมเปาหมายให

Well Organized
Appealing Leader

xcellent Management
r Vision for its Future

Rewards Employees Fairly
Employee Well-being
Offers Equal Opportunities

Profitable
Better Results than Expected

Strong Growth Prospects

nvironmentally Responsible
Supports Good Causes

Positive Influence on Society

Open an Transparent
Behaves Ethically
Fair in the way it does Business

Innovative
First to Market
Adapts quickly to Change

High Quality
Value for Money
Stands Behind
Meets Customer Needs

RepTrakTM
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เกิดพฤติกรรมสนับสนุนอยางท่ีพวกเขาต้ังใจไวหรือไม การกําหนดกลยุทธประชาสัมพันธ

สามารถทําใหมีอิทธิพลตอประชามติหรือไม และขาวขององคกรท่ีเผยแพรตามสื่อตางๆ จะเปนการ

ทําลายชื่อเสียงหรือชวยใหชื่อเสียงองคกรดีข้ึน 

ขอดีของการวัดในมิติท่ีเปนคุณลักษณะความมีชื่อเสียงองคกร จะสามารถวัดไดท้ัง

อิทธิพลท่ีมีตอชื่อเสียง คือสิ่งท่ีผลักดันใหเกิดชื่อเสียง และผูมีสวนไดสวนเสียท่ีสําคัญท่ีมีพฤติกรรม

ท่ีสนับสนุนองคกรใหมีชื่อเสียงท่ีดีไดอยางไร หรือการกระทําเชนไรท่ีจะทําใหเกิดพฤติกรรม

สนับสนุน โดยพฤติกรรมสนับสนุนดังกลาว ประกอบดวย พฤติกรรมการซื้อ (purchase)

พฤติกรรมการแนะนํา (recommend) พฤติกรรมการพูดสนับสนุน (verbal support) พฤติกรรม

ความไววางใจ (trust) พฤติกรรมการลงทุน (invest) ดังแผนภาพท่ี 2.12

แผนภาพท่ี 2.12 แสดงมิติของคุณลักษณะตางๆ ท่ีนําไปสูพฤติกรรมสนับสนุน

Reputation dimensions Reputation (Pulse) Supportive behavior

ท่ีมา : www.reputationinstitute.com

สําหรับ The Global Pulse Project น้ัน ไดอาศัยแบบจําลอง RepTrak® เร่ิมวัดชื่อเสียง

ในบริษัทขนาดใหญท่ัวโลกมากกวา 1,000 บริษัทแลว ต้ังแตเดือนมีนาคม 2006 โดยทําการสํารวจ

ออนไลนทุกปถึง 600 บริษัทใน 27 ประเทศ เชน สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เยอรมนี อิตาลี สเปน 

สหราชอาณาจักร นอรเวย รัสเซีย  บราซิล ชิลี ออสเตรียเลีย จีน เกาหลี ญี่ปุน อินเดีย ฯลฯ โดย 

Purchase

Recommend

Verbal support

Invest

Trust

Products & Services

Innovation

Workplace

Governance

Citizenship

Leadership

Performance

RepTrak TM

Pulse
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Global Pulse ไดถูกออกแบบมาเพื่อวัดสุขภาพของชื่อเสียงองคกรโดยภาพรวม และจะมี

คะแนนต้ังแต 0-100 เพื่อใหกลุมผูตอบลงคะแนนใหกับองคกร (www.reputationinstitute.com, 4

พฤษภาคม 2552) โดยในป ค.ศ. 2008 ไดดําเนินการระหวางเดือนกุมภาพันธถึงเดือนมีนาคม 

2008 ซึ่งผลท่ีไดจะเผยแพรใน Forbes จัดอันดับเปน “The World’s Most Respected

Companies” ซึ่งผลการสํารวจเปนไปตามตารางท่ี 2.7

ตารางท่ี 2.7 ผลการสํารวจ Reputation Institute Global 200 จากโครงการ The Global

Pulse Project

ท่ีมา: นิตยสาร Forbes, 27 กันยายน 2551 http://www.forbes.com/2008/06/04/
reputation-institute-report-lead-cx_mk_0604lovehate_table.html

http://www.reputationinstitute.com/
http://www.forbes.com/2008/06/04/ reputation-institute-report-lead-cx_mk_0604lovehate_table.html
http://www.forbes.com/2008/06/04/ reputation-institute-report-lead-cx_mk_0604lovehate_table.html
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การศึกษาคนควาในระดับสากลทําใหพบวาสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอชื่อเสียงองคกรคือ

1. ประสบการณของผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders’ experience): ประสบการณ

สวนตัวของคนๆ หน่ึงท่ีมีตอองคกร

2. ขาวสารขององคกร (Corporate messaging): การสื่อสารองคกรและการสรางสรรค

กิจกรรมการสื่อสารขององคกร

3. ความคลอบคลุมในส่ือ (Media Coverage) : การท่ีขาวขององคกรไดถูกเผยแพรไปยัง

สื่อตางๆ อยางครอบคลุม และพิจารณาวา สื่อเผยแพรขาวอยางไร และเผยแพรขาว

อะไรบาง

4. ความสอดคลองกันภายในองคกร (Internal Alignment) : กลยุทธการจัดการดาน

พนักงานขององคกรใหมีความสอดคลองกลมกลืน

นอกจากน้ี Fombrun (2007) ยังไดกลาวถึงผลของการทําประเมินของ The RepTrak®

ในองคกรใดองคกรหน่ึง พบวา การรับรูในดานสินคาขององคกร เปนตัวผลักดันท่ีสําคัญท่ีสุดตอ

ชื่อเสียงองคกรในภาพรวม ตามมาดวย การรับรูดาน “วิสัยทัศน” และ “ผลประกอบการดาน

การเงิน”
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2.2.4 Thailand’s Most Admired Brand & Why we buy?

การวิจัย 2008 Thailand’s Most Admired Brand น้ี จัดทําโดยนิตยสารแบรนดเอจ ท่ี

สํารวจประชาชนเพศชาย-หญิง อายุ 15-55 ปข้ึนไป จํานวน 1,600 คน จากท่ัวทุกภาคของประเทศ 

โดยแบงเปน กลุมตัวอยางกรุงเทพฯ 400 คน และกลุมตัวอยางในภาคเหนือ ภาคใต ภาค

ตะวันออก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ อีกภาคละ 300 คน ท่ีเปนผูท่ีมีกรมธรรมหรือมีสวนรวม

ในการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิต การสุมตัวอยางจะเปนแบบ Representative Quota

Sampling ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ และในแตละปจจัยมีความสําคัญมากนอยเพียงใด จากน้ันจะศึกษาตอวาแบรนดใดท่ีอยูใน

ใจของผูบริโภค กอนจะนําแบรนดท่ีไดมาจัดอันดับการวิจัยดังกลาวดําเนินการในระหวางเดือน

พฤศจิกายน 2550-มกราคม 2551

สําหรับงานวิจัย Thailand’s Most Admired Brand & Why we buy? เปน งานวิจัยท่ี 

BrandAge ซึ่งเปนนิตยสารการตลาดชั้นนําของประเทศไทย จัดทําอยางตอเน่ืองเปนปท่ี 8 ดวยวิธี

Representative Quota Sampling ท่ีกําหนดใหมีตัวแทนจากพื้นท่ีในฐานะตัวแทนภาคตางๆ

พรอมกําหนดเงื่อนไขเพศและอายุท่ีสอดคลองกับสัดสวนของกลุมประชากรจริงของประเทศ และ

เก็บขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณกลุมตัวอยางท่ีบาน

สําหรับรายละเอียด 2008 Thailand’s Most Admired Brand ท่ีปรากฏในนิตยสาร 

BrandAge ฉบับท่ี 1 ปท่ี 9 ไดนําเสนอรายละเอียดสรุปไดดังน้ี กลุมตัวอยางท่ีใชในการสํารวจ เปน

ชายและหญิงในสัดสวนท่ีใกลเคียงกัน มีอายุตํ่ากวา 20 ป ประมาณ 12% อายุ 20-29 ป ประมาณ 

30% อายุ 30-39 ป ประมาณ 26% อายุ 40-49 ป ประมาณ 20% และอายุมากกวา 50 ป 

ประมาณ 12% โดยอาศัยในกรุงเทพและภาคกลาง ประมาณ 23% ภาคตะวันออก ประมาณ 16%

ภาคใตประมาณ 21% ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประมาณ 22% และภาคเหนือประมาณ 18%

โดยขอมูลจากผลการสํารวจดานธนาคารท่ีนาเชื่อถือท่ีสุด มี 10 ปจจัยแรกท่ีมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการไดแก เปนธนาคารท่ีคุนเคย ความมั่นคงของธนาคาร ตราย่ีหอ ชื่อเสียงของ

ธนาคาร ความรวดเร็วในการใหบริการ ใหอัตราดอกเบ้ียเงินฝากสูง มีระบบตูบริการอัตโนมัติหลาย

บริการ พนักงานบริการสุภาพคอยใหคําแนะนํา มีสาขาใหบริการครอบคลุมมาก เปนธนาคารท่ีเขา

กับรสนิยม และมีระบบบัตรคิว

ขอมูลจากผลการสํารวจดานบัตรเครดิตท่ีนาเชื่อถือท่ีสุด มี 10 ปจจัยแรกท่ีมีอิทธิพลใน

การตัดสินใจเลือกใชบริการ ไดแก เปนบัตรของธนาคารท่ีคุนเคย ชื่อเสียงของบัตรเครดิต ไมมี

คาธรรมเนียมแรกเขา เปนบัตรเครดิตท่ีเขากับบุคลิกภาพ อัตราดอกเบ้ียคางชําระตํ่า ความมั่นคง
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ของสถาบันการเงินท่ีออกบัตร ไมมีคาธรรมเนียมรายป สามารถนําบัตรไปใชไดท่ัวโลก มีสถานท่ี

รับชําระเงินคาบัตรมาก ชําระคาบริการไดหลายวิธี ใหวงเงินสูง มีรานคารับชําระดวยบัตรจํานวน

มาก และมีเปอรเซ็นสวนลดในการเติมนํ้ามัน

ขอมูลจากผลการสํารวจดานบัตรเดบิตท่ีนาเชื่อถือท่ีสุดมี 10 ปจจัยแรกท่ีมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ ไดแก เปนบัตรของธนาคารท่ีคุนเคย ชื่อเสียงของบัตรเดบิต ความมั่นคง

ของธนาคาร เปนบัตรเดบิตท่ีเขากับบุคลิกภาพ บริการทําบัตรใหมใหโดยไมคิดคาธรรมเนียม ไมมี

คาธรรมเนียมแรกเขา ไมมีคาธรรมเนียมรายป มีรานคาท่ีรับชําระดวยบัตรจํานวนมาก มีบัตรให

เลือกหลายรูปแบบ และสามารถเปนสวนลดในการซื้อสินคาจากรานคาตางๆ ซึ่งธนาคารกรุงเทพ

ไดรับการโหวตเปนอันดับ 1 ในหมวดธุรกิจบริการครบท้ัง 3 ประเภท คือ บริการธนาคาร บริการ

บัตรเครดิต และบริการบัตรเดบิต

http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E/
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2.2.5 สรุปการวัดชื่อเสียงตามแนวคิดตางๆ 

จากแนวคิดการวัดชื่อเสียงองคกรในวิธีท่ีเปนหลักสากลตางๆ สามารถสรุปไดวา แตละวิธี

จะสามารถวัดคุณลักษณะในดานใดไดบาง ดังแสดงในตารางท่ี 2.8 ท่ีแสดงการวัดคุณลักษณะท่ี

ไดจากการวัดความมีชื่อเสียงองคกรตามแนวคิดตางๆ 

ตารางท่ี 2.8 แสดงการวัดคุณลักษณะท่ีไดจากการวัดความมีชื่อเสียงองคกรตามแนวคิด
ตางๆ (Applied corporate reputation research programs)

Reputation attributes
USA's most

admired

Reputation
Quotient

(RQ)
RepTrak

Leadership X X X

Ethics and governance X X

Customer focus X X X

Quality X X X

Emotional bond X X

Social responsibility X X X

Performance X X X

Management quality X X X

Employee skills X X X

Relevance

Reliability X

Value X X

Presence / familiarity X X

Differentiation X

ท่ีมา Cees B.M. van Riel & Charles J. Fombrun: Essentials of Corporate

Communications: Implementing practices for effective reputation management,

New York, U.S.A., 2007, p. 255

จากตารางท่ี 2.8 แสดงใหเห็นวา USA’s Most Admired วัดได 8 คุณลักษณะ คือ ดาน

ความเปนผูนํา ดานจริยธรรมและธรรมาภิบาล ดานการใหความสําคัญกับลูกคา ดานคุณภาพ

ดานความรับผิดชอบตอสังคม ดานผลประกอบการ ดานคุณภาพการบริหารจัดการ ดานทักษะ

ของพนักงา ในขณะท่ี Reputation Quotient (RQ) วัดได 10 คุณลักษณะ คือ ดานความเปน

ผูนํา ดานการใหความสําคัญกับลูกคา ดานคุณภาพ ดานความเชื่อมโยงดานอารมณ ดานความ
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รับผิดชอบตอสังคม ดานผลประกอบการ ดานคุณภาพการบริหารจัดการ ดานทักษะของ

พนักงาน ดานคุณคา ดานความคุนเคย และในสวนของ RepTrak® วัดได 13 คุณลักษณะ คือ 

ดานความเปนผูนํา ดานจริยธรรมและธรรมาภิบาล ดานการใหความสําคัญกับลูกคา ดานคุณภาพ 

ดานความเชื่อมโยงดานอารมณ ดานความรับผิดชอบตอสังคม ดานผลประกอบการ ดานคุณภาพ

การบริหารจัดการ ดานทักษะของพนักงาน ดานความนาเชื่อถือ ดานคุณคา ดานความคุนเคย 

ดานความแตกตาง
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารงานประชาสัมพันธ (Public Relations Management)

3.1.ความหมายของประชาสัมพันธ

Institute of Public Relations (cited in Mike Beard, 2000) กลาวถึงความเก่ียวของของ

การประชาสัมพันธกับชื่อเสียงวา ฝายประชาสัมพันธเปนฝายท่ีมีหนาท่ีดูแลรับผิดชอบตอชื่อเสียง 

ความหมายการประชาสัมพันธ โดย Cutlip และคณะ (2007) การประชาสัมพันธเปนฝาย

ท่ีทําหนาท่ีบริหารจัดการในการสรางและรักษาความสัมพันธของการสรางประโยชนรวมกัน

ระหวางองคกรและสาธารณชนกลุมตางๆ ท่ีมีผลตอการประสบความสําเร็จและลมเหลวของ

องคกร ซึ่งสอดคลองกับ Rex Harlow (cited in Wilcox, 2006) ผูศึกษางานประชาสัมพันธรุน

บุกเบิก ผูซึ่งเปนผูกอต้ัง Public Relations Society of America (PRSA) ไดรวบรวมความหมาย

ของการประชาสัมพันธกวา 500 ความหมาย โดยนําความหมายท้ังหมดมาสรุปรวมกันไดวา การ

ประชาสัมพันธ เปนฝายท่ีทําหนาบริหารจัดการ (management function) ท่ีมีความสําคัญในการ

ชวยสรางและรักษาการสื่อสาร ความเขาใจ การยอมรับ และความรวมมือ ระหวางองคกรกับ

ประชาชนท่ีเก่ียวของกับการจัดการปญหา หรือประเด็นตางๆ เชน ชวยแจงผูบริหารเก่ียวกับ

ความรูสึกนึกคิดของประชาชนท่ีมีตอองคกร ชวยกําหนดและเนนยํ้าความรับผิดชอบของผูบริหาร

ในการตอบสนองตอความสนใจของประชาชน (public interest) คอยอยูเคียงขางผูบริหารและ

ชวยคาดการณเหตุการณและเตรียมการปองกันลวงหนา และใชการวิจัยและใชเคร่ืองมือตางๆ ให

ถูกหลักจรรยาบรรณในการสื่อสาร 

คําวามีหนาท่ีบริหารจัดการ(management function) ไดถูกกลาวถึงในความหมายดาน

ประชาสัมพันธโดย Grunig (1984) ท่ีกลาววา กิจกรรมประชาสัมพันธตางๆ เปนสวนหน่ึงของการ

บริหารจัดการดานการสื่อสารระหวางองคกรและสาธารณชนกลุมตางๆ นักประชาสัมพันธมีหนาท่ี

บริหารจัดการ วางแผน และดําเนินการดานการสื่อสารขององคกรท้ังหมด พวกเขาบริหารจัดการ

ขบวนการการเคลื่อนไหวของขอมูล (movement of message)ใหเขามาสูองคกร เชนการทําวิจัย

เก่ียวกับความรู ทัศนคติและพฤติกรรม และพวกเขาก็ตองบริหารจัดการขบวนการการเคลื่อนไหว

ของขอมูลใหออกจากองคกร โดยการชวยฝายบริหารในการอธิบายเก่ียวกับนโยบายขององคกรสู

สาธารณชนภายนอก

ในขณะท่ี วิรัช (2544) กลาววา ฝายประชาสัมพันธยังเปนหน่ึงในการบริหารงานของ

องคกรท่ีมีหนาท่ีชวยเผยแพรชื่อเสียง เกียรติคุณ ภาพลักษณขององคกร และดําเนินงานใหองคกร

สอดรับตอการปรับเปลี่ยนอยางเหมาะสม ตลอดจนการสรางสรรค ปองกัน และแกไขความเขาใจ
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ผิดใหแกองคกร นอกจากน้ี การประชาสัมพันธยังชวยใหองคกรสามารถปรับตัวเขากับ

สภาพแวดลอมตางๆ ในสังคม ไมวาจะเปนประชามติ หรือความรูสึกนึกคิดและความตองการของ

ประชาชน ตลอดจนสภาพทางการเมือง เศรษฐกิจ และสภาพแวดลอมแหงเทคโนโลยีตางๆ 

สําหรับการทําประชาสัมพันธในยุคปจจุบันอาจมีเน้ือหาและความรับผิดชอบท่ีมากข้ึนและ

องคกรธุรกิจก็มีความคาดหวังกับการทําประชาสัมพันธมากข้ึน ในเร่ืองน้ี Wilcox (2006) ไดกลาว

วา หลักปรัชญาสมัยใหมของการประชาสัมพันธท่ีเปนแนวคิดพื้นฐานคือ เพื่อสรางความสัมพันธ

เชิงประโยชนรวมกันระหวางองคกรและกลุมสาธารณชนอันหลากหลาย และ Wilcox ยังได

นําเสนอคําหลัก (key words) ท่ีมีความสําคัญในการใหความหมายของการประชาสัมพันธ 

ดังตอไปน้ี

โดยจงใจ (Deliberate) กิจกรรมประชาสัมพันธเปนกิจกรรมท่ีจงใจท่ีจะจัดข้ึน กิจกรรม

เหลาน้ีไดถูกออกแบบมาเพื่อใหมีอิทธิพลตอการสรางความเขาใจ การจัดเตรียมขอมูล และการ

ไดรับผลตอบรับ (feedback) จากการจัดกิจกรรมน้ันๆ ดวย

การวางแผน (Planned) กิจกรรมประชาสัมพันธเปนกิจกรรมท่ีตองมีการจัดการ แนว

ทางการแกปญหาตางๆ จะตองถูกกําหนดข้ึน และการจัดเตรียมในดานตางๆ ตองคิดไวอยาง

รอบคอบกอนท่ีกิจกรรมจะเกิดข้ึน ทุกอยางตองทําอยางมีระบบ และตองมีการทําวิจัยและการ

วิเคราะหขอมูล

การดําเนินการ (Performance) การประชาสัมพันธท่ีมีประสิทธิผลมีพื้นฐานมาจาก

นโยบายและการดําเนินการท่ีเปนจริง ไมมีการประชาสัมพันธท่ีไหนท่ีประสบผลสําเร็จไดหาก

องคกรน้ันไมไดมีสวนรวมในกิจกรรมของชุมชน

ความสนใจจากสาธารณชน (Public interest) กิจกรรมประชาสัมพันธควรจะเปนกิจกรรม

ท่ีสรางใหเกิดประโยชนรวมกันระหวางองคกร และสาธารณชน ซึ่งเปนการผสมผสานระหวางความ

สนใจขององคกรกับสิ่งท่ีสาธารณชนมีความกังวลหรือมีความสนใจ

การสื่อสารสองทาง (Two-way communications) ประชาสัมพันธเปนมากกวากระจาย

ขอมูลแบบทางเดียว จะตองใหความสําคัญกับผลตอบรับของกิจกรรมดวย

ทําหนาท่ีการบริหารจัดการ (Management function) การประชาสัมพันธจะมีประสิทธิผล

สูงสุดก็ตอเมื่อมีสวนรวมในการตัดสินใจรวมกับผูบริหารระดับสูง การประชาสัมพันธเก่ียวของกับ
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การใหคําปรึกษาและการแกไขปญหาในระดับสูง ไมใชเพียงแคการกระจายขอมูลหลังจากท่ี

ผูบริหารไดทําการตัดสินใจไปแลว

3.2 สายบังคับบัญชาของหนวยงานประชาสัมพันธ

องคกรท่ีเปนท่ีชื่นชอบท่ีสุดของ Fortune 500 องคกร (the most admired Fortune 500)

มีความคิดวาการประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือการบริหารจัดการตัวหน่ึงในการท่ีจะทําใหองคกรมี

ชื่อเสียงท่ีดี (cited in Wilcox, 2006) และจากการศึกษาโดย University of Southern California

(USC) พบวา บริษัทเหลาน้ีไดลงทุนดวยเม็ดเงินมหาศาลสําหรับกิจกรรมประชาสัมพันธ 

นอกจากน้ียังมีการใชท่ีปรึกษาดานประชาสัมพันธจากภายนอกใหเขามาเสริมการทํางานของทีม

ประชาสัมพันธขององคกรอีกดวย และไมพบวาหนวยงานประชาสัมพันธขององคกรเหลาน้ี ไป

รายงานตรงตอฝายการตลาด

นอกจากน้ี PRWeek ยังไดทําการสํารวจและพบวา ฝายประชาสัมพันธท่ีดําเนินงาน

เปนไปในแนวทางเดียวกับเปาหมายการดําเนินธุรกิจขององคกรน้ันไดรับการสนับสนุนเปนอยางดี

จากผูบริหาร และจากผลสํารวจยังยืนยันไดอีกวา ฝายประชาสัมพันธจะมีสวนอยางย่ิงในการเปน

ทีมงานระดับบริหารของบริษัท PRWeek พบวา 55% ของกลุมตัวอยาง ฝายประชาสัมพันธ

รายงานตรงตอประธานบริษัท (Chairman) หรือ ประธานเจาหนาท่ีบริหาร (CEO) อยางไรก็ตาม

ยังมีอีก 39% ท่ีฝายประชาสัมพันธรายงานตอฝายการตลาด 

Wilcox (2001) กลาววา การท่ีฝายประชาสัมพันธจะอยูตรงไหนขององคกรน้ัน ข้ึนอยูกับ

ความซับซอนในการดําเนินธุรกิจของแตละองคกร ในองคกรใหญและมีความซับซอนในการ

ดําเนินงานกลาวคือ ดําเนินการภายใตภาวะการแข็งขันสูง มีแรงกดดันจากสาธารณชน มี

กฎระเบียบของรัฐมาเปนกรอบในการดําเนินงาน จะพบวา หนวยงานประชาสัมพันธ จะถูกจัดให

เปนหน่ึงในทีมบริหาร แตสําหรับองคกรท่ีมีการดําเนินธุรกิจท่ีมีความซับซอนนอยกวาและนําเสนอ

แตสินคาและบริการท่ีเปนพื้นฐานท่ัวไป ไมมีแรงกดดันจากสาธารณชนและมีกรอบการดําเนินงาน

จากภาครัฐไมมากนัก อาจมีความเปนไปไดท่ีฝายประชาสัมพันธจะไปอยูในฝายการตลาด

นอกจากน้ีในงานวิจัยยังพบวา บทบาทของหนวยงานประชาสัมพันธท่ีมีตอองคกรจะเปนอยางไร

ข้ึนอยูกับประเภทขององคกร ความเขาใจของผูบริหารระดับสูง และความสามารถของนัก

ประชาสัมพันธเอง
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3.3 วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ

สําหรับวัตถุประสงคท่ัวไปของการประชาสัมพันธ วิรัช (2544) ไดสรุปวัตถุประสงคและ

ความมุงหมายท่ีสําคัญได 3 ประการดังตอไปน้ีคือ

1. เพื่อสรางความนิยมใหเกิดข้ึนในหมูประชาชน (Positive steps to achieve good will)

ความนิยม (good will) จากประชาชนเปนสิ่งสําคัญซึ่งจะชวยสงเสริม สนับสนุนการดําเนินงาน

และความอยูรอดขององคกรสถาบัน วัตถุประสงคหรือความมุงหมายประการหน่ึงของการ

ประชาสัมพันธ สถาบันจึงเปนไปเพื่อมุงสรางความนิยมใหเกิดข้ึนในหมูประชาชนหรือกลุม

ประชาชนท่ีเก่ียวของ

2. เพื่อปกปองและรักษาชื่อเสียงสถาบันมิใหเสื่อมเสีย (Action to safeguard reputation)

ชื่อเสียงองคกรสถาบันนับวาเปนสิ่งสําคัญมาก หนวยงานสถาบันบางแหงถึงกับยอมเสียสละ

ผลประโยชนสําคัญตางๆ บางประการไป เพื่อแลกกับการรักษาชื่อเสียงของสถาบัน ท้ังน้ีเพราะ

ชื่อเสียงของสถาบันยอมมีสวนเก่ียวพันเชื่อมโยงไปถึงภาพลักษณ (image) ขององคกรสถาบันดวย

หากองคกรสถาบันมีชื่อเสียงท่ีเปนไปในทางลบหรือเสื่อมเสีย ภาพลักษณท่ีประชาชนมีตอสถาบัน

แหงน้ันยอมเปนไปในทางลบหรือทางไมดีเชนกัน ประชาชนอาจมีความรังเกียจ ชิงชังไมอยากคบ

คาสมาคมดวย หรืออาจไมใหความรวมมือแกองคกรสถาบันแหงน้ันได เพราะตนมีความไม

ไววางใจหรือเคลือบแคลงระแวงสงสัยในชื่อเสียง พฤติกรรมขององคกรสถาบันแหงน้ัน

3. เพื่อสรางความสัมพันธภายใน (Internal relationship) ความสัมพันธภายใน ในท่ีน้ี

หมายถึงความสัมพันธของกลุมประชาชนภายในหนวยงาน หรือบุคลากรขององคกรสถาบันน่ันเอง

3.4 บทบาทและหนาท่ีของนักประชาสัมพันธ

ฝายประชาสัมพันธในองคกรตางๆ ไดถูกเรียกชื่อกันในหลายชื่อ และบอยคร้ังมากท่ีไมได

เรียกวา “ฝายประชาสัมพันธ” (Public Relations) ในองคกรขนาดใหญ (ในฟอรจูน 500) ได

เรียกชื่อฝายวา “ฝายสื่อสารองคกร” (Corporate Communications) หรือ “ฝายสื่อสาร”

(Communications) มีจํานวนมากกวา การเรียกชื่อฝายวา “ฝายประชาสัมพันธ” ในจํานวน 4 ตอ 

1 (Wilcox, 2006)

อยางไรก็ตาม ตามผลสํารวจของ PRWeek ในป 2004 ในองคกรตางๆ เก่ียวกับกิจกรรมท่ี 

ฝายประชาสัมพันธองคกร / ฝายสื่อสารในองคกรตางๆ รับผิดชอบ แสดงไดดังตารางดังตอไปน้ี
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ตารางท่ี 2.9 แสดงกิจกรรมท่ีฝายประชาสัมพันธตองดําเนินการ

กิจกรรม %

Media Relations 96%

Crisis Management 75%

Special Event 68%

Reputation Management 65%

Employee Communications 64%

Product/Brand Communications 63%

Community Relations 60%

Messaging 45%

Annual / Quarterly Reports 37%

Marketing 35%

Measurement and Analysis 29%

Public Affairs/Governmental Relations 28%

Product/Brand Advertising 16%

ท่ีมา: “Corporate Survey 2004.” PRWeek, March 15, 2004, P19: Cite in Wilcox, L.

Dennis, Cameron, T. Glen : Public Relations, Strategies and Tactics, Eight

edition, U.S.A., 2006, p.103

Cutlip (2007) ไดกลาวถึงหนาท่ีและการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ ประกอบดวย

1. การสรางความสัมพันธภายในองคกร (Internal Relations) สิ่งท่ีสําคัญท่ีทําใหองคกรประสบ

ความสําเร็จ คือ พนักงาน โดยกอนท่ีองคกรจะสามารถรักษาความสัมพันธกับลูกคา ผูบริโภค 

นักลงทุน และองคกรอ่ืนๆ ผูบริหารจะตองใหความใสใจพนักงานกอน ดังน้ัน ประธาน

เจาหนาท่ีบริหารในองคกรไดบอกวา พนักงานเปนกลุมสาธารณชนอันดับหน่ึง หรือ เปน

ทรัพยสินท่ีมีคาท่ีสุดขององคกร  และผูบริหารเหลาน้ีไดพยายามท่ีจะสรางวัฒนธรรมองคกรท่ี

จะสามารถดึงดูดและรักษาใหพนักงานท่ีทํางานดีอยูกับองคกร งานในสวนน้ีเรียกวา การ

สรางความสัมพันธภายใน (Internal Relations)
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2. การเผยแพร (Publicity) ขาวและขอมูลโดยมากท่ีเผยแพรในสื่อตางๆ จะมาจากฝาย

ประชาสัมพันธ เพราะขอมูลเหลาน้ีไมตองมีการจายเงินเพื่อใหไดเผยแพรขอมูล อยางไรก็

ตามการเผยแพรน้ีก็ไมสามารถท่ีจะควบคุมไดวา จะไดลงเมื่อไหร การตัดสินใจท่ีลงขาวและ

ขาวชิ้นใดเปนขาวท่ีมีคุณคาน้ันข้ึนอยูกับการตัดสินใจของสื่อมวลชน

3. การโฆษณา (Advertising) โฆษณาไมเหมือนกับการเผยแพร (publicity) เพราะนักโฆษณา

เปนผูควบคุมเน้ือหา สื่อท่ีจะลงและระยะเวลาท่ีจะลงดวย โดยการจายเงินใหกับบริษัทสื่อ

โฆษณาเพื่อใหไดมาซึ่งพื้นท่ีและเวลาในการลงโฆษณา ถึงแมวาท้ังโฆษณาและการเผยแพร

จะเปนการสื่อสารผานสื่อสารมวลชนแตโฆษณาจะสามารถควบคุมเน้ือหาไดท้ังหมด

4. Press Agentry การสรางสรรคคุณคาของเร่ืองราวและงานตางๆ โดยการดึงดูดความสนใจ

จากสื่อมวลชนและเพื่อใหสาธารณชนเห็น

5. Public Affairs ซึ่งเปนสวนท่ีมีความพิเศษเฉพาะดานท่ีสรางและรักษาความสัมพันธในระดับ

ท่ีเปนรัฐบาลและชุมชนทองถ่ินตางๆ เพื่อใหเกิดการมีสวนรวมในการกําหนดนโยบายสา

ธารณ

6. การลอบบ้ี (Lobbying) เปนอีกหน่ึงสวนท่ีมีความพิเศษเฉพาะดานของการประชาสัมพันธ

โดยจะตองมีหนาท่ีในการสรางและรักษาความสัมพันธกับรัฐบาล (government primarily)

เพื่อวัตถุประสงคในการเขาไปมีอิทธิพลในการกําหนดกฎหมายและขอบังคับตางๆ

7. การจัดการประเด็น (Issue Management) ซึ่งเปนกระบวนการท่ีเตรียมการไวลวงหนาในการ

วิเคราะห กําหนด ประเมินและตอบกลับตอประเด็นท่ีเปนนโยบายสาธารณท่ีมีผลกระทบตอ

ความสัมพันธขององคกรและสาธารณชนกลุมตางๆ ขององคกร

8. นักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) เปนสวนพิเศษเฉพาะดานของการประชาสัมพันธ

องคกรซึ่งมีหนาท่ีในการสรางและรักษาความสัมพันธเชิงผลประโยชนรวมกับผูถือหุนและ

กลุมดานการเงินตางๆ เพื่อทําใหตลาดมีคาสูงสุด

9. การพัฒนา (Development) เปนหนาท่ีพิเศษเฉพาะดานของการประชาสัมพันธในองคกรท่ี

ไมหวังผลกําไร (nonprofit organization) ท่ีจะตองสรางและรักษาความสัมพันธระหวางผู

บริจาคและสมาชิก เพื่อใหยังคงใหการสนับสนุนดานการเงินและอาสาสมัครในดานตางๆ อยู

ตลอดเวลา
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ผูบริหารมืออาชีพท้ังหลายไดกําหนดบทบาทหนาท่ีของการประชาสัมพันธใหมใหมี

ความรับผิดชอบมากกวาการทําสื่อมวลชนสัมพันธและการเผยแพร  โดยเพิ่มการสราง

ความสัมพันธกับสาธารณชนกลุมตางๆ โดย Tom Gable (cited in Wilcox, 2006) ท่ีปรึกษาดาน

ประชาสัมพันธบอกวา “สิ่งท่ีเปนความทาทายและโอกาสของเราคือการท่ีเราจะตองเขาไป

รับผิดชอบในงานดานการวางตําแหนง การสรางแบรนด การจัดการชื่อเสียงองคกร และการสราง

ความสัมพันธในระยะยาวกับประชาชนหลากหลายกลุม” ดังน้ัน Wilcox (2006) จึงไดทําการสรุป

และเสนอแนวคิดเก่ียวกับหนาท่ีและการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธในองคกรธุรกิจสมัยใหม

ท่ีมักตองการใหฝายประชาสัมพันธมีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติหนาท่ีและใหคําแนะนําผูบริหาร 

ในงานดานตางๆ ดังน้ี  

 ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) เปนความสําคัญอันดับ

ตนๆ ขององคกรในสมัยใหมน้ี นักประชาสัมพันธจะตองเปนหนวยงานแรกท่ีตองดูแลงาน

ดานน้ี และใหคําปรึกษากับผูบริหารในการดําเนินงานใหมีความโปรงใสมากข้ึนเพื่อให

สอดคลองกับหลักจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ และหลักธรรมาภิบาลท่ีดี

 สื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relations) การรับรูของสาธารณชนตอตัวองคกรน้ันสวนใหญ

มาจากสื่อตางๆ ดังน้ันสิ่งท่ีสําคัญตอองคกรคือการบอกเลาเร่ืองราวขององคกรและสราง

ความสัมพันธกับบรรณาธิการขาวดานธุรกิจและนักขาวตางๆ โดยการสรางชองทางให

นักขาวเขาถึงตัวองคกรได โดยการทําใหองคกรเปนองคกรท่ีเปดเผย และซื่อสัตย

 ลูกคาสัมพันธ (Customer Relations) การบริการลูกคานับเปนดานหนาของการ

ประชาสัมพันธ ความพึงพอใจของลูกคามีความสําคัญมาก เพราะสามารถสรางความ

จงรักภักดีตอตัวสินคา และยังสามารถสรางการบอกตอเก่ียวกับตัวสินคาและชื่อเสียงของ

บริษัทได นักประชาสัมพันธจะเปนผูรับขอรองเรียนจากลูกคาอยางสม่ําเสมอและนําขอ

รองเรียนและขอเสนอแนะตางๆ มายังฝายท่ีเก่ียวของเพื่อปรับปรุงสินคาและบริการใหตรง

กับความตองการของลูกคา โดยใชการสื่อสารท่ีเหมาะสม

- การเขาถึงลูกคาในหลากหลายตลาด (Reaching a Diverse Market) การ

ดําเนินธุรกิจสมัยใหมจะตองกําหนดกลยุทธดานการตลาดในตลาดท่ีมีความ

หลากหลายมากข้ึน และองคกรตางๆ สมัยน้ีไดวางแผนการสื่อสารเพื่อรองรับกับ

การกําหนดกลยุทธการตลาดท่ีหลากหลายสําหรับกลุมลูกคาท่ีมีการเติบโตมาก

ข้ึน
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- ผูบริโภคนักรณรงค/นักเคลื่อนไหว (Consumer Activism) ในสังคมสมัยน้ีกลุม

ผลประโยชนตางๆ ตางก็กดดันองคกรใหมีความรับผิดชอบตอสังคมมากข้ึน 

องคกรไมสามารถละเลยกลุมนักรณรงค/ นักเคลื่อนไหวน้ีได พวกเขามักตองเขา

มามีสวนรวมในการดําเนินงานขององคกร บอยคร้ังท่ีนักประชาสัมพันธตองเปนผู

ไกลเกลี่ย ผูบริโภคท่ีตอตานมักตองการนักประชาสัมพันธท่ีมีความเชี่ยวชาญใน

การตอรองกับสิ่งท่ีพวกเขาเหลาน้ีตองการ

 พนักงานสัมพันธ (Employee Relations) พนักงานถือเปน “ทูต” ขององคกรและเปน

แหลงขอมูลปฐมภูมิขององคกรท่ีจะถูกเผยแพรไปสูเพื่อนและญาติของพนักงาน ขวัญและ

กําลังใจของพนักงานเปนสิ่งท่ีสําคัญมาก ดังน้ันโปรแกรมการสื่อสารตางๆ เพื่อสรางความ

ชัดเจนในนโยบายการดําเนินงานขององคกรจะสามารถรักษาใหพนักงานทํางานอยูกับ

องคกรไดนานและสามารถสรางผลผลิตไดเปนอยางดี

- การปลดออกและการวาจางบริษัทภายนอก (Layoffs and Outsourcing) ตาม

หลักพื้นฐานของจุดยืนของการประชาสัมพันธ คือจะตองมีการพูดคุยกับพนักงาน

เปนการสวนตัวกอนท่ีจะมีการประกาศเร่ืองการปลดพนักงานออกสูสาธารณชน 

เพื่อปองกันการถูกวิพากษวิจารณจากสังคม

- กลุมพนักงานในท่ีทํางาน (Minorities in the Workplace) กลุมพนักงานใน

สถานท่ีทํางานปจจุบันมีหลากหลายกลุม ดังน้ันในเวลาท่ีจะวางแผนดานการ

สื่อสารจะตองมีการพิจารณาการสื่อสารท่ีเหมาะกับคนกลุมตางๆ ดวย

- พนักงานอาสาสมัคร (Employee Volunteerism) หลายองคกรไดมีการเปด

โอกาสใหพนักงานเขารวมเปนอาสาสมัครในการทํางานการกุศลตางๆ โดยใช

เวลางาน เพื่อสรางขวัญและกําลังใจใหกับพนักงานและสรางใหพนักงานเกิด

ความจงรักภักดีตอองคกร

 นักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) นักประชาสัมพันธท่ีทํางานในสวนงานนักลงทุน

สัมพันธน้ี จะตองมีความรูเก่ียวกับการสื่อสารดานการเงิน และตองมีความรูเก่ียวกับ

กฎระเบียบของรัฐบาลดวย (government regulations)

 สื่อสารการตลาด (Marketing Communications) องคกรไดนําวิธีการในการสื่อสารตางๆ 

มารวมกันในเคมเปญเดียวกัน พนักงานในสวนการประชาสัมพันธ การตลาด และการ
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โฆษณาจะใชความเชี่ยวชาญของตนเองในแตละสวนมาทํางานรวมกัน การเผยแพรขาว

เก่ียวกับผลิตภัณฑและการวางผลิตภัณฑตางก็อยูในสวนของการสื่อสารการตลาด รวมไป

ถึงการท่ีองคกรไปเปนผูสนับสนุนในงานกิจกรรมขององคกรอ่ืนดวย (corporate

sponsorships)

 สิ่งแวดลอมสัมพันธ (Environmental Relations) เปนแนวโนมใหมสําหรับองคกร ท่ีควร

ตองเขาไปมีบทบาทและมีสวนรวมในผลักดันใหเกิดเปลี่ยนแปลงตอสถานการณท่ีทําให

เกิดผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและการตอตานสิทธิมนุษยชน

 องคกรใจบุญ (Corporate Philanthropy) เปนสิ่งท่ีสําคัญเปนอยางย่ิงท่ีองคกรจะตอง

เลือกองคกรการกุศลท่ีมีความสอดคลองกับการดําเนินธุรกิจและประเภทลูกคาขององคกร 

โดยท่ัวไปการเปนองคกรใจบุญน้ีเปนสวนหน่ึงของพันธสัญญาขององคกรท่ีมีตอความ

รับผิดชอบตอสังคม 



บทท่ี 3

วิธีดําเนินการวิจัย

การวิจัยเร่ือง “ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย” แบง

การวิจัยออกเปน 2 สวน สวนแรก เปนการคนหาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรท่ีเหมาะสมกับธุรกิจ

ประกันชีวิต ในสวนแรกน้ีจะใชการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative-based Method) เพื่อหาขอมูล

เชิงคุณลักษณะ ดวยวิธีสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) โดยเลือกสัมภาษณผูบริหารท่ี

รับผิดชอบงานดานการประชาสัมพันธองคกรและหรือการสื่อสารองคกร และสวนท่ีสอง เปนการ

นําคุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้ วัดตางๆ ท่ีไดมาจากการทําวิจัยในสวนแรก มาทําการจัดลําดับ

ความสําคัญ โดยในสวนน้ีจะใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative-based Method) ซึ่งจะใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง

สวนท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ

ในการวิจัยสวนท่ีแรกน้ี เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ท่ีมุงคนหาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง ซึ่งผล

ของขอมูลตางๆ จะออกมาในรูปแบบของคุณลักษณะหรือตัวชี้วัดตางๆ ดังน้ันรายละเอียดในการ

ดําเนินการวิจัยจะประกอบดวย ประเภทองคกรท่ีทําการวิจัย แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย ประเด็นท่ี

ใชในการวิจัย เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย ความเชื่อถือไดของขอมูล ข้ันตอนการดําเนินการวิจัย การ

วิเคราะหขอมูลและการนําเสนอขอมูล

แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย

แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัย ในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพน้ี ผูวิจัยทําการรวบรวมขอมูล

ตางๆ ดังน้ี

1. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร โดยเอกสารท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ีประกอบดวย ตําราวิชาการ 

หนังสือ วิทยานิพนธ บทความเชิงวิชาการ จากท้ังในและตางประเทศ เพื่อศึกษาและทําความ

เขาใจเก่ียวกับแนวคิดเก่ียวกับการจัดการชื่อเสียงองคกรและแนวคิดเก่ียวกับการบริหารงาน

ประชาสัมพันธ เพื่อนํามากําหนดกรอบในการวิจัย โดยไดรวบรวมคนควาเอกสารตางๆ จาก

หองสมุด เวปไซดตางๆ ท่ีเก่ียวของ
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2. แหลงขอมูลประเภทบุคคล เปนแหลงขอมูลอีกประเภทท่ีใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยกําหนด

เปนบุคลากรระดับผูบริหาร ท่ีรับผิดชอบงานดานการประชาสัมพันธและหรือการสื่อสารระดับ

องคกร โดยกําหนดเปนจํานวน 5 ทานจาก 5 บริษัท จากจํานวนบริษัทประกันชีวิตรวมท้ังสิ้น 

25 บริษัท โดยการคัดเลือกผูบริหาร 5 ทาน จาก 5 บริษัท น้ี จะคัดเลือกจากบริษัทประกันชีวิต

ท่ีมีสวนแบงการตลาดอันดับท่ี 1-10 โดยพิจารณาจากเบ้ียประภัยรับรวม ณ เดือนสิงหาคม 

2551 (www.tlaa.org: สมาคมประกันชีวิตไทย)

ตารางท่ี 3.1 แสดงสวนแบงการตลาดอันดับ 1-10 ของบริษัทประกันชีวิต

อันดับ ชื่อบริษัท สวนแบงการตลาด

1. บริษัท อเมริกันอินเตอรเนชั่นแนลแอสชัวรันส จํากัด 38%

2. บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด 13.6%

3. บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 8 %

4. บริษัท ไทยพาณิชยนิวยอรคไลฟประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) 7.1%

5. บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จํากัด 6.6%

6. บริษัท อยุธยา อลิอันซ ซี.พี. ประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) 6.3%

7. บริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต จํากัด 4.6%

8. บริษัท กรุงไทย แอกซา ประกันชีวิต จํากัด 4.1%

9. บริษัท ไอเอ็นจีประกันชีวิต จํากัด 2.6%

10. บริษัท ธนชาตประกันชีวิต จํากัด 2.4%

ท่ีมา: สมาคมประกันชีวิตไทย www.tlaa.org

ท้ังน้ี ไดกําหนดบริษัทท่ีจะเขาไปทําการสัมภาษณ จํานวน 5 บริษัท ดังน้ี

2.1.บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด จํานวน 1 ทาน

คุณดวงเดือน คงคาสวัสด์ิ ผูจัดการสายงาน สายงานสื่อสารองคกร

2.2.บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด จํานวน 1 ทาน

คุณพิตราภรณ บุณยรัตพันธุ ผูชวยกรรมการผูจัดการ

2.3.บริษัท ไทยพาณิชยนิวยอรคไลฟประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) จํานวน 1 ทาน

คุณนันทวัน กิจธนาเจริญ ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ สื่อสารองคกร

http://www.tlaa.org/
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2.4.บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จํากัด จํานวน 1 ทาน

คุณสิรวิชณ ทองแกว ผูจัดการอาวุโสสวนประชาสัมพันธ

2.5.บริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต จํากัด (มหาชน) จํานวน 1 ทาน

คุณจุฑามาศ ปาลวัฒนวิไชย ผูอํานวยการฝายสื่อสารองคกร

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

การทําการวิจัยในสวนน้ีเปนการสัมภาษณแบบเจาะลึก กับผูบริหารท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบ

เก่ียวกับการบริหารงานประชาสัมพันธและหรือการสื่อสารในระดับองคกร ดังน้ันเคร่ืองมือท่ีใชใน

การวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแก แนวคําถามสําหรับใชในการสัมภาษณ โดยไดแบงออกเปน 3 สวน 

ประกอบดวย

สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 

1. คําถามเก่ียวกับ ขอมูลสวนตัว เชน ชื่อ-นามสกุล การศึกษา

2. ตําแหนง ประสบการณทํางาน และหนาท่ีรับผิดชอบในตําแหนงงาน

สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับขอมูลการบริหารองคกร

1. วิสัยทัศน และพันธกิจ ขององคกร เปนอยางไร

2. หนวยงานประชาสัมพันธในโครงสรางรวมขององคกร เปนอยางไร

3. หนวยงานประชาสัมพันธมีบทบาทและภาระหนาท่ีอยางไรตอองคกร และมีงานใน

ความรับผิดชอบอะไรบาง

สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับขอมูลการวัดความมีชื่อเสียงองคกร

1. องคกรของทานมีการแบงผูมีสวนไดสวนเสียอยางไรบาง

2. ปจจุบันองคกรของทานมีการทําการประเมินความมีชื่อเสียงองคกรหรือไม ถามีทานมี

วิธีการประเมินอยางไรบาง

3. หากองคกรทานยังไมมีการประเมินความมีชื่อเสียงองคกร ทานคิดวามีปจจัยอะไรบาง

ท่ีทําใหองคกรของทานมีชื่อเสียงท่ีดี
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ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย

ข้ันตอนแรก ผูวิจัยรวบรวมเอกสารและขอมูลตางๆ ท่ีเปนแนวคิด ทฤษฎี ท่ีเก่ียวของกับ

ชื่อเสียงองคกรและการบริหารงานประชาสัมพันธ เพื่อทําการศึกษาและทําความเขาใจภาพรวม

ท้ังหมด แลวจึงนํามาใชในการรางแนวคําถาม สําหรับการสัมภาษณเจาะลึก กับผูใหสัมภาษณท่ี

เปนตัสแทนจากบริษัทท่ีไดทําการคัดเลือก จํานวน 5 บริษัท

ข้ันตอนท่ีสอง ผูวิจัยทําการติดตอทาบทามผูใหสัมภาษณในเบ้ืองตนเพื่อตกลงและทํา

ความเขาใจเก่ียวกับประเด็นท่ีตองการจะสัมภาษณ โดยจะสงแบบสอบถามใหผูใหสัมภาษณ 

พิจารณาและเตรียมพรอมในการตอบคําถามหรือเตรียมขอมูลกอนการสัมภาษณจริง ใน

ขณะเดียวกัน ผูวิจัยไดสงจดหมายขอเขาพบและกําหนดเวลานัดหมายเพื่อการสัมภาษณอยางเปน

ทางการ

ข้ันตอนท่ีสาม ข้ันการเก็บขอมูลโดยการดําเนินการสัมภาษณตามแนวคําถาม เพื่อนํา

ขอมูลท่ีไดไปวิเคราะหผล

การวิเคราะหขอมูล

ในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึกน้ี จะทําการวิเคราะหขอมูล

ท้ังในระหวางเก็บรวบรวมขอมูลและเมื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ท้ังน้ีไดนําแนวคิด

และทฤษฎีท่ีไดทําการศึกษาไวแลวมาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูล

การนําเสนอขอมูล

หลังจากไดเก็บรวบรวมขอมูลและทําการวิเคราะหขอมูลโดยอิงตามกรอบแนวคิดและ

ทฤษฎีท่ีไดทําการศึกษาไวแลว ไดทําการนําเสนอขอมูลในลักษณะการเขียนบรรยายเปนประเด็น

ตามแนวคําถามท่ีไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
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สวนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ

การวิจัยในสวนน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งจะเปนการนําคุณลักษณะ หรือตัวชี้วัดตางๆ 

ท่ีไดมาจากการทําวิจัยเชิงคุณภาพ มาจัดลําดับความสําคัญ โดยในสวนน้ี จะตองทําความเขาใจ

เก่ียวกับ การกําหนดกลุมตัวอยาง วิธีการสุมตัวอยาง เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย การตรวจสอบ

คุณภาพเคร่ืองมือ การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน การเก็บรวบรวมขอมูล และการ

วิเคราะหและการประมวลผล ดังมีรายละเอียดตอไปน้ี

กรอบการวิจัย 

ในสวนของการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยไดนํากรอบการกําหนดปจจัยหรือมิติหลัก 7 ประการ 

รวมถึงคุณลักษณะ 23 ตัว ท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร จากกรอบแนวคิดการวัด

ชื่อเสียงองคกร The Reputaiton Institute’s RepTrak® System ควบคูกับการสัมภาษณเจาะลึก

ผูบริหารดานประชาสัมพันธของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย มาใชเปนกรอบในการทําวิจัย

และกําหนดแนวทางในการสรางแบบสอบถาม โดย มิติหรือปจจัยหลัก 7 ประการ  ประกอบดวย 

ปจจัยดานสินคาและบริการ ดานนวัตกรรม ดานสถานท่ีทํางาน ดานการกํากับดูแล ดานความเปน

พลเมืองดี ดานความเปนผูนํา ดานผลประกอบการ โดยแตละปจจัยประกอบดวยคุณลักษณะ

ตางๆ รวมท้ังสิ้น 23 คุณลักษณะ

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย

ผูวิจัยทําการศึกษากับกลุมประชากร 2 กลุม คือ กลุมประชากรท่ีเปนบุคลากรในธรุกิจ

ประกันชีวิต ท่ีมีสถานะเปนท้ังพนักงานบริษัทและตัวแทนประกันชีวิตท่ีทํางานอยูในบริษัทประกัน

ชีวิต และกลุมประชาชนท่ัวไป 

กลุมท่ี 1 กลุมประชากรท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

การศึกษากับประชากรท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ท่ีมีสถานะเปนท้ังพนักงาน

บริษัทและตัวแทนประกันชีวิต เพื่อชวยกันจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกร

ของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย โดยขอมูลจากสํานักงานคณะกรรมการกํากับและสงเสริมการ

ประกอบธุรกิจประกันภัย ระบุวา ณ เดือนธันวาคม 2550 ธุรกิจประกันชีวิต มีจํานวนบุคคลากร ท่ี

มีสถานะเปนผูบริหารและพนักงาน จํานวน 13,879 คน และมีสถานะเปนตัวแทนประกันชีวิต 

จํานวน 324,858 คน รวมท้ังสิ้น 338,737 คน (สวนวิจัยและสถิติ ศูนยสารสนเทศ สํานักงาน

คณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย, 2551) ดังน้ันผูวิจัยจึงไดกําหนด
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ขนาดของกลุมตัวอยางดวยการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุม

ตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดจากการสุมตัวอยางของ Taro Yamane (อางในวิเชียร เกตุ

สิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นท่ีระดับรอยละ 90 และความคาดเคลื่อนไมเกินรอยละ 10

ตามสูตร ดังน้ี

n = N

1 + N (E) 2

เมื่อ n คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง

N คือ ขนาดของประชากร 388,858 คน 

e คือ ความคาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง (e = 0.1)

จากสูตร

n = 388,858

1 + (388,858 x 0.01)

n = 99.97

จากผลการคํานวณ จะไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 99.97 คน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงกําหนด

ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตเปนจํานวน 100 คน

กลุมท่ี 2 กลุมประชาชนท่ัวไป

ผูวิจัยทําการศึกษากับประชากรท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุต้ังแต 20 – 50 ป ซึ่ง

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรกลุมน้ีเปนกลุมท่ีเปนผูบริโภคกลุมเปาหมาย

และเปนผูมีส วนไดสวนเสียของธุ ร กิจประกันชี วิต ซึ่ งจากขอมูลของกรมการปกครอง

กระทรวงมหาดไทย ระบุจํานวนประชากรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุระหวาง 20 – 50 ป 

ซึ่งสํารวจขอมูลเมื่อเดือนธันวาคม พ.ศ. 2550 มีจํานวนท้ังสิ้น 3,043,301 (กรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย)
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ท้ังน้ีผูวิจัยไดทําการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางดวยการคํานวณตามหลักของความ

แปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนท่ีเกิดจากการสุมตัวอยางของ 

Taro Yamane (อางในวิเชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นท่ีระดับรอยละ 90 และ

ความคาดเคลื่อนไมเกินรอยละ 10 ตามสูตร ดังน้ี

n = N

1 + N (E) 2

เมื่อ n คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง

N คือ ขนาดของประชากร 3,043,301 คน 

e คือ ความคาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง (e = 0.1)

จากสูตร

n = 3,043,301

1 + (3,043,301 x 0.01)

n = 99.97

จากผลการคํานวณ จะไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 99.97 คน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงกําหนด

ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชากรท่ัวไป ท่ีมีอายุ 20-50 ป อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครเปนจํานวน 100 คน
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วิธีการสุมตัวอยาง

กลุมท่ี 1 กลุมประชากรท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

การวิจัยสําหรับกลุมน้ี ผูวิจัยไดใชการสุมตัวอยางแบบโดยอาศัยหลักไมใชความนาจะเปน 

(Non-Probability Sampling) เน่ืองจากผูวิจัยไมไดพิจารณาถึงโอกาสหรือความนาจะเปนท่ีหนวย

ตางๆ ในประชากรจะถูกเลือก ซึ่งมีรายละเอียดข้ันตอนของการสุมตัวอยางดังน้ี

1. การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งผูวิจัยไดพิจารณาใชกลุม

ตัวอยางท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ท่ีมีสถานะเปนท้ังผูบริหาร พนักงานและ

ตัวแทนประกันชีวิต ของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย ท้ังหมด 25 บริษัท 

2. การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกกลุมตัวอยางเพื่อ

เก็บขอมูล โดยผูวิจัยไมไดระบุชื่อบริษัทท่ีตองการเก็บขอมูล จะเปนใครก็ไดท่ีทํางานอยูใน

บริษัทท้ัง 25 แหง

กลุมท่ี 2 กลุมประชากรท่ัวไป

การวิจัยในกลุมประชากรท่ัวไปน้ี ผู วิจัยไดกําหนดกรอบของการศึกษาอยูในพื้นท่ี

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีเขตการปกครองแบงออกไดเปน 50 เขต (ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร,

2552) ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) โดยกําหนดววิธีการ

สุมตัวอยางท้ังแบบท่ีใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบไมใชทฤษฎีความ

นาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยมีลําดับข้ันของการสุมตัวอยางดังน้ี

1. การสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน โดยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple

Random Sampling) ผูวิจัยไดนําเอารายชื่อเขตท้ัง 50 เขต มาทําการจัดสลากเพื่อเลือก

ตัวแทนเขต จํานวน 8 เขต ซึ่งผลจากการจับสลากทําใหไดรายชื่อเขตท่ีเปนตัวแทนในการ

เก็บขอมูล ประกอบดวย เขตบางกะป เขตปทุมวัน เขตลาดกระบัง เขตสาทร เขต

ลาดพราว เขตบางแค เขตหลักสี่ และเขตบางนา

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยแบงการเก็บขอมูล

จากสถานท่ีตางๆ ในยานชุมชน เชน หางสรรพสินคา และอาคารสํานักงาน แตละเขตๆ ละ

12 คน 6 เขต และเขตละ 14 คน 2 เขต (เก็บตัวอยางละ 14 คน ในเขตปทุมวัน และ

ลาดพราว) จนครบตามจํานวนกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไวจํานวนรวมท้ังสิ้น 100 คน
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเพื่อเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเปนการให

ผูตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self Administration) โดยเน้ือหาของแบบสอบถามแบงออกเปน 2

สวน 

สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานะในองคกร ชื่อบริษัท

สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับปจจัย และคุณลักษณะท่ีทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดี โดยเปนการ

ใหกลุมตัวอยางใหคะแนนความสําคัญในแตละปจจัยและคุณลักษณะวามี

ความสําคัญมากหรือนอย

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ

ทําการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของเคร่ืองมือวิจัย

เชิงปริมาณ ดังน้ี

1. ความเท่ียงตรง (Validity) โดยการนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน ไปใหอาจารยท่ีปรึกษา ผูให

สัมภาษณหลักบางทาน พิจารณาความถูกตอง ความสอดคลองกับเน้ือหา (Content

Validity) พรอมท้ังปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมีความชัดเจนและครอบคลุม

2. ความเชื่อมั่น (Reliability) การตรวจสอบความเชื่อมั่นในการวิจัยเชิงปริมาณ ไดอาศัย

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาไปทําการทดสอบ (Pre-test) จํานวน 20 ชุด และนําผลมา

คํานวณทดสอบคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือโดยการใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา  (Alpha

Coefficient) ของ Cronbach โดยมีสูตรดังน้ี (วิเชียร เกตุสิงห, 2537)
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α = k 1-∑ Vi

1-k Vt

เมื่อ   α คือ คาของความนาเชื่อถือ

k คือ จํานวนขอ

Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ

Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

ผลจากการคําณวนคาความเชื่อมั่นของคุณลักษณะภายใตปจจัยหลักท่ีเปนตัวชี้วัดความ

มีชื่อเสียงขององคกร ไดเทากับ 0.946 ซึ่งนับวามีคาความเชื่อมั่นท่ีสูงมาก

เกณฑการใหคะแนน

การวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัย จะสอบถามจากกลุมตัวอยางถึงการใหคะแนนวาคุณลักษณะใด

เปนคุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดท่ีสําคัญในการวัดความมีชื่อเสียงขององคกร ผูวิจัยเลือกใชมาตรวัด

แบบมาตราสวน (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ (Likert Scale) คือ

สําคัญนอยท่ีสุด สําคัญมากท่ีสุด

1 2 3 4 5

และไดกําหนดเกณฑการใหคะแนน เพื่อจะไดเรียงลําดับความสําคัญของตัวชี้วัด ดังน้ี

- สําคัญนอยท่ีสุด 1 คะแนน

- สําคัญนอย 2 คะแนน

- ไมแนใจ 3 คะแนน

- สําคัญมาก 4 คะแนน

- สําคัญมากท่ีสุด 5 คะแนน

เกณฑการแปลคาเฉลี่ยและความหมาย

คาเฉลี่ยระดับ 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความสําคัญมากท่ีสุด

คาเฉลี่ยระดับ 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความสําคัญมาก

คาเฉลี่ยระดับ 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง

คาเฉลี่ยระดับ 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความสําคัญนอย

คาเฉลี่ยระดับ 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความสําคัญนอยท่ีสุด
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การเก็บรวบรวมขอมูล

สําหรับกลุมท่ี 1 กลุมประชากรท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ผูวิจัยดําเนินการเก็บ

รวมรวบขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว 100 คน โดยกระจายแจกแบบสอบถามไปยังบริษัท

ประกันชีวิตในประเทศไทย

สําหรับกลุมท่ี 2 กลุมประชากรท่ัวไป ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ี

กําหนดไว 100 คน จากจํานวน 8 เขต โดยกระจายพื้นท่ีในการแจกแบบสอบถามไปตามสถานท่ี

ตางๆ เชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน 

การวิเคราะหขอมูล

การวิเคราะหขอมูลในสวนน้ี ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามท่ีไดจากการเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามแตละชุด จากน้ันจะนําแบบสอบถามมาทํา

การลงรหัส และประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทาง

สังคมศาสตร (SPSS for Window) โดยใชสถิติดังน้ี

1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เพื่อหาคาเฉลี่ย (Means) รอยละ

(Percentage) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวิเคราะหขอมูล

ดานประชากร และการใหคะแนนระดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกร

2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent

t-test) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย (Mean) ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมท่ี

เปนอิสระกัน โดยจะทําการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในการใหคะแนน

ความสําคัญของคุณลักษณะยอยภายใตปจจัยหลักท้ัง 7 ท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง

องคกรของกลุมตัวอยางท้ังสองกลุม โดยทดสอบวา กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและ

กลุมประชาชนท่ัวไป จัดอันดับความสําคัญแตกตางกันหรือไม ท้ังน้ีไดกําหนดคาตัดสินใจ

ในการทดสอบไวท่ีระดับ 0.05



บทท่ี  4

ผลการวิเคราะหขอมูล

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศ

ไทย” ไดทําการวิจัยโดยอาศัยระเบียบวิธีวิจัย 2 สวน โดยในสวนแรก ไดทําการสัมภาษณเจาะลึก

กับผูบริหารดานประชาสัมพันธท่ีทํางานอยูในบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย โดยทําการ

คัดเลือกบริษัทท่ีเขาสัมภาษณ 5 บริษัท จากบริษัทท่ีมีสวนแบงการตลาด 10 อันดับแรก 

ประกอบดวย บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด บริษัท ไทย

พาณิชยนิวยอรกไลฟ จํากัด บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จํากัด และ บริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต 

จํากัด ซึ่งขอมูลท่ีไดเปนขอมูลท่ีเปนกรอบของปจจัยตางๆ ท่ีองคกรเหลาน้ีใชเปนตัวชี้วัดความมี

ชื่อเสียงขององคกร จากน้ันนําขอมูลปจจัยตางๆ ในสวนแรกน้ี ไปสรางเปนแบบสอบถามเพื่อทํา

การเก็บขอมูลในสวนท่ีสอง โดยไดทําการเก็บขอมูลกับสองกลุม คือ กลุมบุคลากรท่ีทํางานอยูใน

บริษัทประกันชีวิต และกลุมประชาชนท่ัวไป เพื่อใหไดมาซึ่งการจัดลําดับความสําคัญของปจจัย

หรือตัวชี้วัดตางๆ ของท้ังสองกลุม และจากน้ันไดนําขอมูลการใหคะแนนความสําคัญของท้ังสอง

กลุมมาทําการเปรียบเทียบความแตกตางในการใหความสําคัญในแตละคุณลักษณะภายใตปจจัย

หลัก

ดังน้ัน ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลน้ี จึงนําเสนอผลการวิจัยแบงออกเปนสอง

สวน คือ สวนแรกจะเปนการนําเสนอผลการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งไดจากวิธีการสัมภาษณเจาะลึก 

และสวนท่ีสองเปนการนําเสนอผลการวิจัยเชิงปริมาณท่ีไดจากการวิจัยเชิงสํารวจตามลําดับ

การวิจัยเชิงคุณภาพ

ในการทําวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อใหไดขอมูลเก่ียวกับการบริหารองคกรท่ีสอดคลองกับการ

จัดการดานชื่อเสียงองคกรและขอมูลเก่ียวกับปจจัยและคุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง

องคกรของบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทย โดยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริหารท่ีดูแลดาน

ประชาสัมพันธองคกร จากบริษัทประกันชีวิตท่ีมีสวนแบงการตลาดอยูในอันดับ 1 ใน 10 โดย

รายละเอียดผลการสัมภาษณ จะชี้แจงเปนประเด็นดังตอไปน้ี
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1. ขอมูลการบริหารองคกร สรุปรายละเอียดผลการสัมภาษณเปนประเด็นได

ดังตอไปน้ี

1.1 วิสัยทัศน และพันธกิจขององคกร

บริษัทประกันชีวิตทุกบริษัทท่ีทําการสัมภาษณไดมีการกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจของ

องคกรไวอยางชัดเจน ประกอบดวย

บริษัท ไทยพาณิชยนิวยอรกไลฟประกันชีวิต จํากัด (มหาชน)

วิสัยทัศน เปนบริษัทประกันชีวิตท่ีมีฐานะการเงินแข็งแกรง งายในการติดตอธุรกิจ 

ยึดมั่นในพันธะสัญญาดานมนุษยธรรม (humanity) และความซื่อสัตย 

(integrity) และเปนบริษัทประกันชีวิตท่ีลูกคาเลือก ซึ่งมุงมั่นในการ

พัฒนาผลิตภัณฑคุณภาพ และบริการเปนเลิศ เพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคา

พันธกิจ ไทยพาณิชยนิวยอรกไลฟ จะกาวเปน 1 ใน 3 บริษัทประกันชีวิตท่ีใหญ

ท่ีสุดในดานเบ้ียประกันรับปแรกในป 2550

บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จํากัด (มหาชน)

ภารกิจ บริษัทฯ มีความมุงมั่นท่ีจะเปนบริษัทประกันชีวิตและสถาบันการเงินชั้นนําท่ี

มุงเนนความมั่นคงและมีความเปนเลิศในการบริการ โดยมีระบบการจัดจําหนาย

และระบบการจัดการท่ีมีคุณภาพและยึดมั่นในจรรยาบรรณ

บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด 

วิสัยทัศน เปนบริษัทประกันชีวิตชั้นนําในใจคนไทย

พันธกิจ เปนบริษัทประกันชีวิตชั้นนําของคนไทยในระดับสากล ท่ีสรางหลักประกัน

ความมั่นคงทางการเงินแกประชาชนทุกครอบครัว ทุกระดับ และ

ใหบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว สมบูรณแบบครอบคลุมพื้นท่ีท่ัวประเทศ

บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด

วิสัยทัศน ดวยความมุงมั่นท่ีจะสรางสรรคใหการบริการเปนสากล บริษัท เมืองไทย

ประกันชีวิต จํากัด จึงตระหนักถึง การพัฒนาศักยภาพของพนักงานใน

ทุกหนวยงานรวมไปถึงความสําคัญกับระบบการบริการท่ีทันสมัยเปน

สําคัญเสมอมา
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พันธกิจ เราจะมุงมั่นเพื่อเปนบริษัทประกันชีวิตอันดับหน่ึง ท้ังทางดานความมั่นคง

ทางการ เงินและทางดานการบริการท่ีซื่อตรง โดยคิดคนแบบประกัน ซึ่ง

ตอบสนองความ ตองการของผูบริโภคและมีระบบการใหบริการท่ีดี รวดเร็ว และ

ถูกตองท่ีสุด รวมท้ังใหผลตอบแทนท่ียุติธรรมตอลูกคา ผูถือหุน และบุคลากร โดย

จะสนับสนุนการฝกอบรมบุคลากรอยางเต็มท่ี เพื่อใหมีโอกาสกาวหนาตาม

ความสามารถ ท้ังน้ีเราจะดําเนินทุกอยางขางตนบนพื้นฐานของความเปนมือ

อาชีพ การมีคุณธรรมทางธุรกิจ และคํานึงถึงผลประโยชนทางเศรษฐกิจและ

สังคมของประเทศโดยสวนรวม

บริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต จํากัด

วิสัยทัศน มุงมั่นในการเปนบริษัทประกันชีวิตท่ีดีท่ีสุดท่ีสรางเสริมความมั่นคงใหกับ

ครอบครัว และสังคม

พันธกิจ มุงสรางความพอใจใหกับลูกคา ดวยบุคลากรท่ีเนนใหมีจิตสํานึกแหงความ

รับผิดชอบ มีการใหบริการท่ีเปนเลิศ มีสินคาท่ีครบวงจร เพื่อจะเสริมสราง

หลักประกันชีวิตท่ีมั่นคง

จะดําเนินธุรกิจดวยความมั่นคง ยึดมั่นในจริยธรรม และพัฒนาอยางตอเน่ืองใน

ทุกๆ ดาน มุงสรางคุณประโยชน และความพึงพอใจใหกับทุกฝายท่ีเก่ียวของ 

รวมถึงมีการพัฒนาสังคมและประเทศชาติ

1.2 หนวยงานประชาสัมพันธในโครงสรางรวมขององคกร

ในโครงสรางองคกรของผูใหขอมูลหลักสวนใหญจะมีการจัดต้ังฝายหรือหนวยงานท่ีมี

หนาท่ีดูแลงานดานประชาสัมพันธและสื่อสารองคกรโดยตรง ถึงแมจะไมไดเปนหนวยงานท่ี

รายงานตรงตอผูบริหารสูงสุดขององคกร แตก็ไดมีการจัดโครงสรางองคกรของหนวยงาน

ประชาสัมพันธใหรายงานตรงตอผูบริหารระดับสูงท่ีมีหนาท่ีดูแลหลายๆ หนวยงานยอย โดย

หนวยงานยอยเหลาน้ันเปนหนวยงานท่ีมีลักษณะงานเปนหนวยงานสนับสนุนหรือมีลักษณะงาน

ใกลเคียงกัน โดยผูบริหารระดับสูงทานน้ีจะรายงานตรงตอผูบริหารระดับสูงสุดขององคกรอีกทอด

หน่ึง หนวยงานยอยๆ ตามท่ีกลาวมาท่ีผูวิจัยทําการศึกษาพบวา หนวยงานยอยๆ ท่ีไดถูกจัดกลุม

ใหมีผูบริหารระดับสูงคนเดียวกัน ประกอบดวย ฝายบุคคล ฝายสื่อสารองคกรและสื่อสาร

การตลาด ฝายฝกอบรมและพัฒนาบุคลากร ฝายบริหารความเสี่ยง ฝายเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ฝายธุรการ เปนตน
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นันทวัน กิจธนาเจิรญ อธิบายวา “องคกรจะแบงการบริหารงานออกเปนสายงาน โดย

ฝายสื่อสารองคกรจะอยูในสายงานปฏิบัติการกลาง โดยในสายงานน้ีจะประกอบไปดวย ฝาย

บุคคล ฝายสื่อสารองคกร ฝายบริหารความเสี่ยง ฝาย Property Management และฝาย General

Affairs”

พิตราภรณ บุณยรัตพันธ ไดใหมุมมองตอการท่ีหนวยงานประชาสัมพันธไมไดรายงานตรง

ตอผูบริหารสูงสุดขององคกรวา “องคกรมีการปรับโครงสรางใหม โดยโครงสรางจะเปนกรรมการ

ผูจัดการ รองลงมาเปนรองกรรมการผูจัดการ ซึ่งจะดูแลผูชวยกรรมการผูจัดการอีกที ซึ่งหนวยงาน

ประชาสัมพันธไดข้ึนอยูกับรองกรรมการผูจัดการท่ีดูแลงานดานไอที และงานดานฝกอบรม ซึ่ง

โครงสรางแบบใหมน้ีทําใหการทํางานคลองตัวมากข้ึน ไมตองไปรอพบนายเหมือนแตกอน เพราะ

เมื่อกอนหนวยงานประชาสัมพันธข้ึนตรงตอกรรมการผูจัดการ”

การท่ีหนวยงานประชาสัมพันธของท้ัง ไทยพาณิชยนิวยอรกไลฟประกันชีวิต และ 

เมืองไทยประกันชีวิต ไมไดรายงานตรงตอกรรมการผูจัดการหรือผูบริหารสูงสุดขององคกรน้ี ไมพบ

ปญหาดานการสื่อสารนโยบายแตอยางใด เน่ืองจากในบางเร่ืองท่ีเปนเร่ืองสําคัญและเปนเร่ืองท่ี

ตองสื่อสารกับประชาชนน้ัน หนวยงานประชาสัมพันธจะสามารถหารือไดโดยตรงกับกรรมการ

ผูจัดการหรือผูบริหารสูงสุดขององคกรไดเพื่อเตรียมการเร่ืองการกําหนดขอความหลัก (key

message) ในการสื่อสาร หรือแมกระท่ังงานท่ีตองการการตัดสินใจจากกรรมการผูจัดการ

อยางไรก็ตามผูวิจัยยังพบวา ยังมีองคกรท่ีหนวยงานประชาสัมพันธรายงานตรงตอ

กรรมการผูจัดการหรือผูบริหารสูงสุดขององคกรและองคกรท่ีหนวยงานประชาสัมพันธเปน

หนวยงานยอยๆ หนวยงานหน่ึงท่ีอยูในสายงานของการตลาด 

โดยองคกรท่ีหนวยงานประชาสัมพันธรายงานตรงตอกรรมการผูจัดการหรือผูบริหารสูงสุด

ขององคกร คือ ไทยประกันชีวิต และไทยสมุทรประกันชีวิต โดยไทยประกันชีวิต เปนองคกรท่ีแบง

โครงสรางองคกรออกเปนกลุมงานตางๆ โดยท่ีกลุมงานทุกกลุมจะรายงานตรงตอผูบริหาร

ระดับสูงสุดขององคกร โดยไทยประกันชีวิตไดจัดใหงานประชาสัมพันธเปนกลุมงานหน่ึง คือ กลุม

สื่อสารองคกรและสื่อสารการตลาด และสําหรับไทยสมุทรประกันชีวิต ในชวงท่ีทําการสัมภาษณน้ี 

อยูในระหวางการปรับโครงสรางองคกรอยูจึงไมสามารถเปดเผยรายละเอียดไดชัดเจนนัก

และองคกรท่ีจัดโครงสรางองคกรโดยการใหหนวยงานประชาสัมพันธเปนเพียงหนวยงาน

ยอยๆ ท่ีอยูในสายงานของการตลาดคือ กรุงเทพประกันชีวิต โดย สิรวิชณ ทองแกว กลาววา “สวน

งานประชาสัมพันธ เปนสวนงานท่ีอยูในฝายลูกคาสัมพันธ ซึ่งฝายลูกคาสัมพันธเปนฝายท่ีอยูใน
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สายงานการตลาดอีกที ซึ่งโดยสวนตัวมองวาควรจะแยกออกมาเปนฝายสื่อสารองคกรและ

รายงานตรงตอประธานเจาหนาท่ีบริหาร”

1.3 บทบาทและภาระหนาท่ีของหนวยงานประชาสัมพันธตอองคกร 

ผูใหสัมภาษณทุกรายไดสรุปบทบาทหลักของหนวยงานประชาสัมพันธของบริษัทประกัน

ชีวิตโดยมีบทบาทในการสรางภาพลักษณท่ีดีขององคกร สรางและปกปองชื่อเสียงขององคกร 

สรางความรูความเขาใจท่ีดีใหกับกลุมเปาหมาย สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรและ

กลุมเปาหมายตางๆ และมีหนาท่ีสื่อสารท้ังภายในและภายนอกองคกรเพื่อใหไดรับรูถึงนโยบาย

ขององคกรรวมถึงกิจกรรมความเคลื่อนไหวขององคกร โดยไดมีการแบงกลุมเปาหมายเปนภายใน

และภายนอก นอกจากน้ีผูวิจัยยังพบวา หนวยงานประชาสัมพันธของธุรกิจประกันชีวิตบางองคกร

จะมีบทบาทเพิ่มเติมในเร่ืองของการสนับสนุนการทํางานของตัวแทนประกันชีวิตในการเปดตลาด

เพื่อใหตัวแทนฯ ขายประกันชีวิตใหงายข้ึน อีกดวย

สิรวิชณ ทองแกว กลาววา “เรามีการสนับสนุนตัวแทนในการขายใหงายข้ึน มีการผลิตสื่อ

ใหกับตัวแทน สนับสนุนตัวแทน เชน การจัดดิสเพลยตางๆ การแจกของพรีเมี่ยม การจัดทํา

งบประมาณ ไปจัดกิจกรรมตามงานเทศกาลตางๆ เราไปก็เพื่อประชาสัมพันธเพื่อชวยตัวแทนให

เปนท่ีรูจัก และเวลาเราเลือกสถานท่ีท่ีจะไปจัดกิจกรรม เราก็จะเลือกพื้นท่ีท่ีตัวแทนเขาวางแผนท่ี

จะไปทําตลาด”

หนวยงานประชาสัมพันธในธุรกิจประกันชีวิต ไดแบงหนาท่ีรับผิดชอบดังน้ี

งานโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) เปนผูดําเนินการจัดทําชิ้นงานโฆษณาท่ี

เปนภาพลักษณองคกรโดยรวม การซื้อสื่อ การทําสปอตวิทยุ โฆษณาทางโทรทัศนรวมท้ังวางแผน

ในการลงสื่อ และแมกระท่ังการผลิตรายการโทรทัศนเอง ในสวนน้ี พบวา ไทยสมุทรประกันชีวิต มี

ทีมงานในการดูแลการวางแผนและ การซื้อสื่อโฆษณาโดยตรงโดยไมผานเอเจนซี่โฆษณา โดย 

จุฑามาศ ปาลวัฒนวิไชย กลาววา “เราผลิตเองแมกระท่ังวิดีโอ พรีเซ็นเตชั่นเก่ียวกับยาเสพติด ใน

รายการทางเลี้ยวทางเลือกและซื้อสื่อเอง ออกรายการเองก็เคยทํา”

งานดานการสรางแบรนด (Cooperate Branding) กลุมธุรกิจประกันชีวิตไดเนนการสราง

แบรนดตอกลุมเปาหมายอยางมาก จึงไดมอบหมายใหหนวยงานประชาสัมพันธเปนผูรับผิดชอบ

งานดานน้ี โดยนันทวัน กิจธนาเจริญ กลาววา “อีกหน่ึงงานสําคัญฝายสื่อสารองคกร จะเนนหนัก

ในการทํา Brand DNA และ Brand Value ขององคกร”
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งานดานการเผยแพร (Publicity) เปนงานท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารท่ีผานทางสื่อมวลชน 

งานดานน้ีจะมีหนาท่ีในการเผยแพรขาวสาร ชี้แจงและทําความเขาใจเก่ียวกับบริษัทฯ ตอ

สื่อมวลชน โดยจะมีการจัดทําเปนลักษณะของ press release, photo release การจัดสัมภาษณ

พิเศษ การจัดงานแถลงขาว ฯลฯ

งานตรวจติดตามขาวสาร (News Monitoring) เปนการติดตามขาวสารท่ีเผยแพรออกสู

สาธารณชน และตรวจสอบขอมูลเก่ียวกับธุรกิจประกันชีวิต มุมมองและทัศนคติท่ีเก่ียวของกับ

บริษัท รวมถึงการตรวจสอบ และติดตามขาวเสื่อมเสียหรือวิกฤติศรัทธาประชาชน 

งานสื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relations) งานสรางความสัมพันธอันดีกับสื่อมวลชน จะ

มีการจัดกิจกรรมสรางสัมพันธอันดีระหวางผูบริหารสูงสุดขององคกรและสื่อมวลชน โดยอยางนอย 

จะตองจัดปละ 1 คร้ัง นอกเหนือจากการสรางความสัมพันธกับสื่อมวลชนของทีมงาน

ประชาสัมพันธอยางสม่ําเสมอ เชน การจัดกระเชาอวยพรวันเกิด การสนับสนุนและชวยเหลือการ

จัดกิจกรรมของสื่อมวลชนตางๆ เพื่อใหเกิดความคลองตัวในการบริหารงานสื่อสารองคกร

งานผลิตสื่อตางๆ เปนงานท่ีเก่ียวของกับการผลิตสื่อตางๆ ท่ีเปนท้ังสื่อสิ่งพิมพและการ

ผลิตสิ่งพิมพ เชน รายงานประจําป ออกแบบและจัดพิมพปฏิทินของบริษัท บัตรอวยพรเทศกาลป

ใหม วารสารสําหรับลูกคา Corporate Brochure รวมถึงการดูแลและควบคุมการใชตรา

สัญลักษณของบริษัท นอกจากน้ีในบางบริษัท คือ กรุงเทพประกันชีวิต ยังไดมีการผลิตเอกสาร

ใหกับตัวแทนฝายขายโดยเนนการประชาสัมพันธเพื่อรับสมัครตัวแทนขายประกัน

งานดานการจัดกิจกรรม การจัดงานแฟร และงาน Road Show ตางๆ โดยกิจกรรมตางๆ 

จะตองมีรูปแบบสอดคลองกับนโยบายบริษัท งานดานการจัดกิจกรรมเหลาน้ี จะแบงเปน การจัด

กิจกรรมเพื่อเสริมสรางภาพลักษณองคกร และกิจกรรมเพื่อสนับสนุนงานดานการขาย โดย

กิจกรรมแบบหลังน้ีจะข้ึนอยูกับแตละองคกรในการจัดสรรงานและกําหนดขอบเขตรับผิดชอบของ

หนวยงานประชาสัมพันธ เชน ท่ีกรุงเทพประกันชีวิตท่ีนอกจากเนนการจัดกิจกรรมเพื่อสราง

ภาพลักษณแลวยังตองมีการจัดกิจกรรมท่ีสนับสนุนงานขายท่ีชวยใหตัวแทนสามารถเปดตลาดได

งายข้ึนอีกดวย

งานกิจกรรมเพื่อสังคม (Corporate Social Responsibility) ซึ่งเนนในการสรางจิตอาสา

ใหกับกลุมพนักงาน และตัวแทน นอกจากน้ันยังกระตุนใหพนักงาน และตัวแทนเขามามีสวนรวม

ในกิจกรรมท่ีจัดข้ึน
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การดูแลเว็บไซต หนวยงานประชาสัมพันธมีหนาท่ีดูแลและปรับปรุงเน้ือหาและรูปแบบ

ของเว็บไซตขององคกร

งานสื่อสารภายใตภาวะวิกฤติ (Crisis Communication) โดยหนวยงานประชาสัมพันธมี

หนาท่ีโดยตรงในการจัดการดานการสื่อสารภายใตภาวะวิกฤติ โดยพบวา ไดมีการจัดทําแผนการ

จัดการและการสื่อสารในภาวะวิกฤติอีกดวย 

งานดานการสื่อสารกับพนักงาน (Employee Communications) เนนในสรางการสื่อสาร

ระหวางพนักงาน จัดกิจกรรมท่ีเก่ียวกับ Corporate Value และสรางความสัมพันธท่ีดีใหกับคน

ภายในองคกร งานดานน้ีหนวยงานประชาสัมพันธจะทํางานรวมกับหนวยงานทรัพยากรบุคคล 

โดยเปนในสวนของการรวมจัดกิจกรรม หรือมีการผลิตสื่อประชาสัมพันธภายใน 

งานสรางความสัมพันธท่ีดีกับชุมชน เชน ดูแลในสวนขององคกรการกุศล หรือหนวยงาน

ตางๆ ท่ีรองขอการสนับสนุนจากองคกร รวมท้ังลูกคาขององคกร เชน โรงเรียน หรือ บริษัท ท่ีทาง

องคกรไดมีโอกาสเขาไปเปดตลาด เพื่อสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ฝายประชาสัมพันธก็จะมีสวนเขา

มาชวยอํานวยความสะดวกในสวนน้ีดวย

กลาวสรุปโดยภาพรวม หนาท่ีความรับผิดชอบและบทบาทของหนวยงานประชาสัมพันธ

ของธุรกิจประกันชีวิต จะมีการจัดสรรการทํางานและแบงหนาท่ีคลายคลึงกัน โดยหากเปน

หนวยงานประชาสัมพันธท่ีอยูในฝายการตลาด คือ กรุงเทพประกันชีวิต จะมีบทบาทเพิ่มเติมใน

การทําประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนตัวแทนในการเจาะตลาดดวย 

2. การวัดความมีชื่อเสียงองคกร

2.1 การแบงผูมีสวนไดสวนเสีย

ผูใหขอมูลในแตละองคกรท้ังหมดไดทําการแบงผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรเหมือนกัน 

โดยแบงเปน

ตัวแทนขายประกันชีวิต พนักงาน ลูกคาผูเอาประกัน ผูถือหุน โบรกเกอร สื่อมวลชน ชุมชน 

หนวยงานภาครัฐท่ีประกอบดวย คณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย 

สมาคมประกันชีวิตไทย มูลนิธิตางๆ (NGOs) เปนตน บริษัทท่ีรับจาง (outsource/ supplier) หรือ

กลุมพันธมิตรทางธุรกิจ ประกอบดวย บริษัทโฆษณา บริษัทผลิตสิ่งพิมพ เปนตน 
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อยางไรก็ตามธุรกิจประกันชีวิต ไดใหมุมมองตอผูมีสวนไดสวนเสียท่ีเปนกลุมองคกรท่ี

ไมแสวงผลกําไร (NGOs) วามีความเก่ียวของกับธุรกิจประกันชีวิตนอยหากจะเก่ียวของกันก็

อาจจะเกิดจากกรณีการมีเร่ืองรองเรียน โดยพิตราภรณ บุญรัตพันธ กลาววา “NGOs จะมีความ

เก่ียวของกับองคกรนอย แตก็มีบางหากเกิดกรณีรองเรียน โดยมองวาดวยความท่ีองคกรยึดมั่นใน

เร่ือง good governance ความโปรงใส ความถูกตองตามกฎระเบียบของ คปภ. และกฎหมาย

ตางๆ ท่ีกําหนดไว ถาทํางานแลวสามารถรักษามาตรฐานได เมื่อเกิดปญหาตางๆ ข้ึน การคุยกับ 

NGOs ก็เปนเร่ืองงาย”

2.2 ความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ

ผูใหขอมูลไดใหความเห็นสอดคลองกันท้ังหมดวา ความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสีย

กลุมตางๆ ท่ีมีตอองคกรจะมีความแตกตางกัน เน่ืองจากวัตถุประสงคของแตละกลุมท่ีมีสวน

เก่ียวของกับองคกรมีความแตกตางกัน โดยไดใหทัศนะวาแตละกลุมคาดหวังตอองคกรดังน้ี

กลุมลูกคา มีความคาดหวังตอองคกรในเร่ืองของภาพลักษณท่ีดีขององคกร ความมั่นคง

ทางการเงิน การบริการท่ีดี รวมท้ังคุณภาพสินคาท่ีดี ซึ่งในธุรกิจประกันชีวิตก็คือกรมธรรมประกัน

ชีวิต โดยนอกจากจะตองมีคุณภาพแลว ยังตองใหสิทธิประโยชนท่ีดีตอลูกคาอีกดวย และลูกคาจะ

คาดหวังวา ตัวแทนประกันชีวิตจะตองมีความรับผิดชอบตอลูกคา

กลุมผูถือหุน มีความคาดหวังในเร่ืองชื่อเสียงท่ีดีขององคกร องคกรตองมีภาพลักษณท่ีดี มี

ความนาเชื่อถือ มีผลประกอบการท่ีดี รวมถึงมีการดําเนินธุรกิจในทางท่ีโปรงใส คาดหวังการไดรับ

เงินปนผลท่ีดี

กลุมพนักงานของบริษัท คาดหวังในเร่ืองของชื่อเสียงขององคกร และคาดหวังในเร่ืองของ

ความมั่นคงดานการเงินขององคกร การไดรับการดูแลความเปนอยูเปนอยางดีจากองคกร เชนมี

สวัสดิการท่ีดี การไดรับโบนัส การใหผลตอบแทนท่ีเปนธรรม การดูแลตอพนักงานเหมือนกับเปน

คนในครอบครัว มีความเจริญกาวหนาในสายอาชีพ 

อยางไรก็ตามความคาดหวังในสวนของกลุมพนักงานน้ียังไดรวมถึงความคาดหวังของ

กลุมตัวแทนขายประกันชีวิต โดย สิรวิชณ ทองแกว กลาววา “ในสวนของตัวแทน ความคาดหวัง

หลักตอองคกรจะเปนในสวนของรายได คาดหวังวาจะมีความมั่นคง องคกรจะจายคอมมิชชั่นดี 

การไดรับผลตอบแทนดี โปรโมชั่นดี อยางเชน การเท่ียวตางประเทศ นอกจากน้ียังหวังวาบริษัทจะ

เห็นอกเห็นใจ ยอมรับในอาชีพของตัวแทน ซึ่งทางองคกรของเราจะยอมรับ และใหเกียรติในอาชีพ

ของตัวแทน โดยเราจะใหการดูแลตัวแทนเหมือนเปนญาติพี่นอง เปนเพื่อน”
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กลุมสื่อมวลชนคาดหวังวาบริษัทจะสามารถใหขอมูลพัฒนาการตางๆ ของบริษัทได

อยางโปรงใส สามารถตรวจสอบได มีการไดรับขาวสารจากองคกรอยางสม่ําเสมอและสามารถเขา

พบผูบริหารเพื่อสัมภาษณไดอยางสะดวก สอบถามไดอยางราบร่ืน และคาดหวังวาองคกรจะ

ดําเนินธุรกิจท่ีรับผิดชอบตอสังคม และมีความซื่อสัตยตอลูกคา และพนักงาน นอกจากน้ันยัง

รวมถึงความซื่อสัตยของผูบริหาร และตัวแทน 

กลุมนักลงทุน จะคาดหวังในเร่ืองของผลประกอบการท่ีดี ความมั่นคงทางการเงินของ

องคกร และผลตอบแทนจากการลงทุน รวมถึงการท่ีองคกรมีภาพลักษณท่ีดีดวยเชนกัน

กลุมหนวยงานภาครัฐ ความคาดหวังตอองคกร คือ การดําเนินธุรกิจอยางมีจริยธรรม

สอดคลองกับกฎระเบียบของภาครัฐ และเปนตัวอยางท่ีดีของกลุมธุรกิจ รวมถึงการรวมกันพัฒนา

ธุรกิจประกันชีวิตใหกาวหนาตอไป และรวมถึงไมสรางภาพลบใหกับธุรกิจประกันชีวิต

กลุมองคกรไมแสวงผลกําไร (NGOs) ตางคาดหวังใหองคกรเปนพลเมืองท่ีดีของประเทศ 

และมีสวนในการรับผิดชอบชวยเหลือสังคม

กลุมพันธมิตรทางธุรกิจ พันธมิตรท่ีตองทําธุรกิจรวมกัน คาดหวังการมีสวนรวมในการ

ทํางานกันดวยความซื่อสัตย สุจริต ไมเอาเปรียบในการทํางานกันท้ัง 2 ฝาย

กลุมชุมชน มีความคาดหวังใหองคกรดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใส ไมไดมุงแสวงหาผล

กําไรมากจนเกินไป โดยเมื่อบริษัทไดกําไรก็สมควรท่ีจะดูแลสังคมรอบดาน

2.3 ประโยชนท่ีไดรับจากการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี

ในกลุมผูใหสัมภาษณมีความเห็นพองกันในเร่ืองของประโยชนท่ีไดรับจากการมีชื่อเสียง

องคกร ท่ีเหมือนกันคือ การมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี จะสรางความนาเชื่อถือ ความมั่นใจ และความ

ไววางใจใหกับพนักงาน โดยจะสามารถดึงดูดใหพนักงานทํางานกับบริษัทนาน และยังสรางความ

นาเชื่อถือใหกับคนภายนอก โดยจะสามารถดึงดูดคนเหลาน้ันใหอยากจะเขามาทํางานกับบริษัท

ได 

การสรางความนาเชื่อถือน้ี จะหมายรวมไปถึงการท่ีคูคาตางๆ และหนวยงานท่ีมาแสวงหา

ผลกําไรอยากรวมทํางานหรือทําธุรกิจกับบริษัทมากข้ึน และนักลงทุนก็อยากจะเขามารวมลงทุน

กับบริษัทมากข้ึนเชนกัน นันทวัน กิจธนาเจริญ กลาววา “ในสวนของนักลงทุน การมีชื่อเสียงของ

องคกร ก็จะสามารถดึงดูดนักลงทุนใหเขามาลงทุนกับบริษัทไดเปนอยางดีอีกดวย ถาองคกรมี
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ชื่อเสียงท่ีดี ก็จะสงผลใหองคกรตางๆ ท่ีจะเขามามีสวนรวมกับองคกรสามารถมั่นใจกับองคกรได 

เชน ตัวอยางของหนวยงาน NGOs ท่ีติดตอกับองคกรในชวงของโครงการในปท่ีผานมา ซึ่งเก่ียวกับ

การบริจาคเงินใหกับโรงเรียนในภาคใตท่ีไดรับผลกระทบจากไฟไหม ความนาเชื่อถือ และ

ภาพลักษณท่ีดีขององคกร มีสวนชวยในการติดตอประสานงานกับแตละฝายไดอยางมาก ทําให

งานราบร่ืนไปไดดวยดี”

ผูใหสัมภาษณไดแสดงความคิดเห็นท่ีสอดคลองกันอีกในเร่ืองของการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี

จะนําประโยชนดานยอดขายท่ีดีข้ึนมาสูองคกร และมีฐานลูกคามากย่ิงข้ึน องคกรสามารถขยาย

ตลาดไดมากข้ึน และเน่ืองจากธุรกิจประกันชีวิตเปนธุรกิจท่ีตองทําเปนระยะยาวดังน้ันการมี

ชื่อเสียงองคกรเปนเร่ืองท่ีมีความสําคัญตอลูกคาท่ีตัดสินใจซื้อกรมธรรมเปนอยางมาก เพราะเปน

ธุรกิจเงินออมของประชาชนอีกแบบเชนกัน 

สิรวิชณ ทองแกว ไดกลาววา “ประโยชนของการมีชื่อเสียงท่ีดีขององคกร ก็คือ คนก็จะรับรู

ในภาพลักษณท่ีดีตอองคกร รับรูวาองคกรมีความมั่นคง ดูเปนองคกรท่ีมีธรรมาภิบาล เพราะการ

ประกันชีวิตน้ันเปนเร่ืองยาว เปนธุรกิจระยะยาว ชื่อเสียงเปนเร่ืองสําคัญท่ีสุด ซึ่งจะทําใหเราได

ลูกคามากข้ึนดวย”

ดาน ดวงเดือน คงคาสวัสด์ิ กลาววา “ชื่อเสียงขององคกรก็เปนปจจัยหน่ึงท่ีทําใหองคกร

สามารถขยายตลาดไดงายข้ึน สําหรับธุรกิจประกันภัย จะมีพันธสัญญา เราจะตองอยูอยางย่ังยืน 

เปน 10 – 20 ป เพราะธุรกิจประกันชีวิตเปนธุรกิจเงินออมของประชาชน กลาวคือ เมื่อคุณนําเงิน

จากลูกคามาก็จะตองรูจักบริหารจัดการใหมันออกดอกออกผล ใหกลับไปถึงลูกคาใหคุมคา”

สําหรับ พิตราภรณ บุณยรัตพันธ กลาวเพิ่มเติม “ชื่อเสียงท่ีดีขององคกร ทําใหลูกคาพูดกัน

ปากตอปาก ทําใหลูกคาเพิ่มมากข้ึน ทําใหลูกคารายใหมตัดสินใจไดงายข้ึน ลูกคารายเกาซื้อมาก

ข้ึน แลวก็อยูกับองคกรนานข้ึน”

“ลูกคาก็จะเชื่อมั่น ซื้อสินคาเรามากข้ึน บริษัทก็จะมีกําไร คนภายนอกก็อยากจะมาสัมผัส

กับเรา ไมวาจะมาเปนตัวแทนเรา มาเปนพนักงานของเรา อยาง คปภ. ก็จะมองเราในแงท่ีดี คนใน

สังคมก็จะมองเราในแงท่ีดี มันก็จะลิ้งคกันไปหมด Stakeholders มันจะไดเกือบท้ังหมดเลย”

จุฑามาศ ปาลวัฒนวิไชย
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2.4 การจัดการชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิต

จากการสัมภาษณผูบริหารในหนวยงานประชาสัมพันธของธุรกิจประกันชีวิตสวนใหญไดมี

การจัดการชื่อเสียงองคกรโดยการจัดการดานบริหารความเสี่ยง (Risk Management) และยัง

พบวาทุกองคกรไดมีการจัดทําแผนรองรับในเวลาท่ีองคกรเกิดวิกฤตการณ โดยมีการจัดทํา Crisis

Management & Communications Manual ซึ่งเปนคูมือในการจัดการในเวลาท่ีองคกรอยูใน

ภาวะวิกฤต และนอกจากน้ียังมีการตรวจติดตามขอมูลขาวสารเปนประจําทุกวัน โดยจะติดตาม

ขาวสารท่ีเก่ียวของกับบริษัท คูแขง ขอมูลภาพรวมธุรกิจ ภาวะเศรษฐกิจ อยางไรก็ตาม ไทยประกัน

ชีวิต ไดใหอีกมุมมองท่ีเก่ียวกับการจัดการชื่อเสียงองคกร โดย ดวงเดือน คงคาสวัสด์ิ กลาววา “ใน

สวนของการจัดการชื่อเสียงขององคกร จะเนนในเร่ืองของการสรางแบรนด หรือ Branding สําหรับ

การสรางแบรนด ทําไดหลายรูปแบบ โดยท่ีอยางหน่ึง คือ การทําหนังโฆษณา การทําหนังโฆษณา

ถือเปนการสรางแบรนดสูภายนอกองคกร และในขณะเดียวกันก็จะทําไปพรอมๆ กับการสราง

ชื่อเสียงภายในองคกรดวย นอกจากน้ีองคกรมีการจัดหนวยงานเสริมข้ึนมา คือ ศูนยแครเซ็นเตอร 

(Care Center) เพื่อดูแลสิทธิประโยชนของลูกคา ในกรณีท่ีไมมีคนดูแลกรมธรรมใหลูกคา การ

สรางแบรนดเปนเร่ืองท่ีสําคัญ ไมใชสรางแคปเดียว แตตองทําอยางตอเน่ือง แลวตองคอยวัดผล

ดวยวา เมื่อตัวแทนเขาไปทําการขาย จะขายไดงายข้ึนกวาเดิมหรือไม เพราะวาเวลาคุณเขาไป

สอบถามลูกคา ลูกคาก็จะบอกชื่อขององคกรท่ีเคารูจักเปนลําดับแรก ซึ่งก็คือการสรางชื่อเสียงของ

องคกร ท่ีจะทําใหชื่อขององคกรติดอยูในความทรงจําของกลุมเปาหมายเปนสิ่งท่ีสําคัญ”

การดําเนินการดานการบริหารความเสี่ยง (Risk Management) ถึงแมจะไมไดอยูในความ

รับผิดชอบโดยตรงของหนวยงานประชาสัมพันธ โดยองคกรจะมีหนวยงานบริหารความเสี่ยงท่ี

รับผิดชอบโดยตรง แตในลักษณะของการบริหารความเสี่ยงน้ีหนวยงานประชาสัมพันธจะมีหนาท่ี

ชวยพิจารณาวาอะไรเปนความเสี่ยงขององคกรท่ีจะมีโอกาสทําใหองคกรเสื่อมเสียชื่อเสียง โดย

การบริหารความเสี่ยงน้ี จะรวมการบริหารความเสี่ยงดานชื่อเสียงองคกรลงไปในการบริหารความ

เสี่ยงองคกรอีกดวย 

พิตราภรณ บุญรัตพันธ กลาววา “ทางองคกรจะมีฝายบริหารความเสี่ยง ซึ่งจะมีการระบุ

เปนหัวขอวาเร่ืองอะไรบางท่ีจะทําใหเกิดความเสียหายตอชื่อเสียงองคกรดานไหนอยางไรบาง และ

เราจะเรียกวา ความเสี่ยงดานชื่อเสียงองคกร (Reputation Risk) แลวยังมีการดูแลเร่ือง ความเสี่ยง

ดานการปฏิบัติงาน (Operation Risk) และ ความเสี่ยงดานการลงทุน (Investment Risk) ท่ีจะ

ดูแลในเร่ืองของความเสี่ยงของการลงทุน สําหรับในสวนของ ความเสี่ยงดานชื่อเสียง (Reputation

Risk) จะพิจารณาในสวนของชื่อเสียงองคกรวาเปนอยางไร อะไรท่ีจะกอใหเกิดความลาชา และ 
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Turnaround Time ควรเปนเทาไหร เมื่อไหรถึงจะตองมีตัว Identify วาเกิดความเสียหายตอ

ชื่อเสียง หรือมีความเสี่ยงใหเห็น”

ในสวนของการบริหารจัดการวิกฤตการณของบริษัท (Crisis Management &

Communications) พบวา ทุกหนวยงานใหความสําคัญในการการจัดทําแผนรองรับเมื่อองคกร

ประสบภาวะวิฤต ถึงแมจะพบวามีท้ังองคกรท่ีวางแผนออกมาและมีการซักซอมอยางเปนทางการ 

เชน การซักซอมเมื่อเกิดอัคคีภัย แตละหนวยงานตองทําอยางไรบาง อยางไรก็ตามผูวิจัยก็ยังพบวา

บางหนวยงานเพิ่งอยูในระยะแรกเร่ิมยังไมถึงข้ันจัดทําเปนแผนอยางชัดเจน แตก็ไดมีการ

ดําเนินการในเบ้ืองตนแลว 

นันทวัน กิจธนาเจริญ ไดอธิบายถึงข้ันตอนในการซักซอมแผนวา “ทางองคกรจะมี

หนวยงานสื่อสารในระยะวิกฤติ หรือ Crisis Communication Team ซึ่งจะจัดต้ังหนวยงานท่ี

เก่ียวของข้ึนมาในกรณีท่ีเกิดเหตุการณฉุกเฉินตางๆ หนวยงานเหลาน้ีก็จะดําเนินการเพื่อไมให

สงผลกระทบตอชื่อเสียงขององคกร และจะทํางานคูกับบริษัทท่ีปรึกษาประชาสัมพันธ ท่ีจะเขามา

ชวยในกรณีท่ีเกิดภาวะฉุกเฉิน และยังมีหนวยงานในภูมิภาคเอเชียท่ีจะเขามาชวยแนะนํา และ 

สนับสนุนขอมูลตางๆ ในกรณีท่ีเกิดเหตุการณฉุกเฉินในภูมิภาค และยังมีการฝกอบรมใหกับ

หนวยงาน ทุกๆ 2 ป นอกจากน้ัน ในสวนของผูบริหารระดับสูง จะตองไดรับการฝกอบรมในเร่ือง

ของทักษะในการใหสัมภาษณตอสื่อมวลชน ซึ่งจะเนนในเร่ืองของการเกิดภาวะวิกฤติ เชนกรณี

ตัวแทนมีขาวในทางท่ีไมเหมาะสม ผูบริหารท่ีควบคุมในสวนน้ันๆ จะตองไดรับการอบรมในเร่ือง

ของการควบคุมสถานการณในการใหสัมภาษณตอสื่อมวลชน ซึ่งจะจัดอบรมทุกๆ 2 ป เชนกัน 

สวนในกรณีของผูบริหารใหมก็จะมีการจัดอบรมทันที โดยบริษัทท่ีปรึกษาประชาสัมพันธ และ 

New York Life International ของภูมิภาคเอเชียดวย การอบรมจะเนนไปในดานของทักษะในการ

ตอบคําถามตอสื่อมวลชน ซึ่งจะไมไดมีรูปแบบท่ีตายตัว แตจะเนนในสวนของการสรางเหตุการณ

จําลองตางๆ เพื่อใหแกไขปญหา รวมถึงพื้นฐานในการวางตัวตอหนาสื่อดวย”

พิตราภรณ บุญยรัตพันธ ไดเลาใหฟงถึงกระบวนการในการซอมแผนภาวะวิฤตวา “Crisis

Management จะมีฝายบริหารความเสี่ยงคอยรับผิดชอบ และจะมีการเรียกประชุมผูบริหาร และ

จะใหเห็นโมเดลทุกอยาง เพื่อเตรียมตัวต้ังรับ แตละฝายจะรับผิดชอบยังไง อยางเชน ถามี

เหตุการณท่ีไมสามารถจัดการไดใน 1 ชั่วโมง 3 ชั่วโมง 6 ชั่วโมง 24 ชั่วโมง และจะตองยาย

สํานักงานใหญ จะตองใชท่ีไหนแทน จะเคลื่อนยายคนแบบไหน หรือตองการกําลังคนเทาไหร 

ระบบสื่อสารสํารองจะเปนแบบไหน ก็ตองมีการเตรียมการไวหมด”
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อีกหน่ึงประเด็นท่ีผูใหขอมูลกลาวถึงในเร่ืองการจัดการดานชื่อเสียง คือ การตรวจ

ติดตามขาวสาร โดยมีการตรวจติดตามขาวสารจากสื่อตางๆ ทุกเชา เพื่อดูความเคลื่อนไหวของ

ภาพรวมธุรกิจและกระแสสังคมและเศรษฐกิจ เพื่อวาหากเกิดเหตุการณท่ีไมดี จะไดเตรียมการ

รองรับกับสถานการณไดอยางทันทวงที เพื่อไมใหเกิดความเสื่อมเสียตอชื่อเสียงองคกร โดย

ลักษณะการทํางานดานน้ี อาจมีการวาจางหนวยงานภายนอกมาชวยดําเนินการ เชน บริษัทท่ี

รับจางตรวจติดตามขาว และตัดขาว เปนตน 

2.5 การประเมินชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิต 

สําหรับการประเมินชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิตน้ัน ผูวิจัยพบวายังไมมีบริษัทไหน

ท่ีทําการประเมินชื่อเสียงองคกรโดยตรงแตพบวา ทุกบริษัทมีการทําประเมินท่ีเนนดานแบรนด

อยางเดียว โดยชื่อเสียงองคกรจะเปนขอยอยของการประเมินแบรนดโดยภาพรวม และแตละ

บริษัทมีวิธีการประเมินอยางไรก็จะข้ึนอยูกับแตละบริษัทวาจะกําหนดประเด็นดานใดเปนประเด็น

หลัก 

ไทยพาณิชยนิวยอรกไลฟประกันชีวิต มีการจัดทําการสํารวจการรับรูในแบรนด (Brand

Awareness Survey) โดยการประเมินชื่อเสียงขององคกรไดเนนเร่ืองของการรับรูในแบรนดของ

ไทยพาณิชยนิวยอรกไลฟ โดยเปรียบเทียบกับคูแขงหลักท่ีอยูในธุรกิจประกันชีวิต จะมีการวัดระดับ

การรับรูในแบรนด (Brand Recognition) และการจดจําแบรนดของกลุมเปาหมายท่ีมีตอองคกร 

คุณภาพตัวแทน สินคาหรือกรมธรรมของบริษัท และความคาดหวังท่ีกลุมเปาหมายมีตอองคกร 

เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปปรับปรุงการบริหารของบริษัทตอไป

กรุงเทพประกันชีวิต มีการทําสํารวจและประเมินสุขภาพของแบรนด (Brand Health

Check) โดยวาจางบริษัทท่ีปรึกษาดานการสรางแบรนดมาเปนผูดําเนินการ เพื่อการวางแนว

ทางการดําเนินงานของบริษัทตอไป โดยประเด็นในการประเมินสุขภาพแบรนดของกรุงเทพประกัน

ชีวิตจะทําการประเมินในเร่ือง สินคา (Product) ชื่อเสียง (Reputation) ลูกคา (Customer)

ชองทาง (Channel) เอกลักษณของบริษัท (Identity) และภาพลักษณองคกร (Image) โดยสวน

ใหญจะประเมินดานการเปนท่ีรูจักขององคกรตอกลุมเปาหมาย ประเมินภาพลักษณขององคกร 

และดูจุดเดน จุดดอยขององคกร

ดานไทยประกันชีวิต มีการประเมินชื่อเสียงองคกรโดยมีการวาจางบริษัททําวิจัยมา

ดําเนินการเปนประจําทุกๆ ป จะใชวิธีท้ังเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ และประเด็นในการประเมิน
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จะดูเร่ืองของการประเมินภาพลักษณองคกร ชื่อเสียงองคกร การจดจํา และการตัดสินใจเลือก

ซื้อประกันชีวิตจากปจจัยอะไรบาง 

สําหรับเมืองไทยประกันชีวิต จะมีการประเมินในชวงปลายป โดยจะวัดเร่ืองของแบรนด 

และในบางคร้ังจะมีการอางอิงผลการประเมินจากสื่อตางๆ ท่ีทําการประเมินภาพรวมของธุรกิจ 

เชน การประเมินของนิตยสาร BrandAge หรือ Marketeer โดยจะดูวา เมืองไทยประกันชีวิตจัดอยู

ในอันดับความนิยมท่ีเทาไหน

ดานไทยสมุทรประกันชีวิต มีการประเมินดานการรับรูและการรูจักในตัวบริษัท แตได

ดําเนินการทําประเมินเมื่อ 6 ปท่ีแลว ซึ่งในระหวางน้ันมีการออกภาพยนตรโฆษณาชุด Live &

Learn จึงไดมีการทําวิจัยข้ึนมา โดยสวนใหญ จะสอบถามเก่ียวกับการจดจําแบรนด การจดจําใน

สโลแกน สอบถามเก่ียวกับสินคาและบริการของบริษัทเปนอยางไร  

2.6 มุมมองในเร่ืองตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต 

ความคิดเห็นในสวนของปจจัยและคุณลักษณะตางๆ ท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกร

ในธุรกิจประกันชีวิต ท่ีผูใหขอมูลไดแสดงความคิดเห็นน้ัน โดยสวนใหญจะมีความเห็นท่ีสอดคลอง

กัน ไมมีใครท่ีมีความคิดเห็นแตกตางออกไปอยางสิ้นเชิง โดยสามารถสรุปเปนปจจัยไดดังตอไปน้ี

ปจจัยท่ี 1 ปจจัยดานสินคาและบริการ

ผูวิจัยพบความเห็นสอดคลองกันในเร่ืองคุณลักษณะยอยภายใตปจจัยดานสินคาและ

บริการ โดยผูใหสัมภาษณไดกลาวถึง กรมธรรมประกันชีวิตท่ีแตละบริษัทนําเสนอจะตองมีความ

หลากหลาย เน่ืองจากความหลากหลายน้ีจะทําใหผูบริโภคสามารถเลือกกรมธรรมท่ีตรงกับความ

ตองการของตนเองได อยางไรก็ตามถึงแมการออกแบบรูปแบบกรมธรรมของแตละบริษัทจะมี

ผลประโยชนและความคุมครองท่ีไมคอยจะแตกตางกัน เพราะไดมีการควบคุมจาก สํานักงาน

คณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย แตบริษัทประกันชีวิตแตละบริษัท

ตางพยายามท่ีจะออกแบบใหมีความตองการครอบคลุมตอความตองการของผูบริโภค อาจทําได

โดยการต้ังชื่อกรมธรรมใหมีความแปลกและแตกตาง และมีการเพิ่มประโยชนบางสวนในกรมธรรม

บางฉบับเพื่อใหมีความโดดเดนและหลากหลายมากย่ิงข้ึน สิรวิชณ ทองแกว กลาววา “กรมธรรม

สวนใหญของบริษัทประกันชีวิตจะใกลเคียงกัน แลวแตวาจะไปเพิ่มเติมอะไรเล็กๆ นอยๆ หรือต้ัง

ชื่อกรมธรรมตางกันไป” ซึ่งสอดคลองกับ ดวงเดือน คงคาสวัสด์ิ ท่ีกลาวถึงเร่ืองน้ีวา “ในสวนของ

สินคาของธุรกิจประกันชีวิต คือ กรมธรรม ซึ่งสวนใหญทุกบริษัทไมมีความแตกตางกัน และจะถูก
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ควบคุมโดย คปภ. ในเร่ืองของการคิดเบ้ียประกัน ดังน้ัน ตัวสินคาของแตละองคกรจะถูกพัฒนา

ใหมาใกลเคียงกัน”

ความหลากหลายในการออกแบบกรมธรรมประกันชีวิตน้ี พบวามี ไทยประกันชีวิตท่ีเสนอ

สินคาท่ีนาสนใจคือ ลูกคาสามารถเลือกแบบประกันชีวิตท่ีเหมาะกับตนเองไดซึ่งจะเปนสิ่งท่ีสนอง

ความตองการใหกับลูกคาไดอยางแทจริง โดย ดวงเดือน คงคาสวัสด์ิ ไดอธิบายเก่ียวกับเร่ืองน้ีวา 

“ตัวสินคา ก็คือตัวกรมธรรมตองมีความหลากหลาย ตามความตองการของลูกคาแตละกลุม แต

ทางองคกรจะไมออกกรมธรรมท่ีระบุวา อันน้ีเหมาะกับผูหญิง อันน้ีเหมาะกับผูชาย อันน้ีเหมาะ

สําหรับคนเปนโรคมะเร็ง แตกรมธรรมของเรามีมากมายเปน 100 แบบ ข้ึนอยูกับความตองการของ

ลูกคาวาคืออะไร ซึ่งเรียกวา Customized Product เน่ืองจากกรมธรรม 1 ฉบับ ไมสามารถตอบ

โจทยลูกคาไดหมด เพราะฉะน้ันท่ีบริษัทจะไมมีกรมธรรมสําหรับผูหญิง กรมธรรมโรครายแรง

โดยเฉพาะ แตในความเปนจริงแลวคือมี แตข้ึนอยูกับลูกคาเลือก ก็คือตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดหมด”

นอกจากน้ี จุฑามาศ ปาลวัฒนวิไชย ไดแสดงความคิดเห็นท่ีสอดคลองกันในเร่ืองความ

หลากหลายของกรมธรรม มีสวนสําคัญในการทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดีวา “ดานของกรมธรรทพี่วา

มีผลแนนอน เน่ืองจากปจจุบันลูกคาไมเหมือนสมัยกอน ปจจุบันลูกคามีความตองการท่ี

เฉพาะเจาะจง ไมเหมือนกันเลย ตองการแบบน้ันมาผสมแบบน้ี ทํายังไงใหเราตอบสนองเคาได 

องคกรจะตองมีตัวสินคาท่ีตอบสนองทุกความตองการ ทุกชวงชีวิตของลูกคา ถาทําไดลูกคาก็ตอง

ชอบ ท่ีจะมาซื้อสินคากับเรา ก็เลยคิดวาตัวน้ีนาจะเปนตัวชี้วัด”

สําหรับคุณลักษณะตอมาท่ีผูใหสัมภาษณมองวาเปนคุณลักษณะท่ีมีผลตอชื่อเสียงองคกร 

คือ ผลตอบแทนของกรมธรรมมีความคุมคาตอผูเอาประกัน โดยมองวา กรมธรรมท่ีลูกคาซื้อไป

จะตองมีผลตอบแทนท่ีดี เปนท่ีจูงใจ และตองยุติธรรมตอลูกคา ไมเอาเปรียบลูกคา และจะตองมี

การสื่อสารใหลูกคามีความเขาใจท่ีถูกตองเก่ียวกับการไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนซื้อ

กรมธรรมประกันชีวิต

คุณลักษณะท่ีสําคัญอีกประการท่ีมีความสําคัญ คือ การบริการ สําหรับธุรกิจประกันชีวิต 

ในมุมมองของผูใหสัมภาษณทุกคนใหความเห็นวา ท้ังตัวกรมธรรมประกันชีวิตท่ีมีความ

หลากหลาย และการบริการตางมีความสําคัญอยูในระดับเดียวกัน แตสิ่งท่ีทําใหองคกรมีความ

แตกตางกันคือการใหบริการ จะทําใหลูกคาผูเอาประกันตัดสินไดวา องคกรไหนเปนองคกรท่ีดูแล

ลูกคาอยางจริงใจ โดยในมุมมองของผูใหสัมภาษณลูกคาจะพิจารณาการบริการของบริษัทประกัน

ชีวิตเก่ียวกับเร่ือง ความรวดเร็วในการจายสินไหมทดแทน ความยากลําบากในการติดตอบริษัทใน
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เวลาท่ีตองมีการจายสินไหมทดแทน ความรวดเร็วในการออกกรมธรรมประกันชีวิตในเวลาท่ีมี

ลูกคามาทําประกัน โดยทุกบริษัทท่ีใหสัมภาษณยืนยันถึงความรวดเร็วในการจายสินไหมทดแทน

แกผูเสียหายเปนสิ่งท่ีตองปฏิบัติอยูตลอดเวลา

คุณลักษณะท่ีถูกมองวาเปนสิ่งท่ีสําคัญมากในธุรกิจประกันชีวิต คือ ตัวแทนประกันชีวิต 

ซึ่งคุณลักษณะดานตัวแทนประกันชีวิตน้ี ผูใหสัมภาษณทุกคนใหความเห็นวา ตัวแทนประกันชีวิต

จะตองเปนผูท่ีมีความรับผิดชอบ มีการดูแลลูกคาอยางตอเน่ืองและไมทอดท้ิงลูกคา ใหบริการ

ลูกคาดวยความซื่อสัตย มีจรรยาบรรณ มีความรูท่ีดี มีบุคลิกภาพท่ีดี  

ปจจัยท่ี 2 ปจจัยดานนวัตกรรม

ปจจัยดานนวัตกรรม ผูใหขอมูลมองวาเปนเร่ืองท่ีสําคัญ โดยสิ่งแรกมองวาการท่ีบริษัทมี

การพัฒนากรมธรรมใหมๆ ออกสูตลาดเปนรายแรก และหรือเปนรายเดียวในตลาดจะเปนสวนหน่ึง

ในการทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดี เชน ไทยประกันชีวิต เปนรายเดียวท่ีมีกรมธรรมท่ีไมแสวงผลกําไร 

เปนกรมธรรมท่ีทําเพื่อสังคม คือกรมธรรมประกันชีวิตของทหาร กรมธรรมประกันชีวิตเพื่อคนพิการ 

ซึ่ง ดวงเดือน คงคาสวัสด์ิ ไดบอกวา “การออกกรมธรรมไมแสวงผลกําไรน้ี ไทยประกันชีวิต นับเปน

รายแรกและเปนรายเดียวในโลก ไมเหมือนใคร ซึ่งเหลาน้ีคือนวัตกรรมของสินคาท่ีไมมีใครสามารถ

ลอกเลียนแบบได” ในขณะเดียวกัน ทางกรุงเทพประกันชีวิต ก็ไดมีการออกกรมธรรมเพื่อลูกรัก 

โดยสามารถทําประกันใหกับลูกไดต้ังแตอายุ 2 ขวบ หากเกิดเหตุไมคาดฝนอะไรข้ึนมา กรุงเทพ

ประกันชีวิตจะดูแลลูกไปจนจบปริญญาตรี”

อยางไรก็ตาม ยังมีความเห็นท่ีไมสอดคลองกันในเร่ืองการออกกรมธรรมท่ีไมเหมือนใคร

และการเปนรายแรกสูตลาด เน่ืองจากแบบประกันน้ันไดถูกกําหนดโดย สํานักงานคณะกรรมการ

กํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย ทุกบริษัทจะมีการขออนุญาตมีแบบประกันกับ 

คปภ. ไปแลว แตข้ึนอยูกับแตละบริษัทในการท่ีนําแบบประกันแตละแบบมาผสมกันเพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดตรงท่ีสุด จึงมองวา การมีนวัตกรรมดานสินคาอาจไมไดเปนตัวชี้วัด

ความมีชื่อเสียงองคกร เพราะความจริงทุกบริษัทจะมีแบบประกันท่ีเหมือนกันอยูแลว โดย 

จุฑามาศ ปาลวัฒนวิไชย กลาววา “คําวาใหมเน่ียะ สินคาทางดานประกันจะไมเหมือนทางดานไอ

ที สินคามันจะคลายกันมากเลย แตถามวาตองมีไหม ก็ตองมี ตองมีกรมธรรมเยอะมากเพื่อให

สอดคลองตรงตามความตองการ แตถามวาจะขายทุกตัวไหม ก็ไม แตก็ตองใหไดตามความ

ตองการ อันน้ีเลยไมแนใจวาเปนนวัตกรรมไหม แตอยางไรก็ตามก็ตองมีการคิดกรมธรรมใหมๆ 

เร่ือยๆ เพื่อตอบสนองลูกคา คุมครองแบบน้ันแบบน้ีเต็มไปหมด ก็ตองหาใหสอดคลองไปกับ

กรมธรรมตางๆ ได สวนดานความจําเปนวาตองเปนรายแรกในตลาดเสมอ พี่มองวาถาในสวนของ
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ชื่อเสียงระยะยาวแลวไม ถามวาฮือฮาไหม อาจจะฮือฮาในชวงแรก เชน อยางตอนน้ีท่ีมีขายควบ

กับหนวยลงทุน ถามวาบริษัทเราศึกษาไหม ศึกษา ถามวาพรอมไหม ถาไมพรอมเราก็ยังไมทํา 

อยางบริษัทอ่ืน อาจจะมี Know How มา ก็ขายไดเลยแตจะไดตามเปาหรือไมก็ตองดู อยางถาถาม

วามี Innovation ไหม ก็มีนะ แตอาจจะไมตรงกับคนไทย สินคากรมกรรมประกันชีวิตมันไมตองต่ืน

ตาต่ืนใจขนาดน้ัน”

ในคุณลักษณะตัวถัดมา ผูใหขอมูลมองวา การมีนวัตกรรมดานการบริการก็มีความสําคัญ

เชน การบริการท่ีนับวาเปนนวัตกรรมจะเปนในลักษณะการสรางสรรคบริการใหมๆ ออกสูตลาด 

รวมถึงการสรางคุณคาเพิ่มในการบริการ เชน  ไทยประกันชีวิต บริการใหกับลูกคาผูถือกรมธรรม

ประกันชีวิตของบริษัทท่ีอยูในพื้นท่ีท่ีหางไกลจากโรงพยาบาล หากเกิดการเจ็บปวยข้ันรายแรงจะมี

บริการเคลื่อนยายผูปวยดวยเฮลิคอปเตอร หรือ เคร่ืองบิน โดยลูกคาผูเอาประกันไมตองเสีย

คาใชจายเพิ่มเติมใดๆ ท้ังสิ้น ในขณะท่ีเมืองไทยประกันชีวิต ไดสรางมูลคาเพิ่มดานการบริการโดย

เปดใหมีบริการเมืองไทยสไมลคลับ ท่ีใหลูกคาไดรับสิทธิพิเศษ และไดรับบริการท่ีมากกวา ภายใต

คอนเซ็ปต Enjoy Your Life ท่ีลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิตจะสามารถมีความสุข ไมวากับไลฟ

สไตลใดๆ ก็ตาม ลูกคาก็สามารถไดรับบริการท่ีดี โดยไดเปดบริการในสวนของ Smile Secretary

ซึ่งเปนการบริการเลขาสวนตัว Smile Health ซึ่งจะมีจิตแพทย และหมอทางดานตางๆ ให

คําแนะนําเก่ียวกับดานสุขภาพ ซึ่งเมืองไทยประกันชีวิตไดบอกวาการบริการท่ีนําเสนอน้ีถือเปนการ

เพิ่มคุณคาเพิ่มใหกับกรมธรรมท่ีลูกคาถืออยู โดย พิตราภรณ บุญยรัตพันธ ไดกลาวเก่ียวกับบริการ

น้ีวา “เปนอะไรท่ีมากกวากรมธรรมประกันชีวิตเพียงอยางเดียว”

นอกเหนือจากการออกแบบกรมธรรมและการนําเสนอกรมธรรมใหมๆ ออกสูตลาดแลว 

การท่ีองคกรตองปรับตัวรับกับสถานการณอยางรวดเร็วก็มีความสําคัญเชนกัน อยางเชนในยุคของ

เศรษฐกิจท่ีมีการเปลี่ยนแปลงบริษัทประกันชีวิตตางก็ตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบกรมธรรมให

สอดคลองกับภาวะการณทางเศรษฐกิจ สังคมและการตลาด ท่ีสําคัญตองพิจารณาถึงพฤติกรรม

ผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย องคกรตางๆ ตองมีการปรับตัวอยางรวดเร็ว โดยอาจมีการ

ยกเลิกกรมธรรมบางตัว มีการปรับลดประโยชนบางตัว แตก็ยังอยูบนพื้นฐานของการไมกระทบกับ

ลูกคาท่ีซื้อกรมธรรมไปแลว โดยกลุมเหลาน้ีความคุมครองยังคงเหมือนเดิม

ปจจัยท่ี 3 ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน

ถึงแมปจจัยดานสถานท่ีทํางานจะเปนปจจัยภายในองคกร แตผูใหขอมูลตางก็ให

ความเห็นถึงความสําคัญของปจจัยน้ี เน่ืองจากการท่ีองคกรดูแลพนักงานไดดี พนักงานก็เต็มใจท่ี

จะทํางานใหบริษัทอยางเต็มท่ี ซึ่งก็จะสงผลตอผลงานท่ีดีของบริษัท รวมถึงการท่ีพนักงานของ
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บริษัทมีความจงรักภักดีและมีทัศนคติในทางท่ีดีตอบริษัท โดยมองวาสิ่งเหลาน้ีจะเกิดการบอก

ตอแบบปากตอปาก  ผูใหขอมูลยังไดอธิบายถึงคุณลักษณะตางๆ ภายใตปจจัยดานสถานท่ีทํางาน 

ดังน้ี

คุณลักษณะดานการใหผลตอบแทนแกพนักงานอยางยุติธรรม คือ การใหเงินเดือนท่ีจูงใจ 

และสวัสดิการท่ีดี เชน มีการใหคารักษาพยาบาล การใหประกันชีวิตและอุบัติเหตุกลุม การจาย

โบนัส การซื้อประกันชีวิตในราคาพิเศษ สวัสดิการเงินกูดอกเบ้ียตํ่า มีการปรับเงินเดือนประจําปทุก

ป ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะสรางใหพนักงานเกิดความรูสึกถึงความมั่นคงของบริษัทไดเปนอยางดี ถึงแมจะ

พบวาบางองคกรอาจไมไดจายเงินเดือนในอัตราท่ีสูงเมื่อเทียบกับองคกรอ่ืน แตพนักงานอาจ

พิจารณาดานสวัสดิการท่ีไมไดดอยกวาบริษัทอ่ืน

คุณลักษณะดานการดูแลพนักงานใหมีความเปนอยูท่ีดี โดยผูใหขอมูลไดกลาวถึงสิ่ง

อํานวยความสะดวกตางๆ ท่ีองคกรมอบใหกับพนักงานเพื่อใหเกิดการทํางานอยางคลองตัว เชน 

เคร่ืองมืออุปกรณในการทํางาน มีการพัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีรองรับการทํางานไดมี

ประสิทธิภาพ มีการจัดสภาพแวดลอมท่ีปลอดภัยในการทํางาน การดูแลเร่ืองความสะอาด 

นอกจากน้ียังพบวา เมืองไทยประกันชีวิต ไดมีการสรางหองออกกําลังกายและมีบานพักสวัสดิการ

ใหกับพนักงานเพื่อดูแลใหพนักงานมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน

คุณลักษณะดานการใหโอกาสความกาวหนาในอาชีพใหกับพนักงาน ทุกองคกรตางก็มี

ระบบในการพัฒนาสายอาชีพใหกับพนักงานของตนเองอยางชัดเจนเพื่อใหพนักงานมีโอกาสใน

การเติบโตในองคกร โดยการใชระบบการประเมินผลอยางมีประสิทธิภาพ

ปจจัยท่ี 4 ปจจัยดานการกํากับดูแล

การกํากับดูแลจะเก่ียวของกับการดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและตรวจสอบได องคกร

จะตองมีจริยธรรมและซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจ และตองมีความยุติธรรมอีกดวย ในบางองคกร

ถึงกับมีการไดรับรางวัลบริษัทท่ีบริหารจัดการดีเดนจากหนวยงานท่ีวัดเครดิตและหนวยงานรัฐบาล 

เพื่อเปนการยืนยันถึงความโปรงใส มีความเปนธรรม มีจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจขององคกรได

เปนอยางดี โดยผูใหขอมูลไดกลาวเพิ่มเติมในรายละเอียดแตละดาน ดังน้ี

การดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและตรวจสอบได ผูใหสัมภาษณไดกลาวถึงนโยบาย

การบริหารงานและดําเนินธุรกิจขององคกรท่ีเนนยํ้าเร่ืองความโปรงใส ท่ีทุกหนวยงานและทุกเร่ือง

จะตองสามารถตรวจสอบได ทุกฝายและทุกหนวยงานในองคกรจะตองตรวจสอบได ขอมูลตางๆ 

ขององคกรตองพรอมท่ีจะเปดเผย 
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ความมีจริยธรรมและซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจ สําหรับธุรกิจประกันชีวิตสิ่งท่ีเปน

ตัวแทนของความมีจริยธรรมและซื่อสัตยท่ีเห็นไดชัดเจนท่ีสุด คือ ตัวแทนขายประกัน ท่ีตองคอย

ปลูกฝงเร่ืองความซื่อสัตยสุจริต ตองใหตัวแทนดูแลลูกคาเปนอยางดี หากเก็บเบ้ียประกันชีวิต

มาแลวจะตองนําสงบริษัททุกคร้ัง โดยสิรวิชณ ทองแกว กลาววา “สําหรับในสวนของพฤติกรรม

องคกร ตองมีจริยธรรมท่ีดี เพราะเราทําธุรกิจเก่ียวกับเร่ืองของการเงิน การดูแลชีวิตคน มันย่ิงกวา

บริษัทเงินทุน เพราะกรมธรรมแตละแบบก็จะตองมีการหักเงินไว แลวก็มีกฎ มีการลงทุนท่ีดี บริษัท

ฯ ตองดูแลตัวแทนดวย อยางพวกท่ีเอาเบ้ียประกันลูกคาไปแลวไมมาสง บริษัทฯ ก็จะมีฝาย

กฎหมายท่ีจะคอยตรวจสอบตลอดเวลา ซึ่งเร่ืองเหลาน้ีถือเปนเร่ืองสําคัญท่ีจะมีผลกระทบตอ

ชื่อเสียง บริษัทฯ เองไดมีการสรางวัฒนธรรมท่ีวาวิชาชีพของเราเปนวิชาชีพขายประกันชีวิต คลาย

กับการเปนนักสังคมสงเคราะห เพราะเราตองดูแลคนท่ีเขามาฝากเงินฝากอนาคตกับทางบริษัทฯ 

ของเรา เราก็จะตองดูแลในหลายๆ สวน เพื่อใหลูกคามีความมั่นคงท้ังกับตนเอง และกับคนท่ีรัก 

ทางองคกรพยายามสรางภาพวาถามาเปนตัวแทนกับเรา อยาไปคิดเร่ืองของรายไดเพียงอยาง

เดียว แตมอบสิ่งดีดีใหกับชีวิตคนจํานวนมาก และเน่ืองจากตัวแทนเปนจุดสัมผัสของลูกคากับเรา 

เราจึงใสใจกับเร่ืองน้ีมากพอสมควร”

ความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ จะครอบคลุมไปยังพนักงาน ผูถือหุน ลูกคา คูคา ฯลฯ 

โดยมองวา องคกรจะตองใหความยุติธรรมตอคนรอบดานขององคกร เชน ลูกคาผูเอาประกัน 

จะตองนําเสนอแบบประกันท่ีราคายุติธรรม มีการจายผลประโยชนอยางยุติธรรม ดานคูคา จะตอง

มีการติดตอธุรกิจอยางยุติธรรมไมวาจะเปนข้ันตอนของการจายเงิน

ปจจัยท่ี 5 ปจจัยดานการเปนพลเมืองดี (Citizenship)

ปจจัยดานการเปนพลเมืองดี ผูใหขอมูลตางมองถึงการทําเร่ือง Corporate Social

Responsibility ท่ีทุกองคกรตางก็มีกิจกรรมและการดําเนินงานท่ีสอดคลองกับการทําประโยชน

และแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยูอยางสม่ําเสมอ ผูใหขอมูลเห็นพองกันวา องคกรนอกจาก

จะดําเนินธุรกิจใหมีผลกําไรแลวยังตองมีการดูแลสังคมและชุมชนท่ีอยูรอบดานอีกดวยเพื่อให

สังคมและชุมชนมีความเปนอยูท่ีดีข้ึน ผูใหขอมูลสวนใหญไดอธิบายถึงคุณลักษณะภายใตปจจัย

เหลาน้ีเปนประเด็นท่ีสามารถสรุปไดดังน้ี

คุณลักษณะดานความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม เปนคุณลักษณะท่ีมีความสําคัญเพราะ

องคกรมองวา การรักษาสิ่งแวดลอมจะทําใหชนรุนหลังยังสามารถมีทรัพยากรใชอยางพอเพียงใน

ภายภาคหนา การสัมภาษณยังพบวา มีองคกร ไทยประกันชีวิตและเมืองไทยประกันชีวิตท่ี

ดําเนินการเก่ียวกับการอนุรักษสิ่งแวดลอมอยางจริงจัง กลาวคือ ไทยประกันชีวิต ไดรวมกับองคกร 
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WWF กองทัพบกและศูนยอนุรักษธรรมชาติบางปู ในการรวมอนุรักษปาชายเลน และเมืองไทย

ประกันชีวิต ไดมีโครงการ Shard 2 Share ซึ่งเปนการนํากระดาษใชแลวสงไปยอยสลาย เพื่อท่ีจะ

ทําเปนกระดาษรีไซเคิลกลับออกมา นอกจากจะประหยัดไมตองตัดตนไมแลว กระดาษทุกๆ 1 ตัน

จะมีการบริจาค 2,000 บาทแกองคกรทางการศึกษาดวย

คุณลักษณะดานการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เปนคุณลักษณะท่ีทุกองคกรตางให

ความสําคัญเปนอยางย่ิง และการสนับสนุนกิจกรรมของสังคมน้ีจะเปนนโยบายหลักขององคกร

เชนกัน การสัมภาษณพบวาทุกองคกรไดจัดใหมีกิจกรรมสงเสริมสังคม โดยมองวา การจัดและ

สนับสนุนกิจกรรมทางสังคมจะมีผลตอชื่อเสียงองคกรเปนอยางมาก กิจกรรมท่ีสนับสนุนสังคม 

ประกอบดวย การมอบอุปกรณกีฬา การมอบทุนการศึกษา การสรางอาชีพ การบริจาคโลหิตและ

อวัยวะ เปนตน

คุณลักษณะการสรางอิทธิพลในทางบวกใหสังคมเกิดจิตสํานึกท่ีดี คุณลักษณะดานน้ี ผูให

สัมภาษณสวนใหญจะมองวาเปนสิ่งท่ีสําคัญ แตมีเพียง กรุงเทพประกันชีวิต และไทยประกันชีวิต 

ท่ีออกมาทําอยางจริงจัง โดยผานทางชิ้นงานโฆษณาท่ีออกสูสายตาประชาชน เพื่อเปนการสะทอน

ถึงสิ่งท่ีองคกรตองการจะปลูกฝงใหสังคมเกิดความรูตามท่ีองคกรตองการจะสื่อออกไป โดย

กรุงเทพประกันชีวิต ไดพยายามปลูกฝงใหสังคม มองตัวแทนประกันชีวิตเปนเหมือนคนใน

ครอบครัวท่ีจะคอยใหความชวยเหลือไดทุกเมื่อท่ีเราตองการ ไมใชเพียงแคการโฆษณาเทาน้ัน 

นอกจากน้ียังมีการปลูกฝงจิตสํานึกไปท่ีตัวแทนโดยตรงเพื่อปลูกฝงความซื่อสัตยตอลูกคาดวย 

สําหรับไทยประกันชีวิต ไดพยายามปลูกฝงใหทุกคนในสังคมเห็นคุณคาของชีวิต โดยใหทุกคนได

กลับมาคิดถึงตัวเองวา มีชีวิตอยูเพื่อใคร เพื่ออะไร หนังโฆษณาของไทยประกันชีวิตเปนตัวจุด

ประกายใหสังคมตองต่ืนตัวข้ึนมา 

ปจจัยท่ี 6 ปจจัยดานความเปนผูนํา

ปจจัยดานความเปนผูนํา ผูใหขอมูลไดแสดงความคิดเห็นตอปจจัยดานความเปนผูนําตอง

แสดงออกถึงคุณลักษณะท่ีเก่ียวของกับ การท่ีองคกรมีการจัดการท่ีดี ผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของ

สังคม องคกรจะตองมีการบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ และมีการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยาง

ชัดเจน

การท่ีองคกรมีการจัดการท่ีดีจะทําใหองคกรสามารถจัดสรรงานตามระบบโครงสราง

องคกรใหมีความคลองตัว หนาท่ีงานไมซ้ําซอนกันหรือมีการกําหนดตลาดใหกลุมตัวแทนเขาไป

ขายประกันชีวิตไดอยางถูกตองตามท่ีองคกรกําหนด มีระบบการทําตลาดอยางชัดเจนไมซับซอน 
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นอกจากน้ียังสงผลตอการจัดการดานการบริการใหกับผูเอาประกันโดยจะตองไดรับการบริการ

ดานการจายสินไหมทดแทน หรือบริการดานอ่ืนๆ อยางคลองตัวไดอีกดวย การท่ีองคกรมีการ

จัดการท่ีดีดวยสิ่งตางๆ เหลาน้ี จะสามารถสรางชื่อเสียงใหกับองคกรใหเปนท่ียอมรับของ

กลุมเปาหมายได 

สําหรับตัวผูนําองคกร นับเปนสื่อบุคคลท่ีสามารถสรางชื่อเสียงและสรางการยอมรับใหกับ

กลุมผูบริโภคและลูกคาได โดยคุณลักษณะของผูนําในธรุกิจประกันชีวิตจะตองเปนท่ีสนใจของ

สังคม โดยผูใหขอมูลตางก็ใหความเห็นวา ผูนําจะตองสามารถใหความเห็นตอภาพรวมธุรกิจและ

ความเห็นของผูนําจะตองเปนความเห็นท่ีภาคธุรกิจสามารถนําไปอางอิงได อีกท้ังในเวลาท่ี

สื่อมวลชนรายงานขาวภาพรวมของธุรกิจ ผูนําสูงสุดขององคกรควรจะตองเปนผูท่ีสื่อมวลชนนึกถึง

เปนคนแรกหากตองการความเห็นตอภาคธุรกิจ

องคกรจะตองมีการบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ เปนอีกหน่ึงมุมมองท่ีสามารถทําใหองคกรมี

ชื่อเสียงท่ีดีได โดยในหัวขอน้ีอาจมีหนวยงานภายนอกเปนผูประเมินและใหรางวัลกับองคกรท่ี

เขาเกณฑการบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ โดยหนวยงานภายนอกท่ีเปนผูใหรางวัลคือ สํานักงาน

คณะกรรมการกํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย ผูใหสัมภาษณ สิรวิชณ ทองแกว ได

ใหความเห็นวา “บริษัทฯ ไดรับรางวัลบริหารจัดการดีเดนประจําป ไดมา 2 ปซอน เปนของ

หนวยงานคปภ.” ในขณะท่ี ดวงเดือน คงคาสวัสด์ิ กลาวถึงรางวัลวา “บริษัทฯ ไดรับการันตีในเร่ือง

ของการบริหารจัดการองคกรท่ีเปนเลิศ จากการไดรับรางวัลตางๆ ท้ังจากภาครัฐและองคกร

ท้ังหลายท้ังในประเทศและตางประเทศ ท่ีไทยประกันชีวิต เราไดรับรางวัลสูงสุดคือ บริษัทดีเดนมา 

4-5 ปซอน โดยระบุวาเปนบริษัทดีเดนดานการบริหารงาน”

องคกรมีการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยางชัดเจน ในเร่ืองน้ีผูใหขอมูลทุกรายไดแสดง

ความเห็นอยางสอดคลองกันถึงความสําคัญในดานการกําหนดวิสัยทัศนท่ีชัดเจนขององคกร ท้ังน้ี

การดําเนินงานท้ังหมดขององคกรตองเกิดจากการกําหนดวิสัยทัศนท่ีแนชัดเพื่อกําหนดแนว

ทางการดําเนินธุรกิจอยางชัดเจนเชนกัน โดยสิรวิชณ ทองแกว กลาววา “วิสัยทัศนขององคกรน้ันก็

เปนเร่ืองสําคัญ ควรจะมีวิสัยทัศนในแงของการมองตลาด ซึ่งตอนน้ีทางองคกรกําลังจะเร่ิมมอง

กลุมเปาหมายเพิ่มมากข้ึนจากแตเดิมท่ีกลุมเปาหมายของบริษัทประกันคือกลุมคนท่ีมีครอบครัว

แลว แตตอนน้ีเรากําลังจะมองเขาไปในตลาดของนักศึกษา จึงไดมีการจัดการแขงขันยอดนักขาย 

ซึ่งเราเห็นวาตลาดนักศึกษาเปนตลาดใหม”



104

ปจจัยท่ี 7 ปจจัยดานผลประกอบการ

สําหรับปจจัยดานผลประกอบการน้ี ผูใหขอมูลท้ังหมดไดใหความเห็นวา การมีผล

ประกอบการท่ีดี จะเปนการสรางชื่อเสียงใหกับองคกรทางหน่ึงโดยจะสามารถดึงดูดตัวแทน ผูถือ

หุน และพนักงาน ใหมาสนใจในตัวองคกรได เพราะเมื่อตัวแทนเห็นวา บริษัทมีการเติบโตในสวน

ของเบ้ียประกันภัยรับปแรก มีกําไรอยางตอเน่ือง และมีผลดําเนินงานเกินกวาเปาหมายท่ีต้ังไว 

ตัวแทนและพนักงานก็จะเกิดความสนใจท่ีจะมารวมงานกับองคกรนอกเหนือไปจากน้ัน ยัง

สามารถดึงดูดนักลงทุนในกรณีท่ีบริษัทเปนบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยซึ่งการท่ีองคกร

มีผลประกอบการท่ีดีน้ี นักลงทุนจะมองวาองคกรมีชื่อเสียงท่ีดีและมีผลตอบแทนการลงทุนและจะ

มีการจายเงินปนผลไดดีอีกดวย นันทวัน กิจธนาเจิรญ กลาววา “ตัวชี้วัดดานผลประกอบการ คือ 

การมีผลการดําเนินการท่ีเจริญเติบโตอยางตอเน่ือง และมีผลกําไรตอเน่ือง รวมถึงมีการจายปนผล

ใหแกผูถือหุน”

“ผลประกอบการขององคกรเมื่อ 5 ปท่ีแลวเบ้ียรับรวมขององคกรอยูท่ี เจ็ดพันลาน ผานมา 

5 ป ปน้ีผลประกอบการอยูท่ี หมื่นเจ็ดพันลาน ไมวาจะเปนเบ้ียใหม เบ้ียตออายุ หรือชองทางใหมๆ 

จะถึงเปาท่ีต้ังไวท้ังหมดและเติบโตอยางสม่ําเสมอ  และเมื่อองคกรแข็งแกรงข้ึน ก็จะทําใหผล

ประกอบการดีข้ึน คนก็เชื่อใจ ลูกคาก็จะมั่นใจวาเรามั่นคง และการท่ีไดรับรางวัลตางๆ ก็ทําให 

Partner เชื่อมั่นท่ีจะเขามารวมงานดวย และในสวนของพนักงาน ทางองคกรก็จะตองคอยดูแล 

ไมใชใชงานเพียงอยางเดียว ยังตองใหอนาคตกับพนักงานดวย ไมวาจะเปนในดานการงาน และ

ครอบครัว เพื่อใหพนักงานเกิดความรักตอองคกรมากข้ึน” เปนมุมมองของ พิตราภรณ บุญยรัต

พันธุ ท่ีมีตอปจจัยดานผลประกอบการ

อยางไรก็ตาม ในเร่ืองของการทํากําไร ดวงเดือน คงคาสวัสด์ิ ไดใหมุมมองท่ีนาสนใจวา 

“สําหรับในเร่ืองของผลประกอบการ การดําเนินธุรกิจก็ตองทําใหเกิดผลกําไร แตไมจําเปนตองได

กําไรสูงสุด เพราะถาเปนเชนน้ัน จะเหมือนเปนการกดดันผูบริหาร ทําใหเกิดการโกงข้ึนได 

เพราะฉะน้ันเราจึงยึดหลักของการแสวงหาผลกําไรท่ีเหมาะสม เพื่อท่ีจะไมใหเกิดการกดดันตอผู

ทํางาน แตไมใชจะน่ิงอยูกับท่ี ธุรกิจไมขยายตัวเลย การทําธุรกิจตองมีกําไร แตแคกําไรแบบ

พอเพียงก็พอแลว”
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2.7 สรุปรายละเอียดตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตใน

ประเทศไทย

จากขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเจาะลึกผูบริหารดานประชาสัมพันธขององคกรตางๆ ใน

ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย สามารถสรุปเปนตารางปจจัยท่ีผูบริหารลงความเห็นวาเปน

ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรท่ีเหมาะกับธุรกิจประกันชีวิต ดังตารางท่ี 4.1 แสดงปจจัยและ

คุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย

ตารางท่ี 4.1 แสดงปจจัยและคุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย

ปจจัย คุณลักษณะ

ปจจัยท่ี 1 ปจจัยดานสินคาและบริการของ

องคกร (Product and Service)
1.1 องคกรมีการนําเสนอกรมธรรมท่ีหลากหลาย 

สนองทุกความตองการของลูกคา

1.2 องคกรมีการใหผลตอบแทนในแตละ

กรมธรรมอยางคุมคาแกลูกคาผูเอาประกัน

1.3 องคกรมีการใหบริการท่ีรวดเร็ว เชน การจาย

สินไหมทดแทน, การออกกรมธรรม

1.4 ตัวแทนประกันชีวิตขององคกรมีการดูแล

ลูกคาอยางตอเน่ืองไมทอดท้ิงลูกคา

ปจจัยท่ี 2 ดานนวัตกรรม (Innovation) 2.1 องคกรมีการพัฒนากรมธรรมใหมๆ เปนราย

แรก หรือเปนรายเดียว ออกสูตลาด

2.2 องคกรมีการเสนอการบริการใหมๆ ออกสู

ตลาดเสมอ

2.3 องคกรมีการปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับ

การเปลี่ยนแปลง

ปจจัยท่ี 3 ดานสถานท่ีทํางาน (Workplace) 3.1 องคกรมีการใหผลประโยชนตอบแทนกับ

พนักงานอยางยุติธรรม

3.2 องคกรมีการดูแลใหพนักงานมีความเปนอยูท่ีดี

3.3 องคกรใหโอกาสในความกาวหนาในอาชีพแก

พนักงานอยางเทาเทียมกัน
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ปจจัยท่ี 4 ดานการกํากับดูแล 
(Governance)

4.1 องคกรดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและ

ตรวจสอบได

4.2 องคกรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย ในการ

ดําเนินธุรกิจ

4.3 องคกรมีความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ

ปจจัยท่ี 5 ดานความเปนพลเมืองดี 
(Citizenship)

5.1 องคกรตองมีความรับผิดชอบสิ่งแวดลอม เชน

การดูแลสังคมท่ีอยูรอบองคกร

5.2 องคกรตองมีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของ

สังคม เชนการมอบทุนการศึกษา

5.3 องคกรตองสรางอิทธิพลในทางบวกตอสังคม 

เชน การปลูกฝงใหตัวแทนเปนคนดีไมท้ิงลูกคา

ปจจัยท่ี 6 ดานความเปนผูนํา (Leadership) 6.1 องคกรมีการจัดการท่ีดี (Well – organized)

6.2 ผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของสังคม เชนการเปน

ผูใหความเห็นในภาคธุรกิจ

6.3 องคกรมีการบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ  

(Excellent Management)

6.4 องคกรมีการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไว

อยางชัดเจน

ปจจัยท่ี 7 ดานผลประกอบการ 
(Performance)

7.1 องคกรสามารถทํากําไรได

7.2 องคกรมีผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวาง

ไว

7.3 องคกรมีการเติบโตอยางตอเน่ือง
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การวิจัยเชิงปริมาณ

ผลการวิจัยในสวนของการวิจัยเชิงประมาณน้ีเปนผลมาจากการวิจัยเชิงสํารวจ โดยอาศัย

แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัยกลุมผูบริโภค ซึ่งไดแบงออกเปน 2 กลุม คือกลุมบุคลากรใน

ธุรกิจประกันชีวิต จํานวน 100 ตัวอยาง และกลุมประชาชนท่ัวไป 100 ตัวอยาง โดยแบงการ

นําเสนอผลการวิจัย ดังน้ี

1. ผลการวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เพื่อหาคาเฉลี่ย (Means) รอยละ

(Percentage), การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard

Deviation) เพื่อวิเคราะหขอมูลดานประชากร และการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความ

มีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย รวมถึงการเปรียบเทียบการจัดลําดับ

ความสําคัญของกลุมตัวอยางท้ังสองกลุม

2. ผลการวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 

(Mean) ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมท่ีเปนอิสระกัน โดยจะทําการทดสอบความแตกตางในการให

ความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรของกลุมตัวอยาง โดยทดสอบวา กลุมบุคลากร

ในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป ใหความสําคัญตัวชี้วัดแตกตางกันหรือไม ท้ังน้ีได

กําหนดคาตัดสินใจในการทดสอบไวท่ีระดับ 0.05
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ผลการวิเคราะหขอมูล

1. การวิเคราะหลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม

การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและคารอย

ละ ปรากฏผลในตารางดังน้ี

ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมธุรกิจประกันชีวิต

จําแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ

ชาย 28 28.0

หญิง 72 72.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต จําแนกเปนเพศ

ชาย 28 คน และเปนเพศหญิง 72 คน คิดเปนรอยละ 28.0 และ 72.0 ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไปจําแนก

ตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ

ชาย 27 27.0

หญิง 73 73.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนประชาชนท่ัวไป จําแนกเปนเพศชาย 27 คน 

และเปนเพศหญิง 73 คน คิดเปนรอยละ 27.0 และ 73.0 ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมธุรกิจประกันชีวิต

จําแนกตามอายุ

อายุ จํานวน รอยละ

20-25 ป 11 11.0

26-30 ป 33 33.0

31-35 ป 26 26.0

36-40 ป 17 17.0

41-45 ป 9 9.0

46-50 ป 4 4.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต สวนใหญมีอายุ

ในชวงระหวาง 26-30 ป คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมา คือ อายุระหวาง 31-35 ป รอยละ 26.0

และอายุระหวาง 36-40 ป รอยละ 17.0 สวนกลุมอายุระหวาง 41-45 ป และ 46-50 ป มีเพียงรอย

ละ 9.0 และ 4.0 ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไป

จําแนกตามอายุ

อายุ จํานวน รอยละ

20-25 ป 6 6.0

26-30 ป 47 47.0

31-35 ป 26 26.0

36-40 ป 15 15.0

41-45 ป 4 4.0

46-50 ป 2 2.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนประชาชนท่ัวไป สวนใหญมีอายุในชวงระหวาง 

26-30 ป คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมา คือ อายุระหวาง 31-35 ป รอยละ 26.0 และอายุระหวาง 

36-40 ป รอยละ 15.0 สวนกลุมอายุระหวาง 41-45 ป และ 46-50 ป มีเพียงรอยละ 4.0 และ 2.0

ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมธุรกิจประกันชีวิต

จําแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ

มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 11 11.0

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 9 9.0

ปริญญาตรี 67 67.0

สูงกวาปริญญาตรี 12 12.0

อ่ืนๆ 1 1.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต สวนใหญมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 67.0 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี รอยละ 12 และ

มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา รอยละ 11.0 สําหรับระดับการศึกษาอ่ืนๆ มีเพียง รอยละ 1.0

ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไปจําแนก

ตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ

มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 1 1.0

ปริญญาตรี 49 49.0

สูงกวาปริญญาตรี 50 50.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนประชาชนท่ัวไป มีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมา คือ ระดับปริญญาตรี รอยละ 49.0 และมัธยมศึกษา

หรือเทียบเทา มีเพียงรอยละ 1.0
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมธุรกิจประกันชีวิต

จําแนกตามสถานภาพในองคกร 

สถานะ จํานวน รอยละ

พนักงานในบริษัท 47 47.0

ตัวแทนประกันชีวิต 53 53.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.8 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต มีสถานภาพการ

เปนตัวแทนประกันชีวิต คิดเปนรอยละ 53 ในขณะท่ีบุคลากรท่ีมีสถานภาพเปนพนักงานของบริษัท 

คิดเปนรอยละ 47.0 ซึ่งมีสัดสวนใกลเคียงกัน

ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไปจําแนก

ตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ

นักเรียน / นักศึกษา 3 3.0

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 7 7.0

พนักงานบริษัทเอกชน 79 79.0

เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 7 7.0

อ่ืนๆ 4 4.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.9 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไป สวนใหญมีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 79 สวนลําดับถัดมา คือ ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

คิดเปนรอยละ 7.0 ซึ่งเทากับ เจาของธุรกิจ / ธุรกิจสวนตัว ท่ีมีรอยละ 7.0 และมีอาชีพอ่ืนๆ และ

นักเรียน/นักศึกษา รอยละ 4.0 และ 3.0 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมบุคลากรในธุรกิจ

ประกันชีวิตจําแนกตามรายได 

รายได จํานวน รอยละ

ตํ่ากวา 10,000 บาท 9 9.0

10,001-25,000 บาท 52 52.0

25,001-50,000 บาท 27 27.0

50,001-75,000 บาท 3 3.0

75,001-100,000 บาท 3 3.0

มากกวา 100,000 บาท 2 2.0

รวม 96 96.0

ไมตอบ 4 4.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.10 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต สวนใหญมี

รายไดระหวาง 10,001-25,000 บาท คิดเปนรอยละ 52.0 สวนลําดับถัดมา คือ มีรายไดระหวาง

25,001-50,000 บาท คิดเปนรอยละ 27.0 สวนท่ีเหลือจะเปนผูท่ีมีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 

รายไดระหวาง 50,001-75,000 บาท รายไดระหวาง 75,001-100,000 บาท และรายไดมากกวา 

100,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.0, 3.0, 3.0 และ 2.0 ตามลําดับ ซึ่งนับเปนสัดสวนท่ีนอย อยางไรก็

ตามมีผูท่ีไมระบุรายไดคิดเปนรอยละ 4.0
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไป

จําแนกตามรายได 

รายได จํานวน รอยละ

ตํ่ากวา 10,000 บาท 3 3.0

10,001-25,000 บาท 41 41.0

25,001-50,000 บาท 27 27.0

50,001-75,000 บาท 10 10.0

75,001-100,000 บาท 5 5.0

มากกวา 100,000 บาท 13 13.0

รวม 99 99.0

ไมตอบ 1 1.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.11 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไป สวนใหญมีรายได

ระหวาง 10,001-25,000 บาท คิดเปนรอยละ 41.0 สวนลําดับถัดมา คือ มีรายไดระหวาง 25,001-

50,000 บาท คิดเปนรอยละ 27.0 และรายไดมากกวา 100,000 บาท และรายไดระหวาง 50,001-

75,000 บาท คิดเปนรอยละ 13.0 และ 10.0 ตามลําดับ สวนท่ีเหลือจะเปนผูท่ีมีรายไดตํ่ากวา 

10,000 บาท คิดเปนรอยละ 3.0 อยางไรก็ตามมีผูท่ีไมระบุรายไดคิดเปนรอยละ 1.0
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2. การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกัน

ชีวิต 

2.1.จัดลําดับความสําคัญของปจจัยหลักท่ีทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดี

การวิเคราะหขอมูลแบบเรียงลําดับของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งเปนการเรียงลําดับ

ความสําคัญของปจจัยท่ีมีความสําคัญท่ีทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดีของกลุมบุคลากรในธุรกิจ

ประกันชีวิต และกลุมประชาชนท่ัวไป โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและคารอยละ 

ปรากฏผลในตารางดังน้ี
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ตารางท่ี 4.12 แสดงการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรใน

ธุรกิจประกันชีวิต ของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 

อันดับท่ี ปจจัย จํานวน รอยละ

อันดับ 1 ปจจัยดานสินคาและบริการ (Product and Service) 35 35.0

อันดับ 2 ปจจัยดานการกํากับดูแล (Governance) 19 19.0

อันดับ 3 ปจจัยดานผลประกอบการ (Performance) 16 16.0

อันดับ 4 ปจจัยดานความเปนผูนํา (Leadership) 9 9.0

อันดับ 5 ปจจัยดานนวัตกรรม (Innovation) 8 8.0

อันดับ 6 ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน (Workplace) 7 7.0

อันดับ 7 ปจจัยดานความเปนพลเมืองดี (Citizenship) 6 6.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.12 แสดงการจัดลําดับความสําคัญของปจจัยท่ีทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดี 

ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต พบวา ปจจัยดานสินคาและบริการ มีความสําคัญอันดับท่ี 1

จํานวนคนใหคะแนน 35 คน คิดเปนรอยละ 35.0 ปจจัยดานการกํากับดูแล มีความสําคัญอันดับท่ี 

2 จํานวนคนใหคะแนน 19 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ปจจัยดานผลประกอบการ มีความสําคัญ

อันดับท่ี 3 จํานวนคนใหคะแนน 16 คน คิดเปนรอยละ 16.0 ปจจัยดานความเปนผูนํา มี

ความสําคัญอันดับท่ี 4 จํานวนคนใหคะแนน 9 คน คิดเปนรอยละ 9.0 ปจจัยดานนวัตกรรม มี

ความสําคัญเปนอันดับท่ี 5 จํานวนคนใหคะแนน 8 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ปจจัยดานสถานท่ี

ทํางาน มีความสําคัญเปนอันดับท่ี 6 จํานวนคนใหคะแนน 7 คน คิดเปนรอยละ 7.0 และปจจัย

ดานความเปนพลเมืองดี มีความสําคัญเปนอันดับท่ี 7 จํานวนคนใหคะแนน 6 คน คิดเปนรอยละ 

6.0
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ตารางท่ี 4.13 แสดงการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรใน

ธุรกิจประกันชีวิต ของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไป 

อันดับท่ี ปจจัย จํานวน รอยละ

อันดับ 1 ปจจัยดานสินคาและบริการ (Product and Service) 51 51.0

อันดับ 2 ปจจัยดานผลประกอบการ (Performance) 25 25.0

อันดับ 3 ปจจัยดานการกํากับดูแล (Governance) 10 10.0

อันดับ 4 ปจจัยดานความเปนผูนํา (Leadership) 4 4.0

อันดับ 5 ปจจัยดานนวัตกรรม (Innovation) 4 4.0

อันดับ 6 ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน (Workplace) 3 3.0

อันดับ 7 ปจจัยดานความเปนพลเมืองดี (Citizenship) 3 3.0

รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.13 แสดงการจัดลําดับความสําคัญของปจจัยท่ีทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดี

ของกลุมประชาชนท่ัวไป พบวา ปจจัยดานสินคาและบริการ มีความสําคัญอันดับท่ี 1 จํานวนคน

ใหคะแนน 51 คน คิดเปนรอยละ 51.0 ปจจัยดานผลประกอบการ มีความสําคัญอันดับท่ี 2

จํานวนคนใหคะแนน 25 คน คิดเปนรอยละ 25.0 ปจจัยดานการกํากับดูแล มีความสําคัญอันดับท่ี 

3 จํานวนคนใหคะแนน 10 คน คิดเปนรอยละ 10.0 ปจจัยดานความเปนผูนําและปจจัยดาน

นวัตกรรม มีความสําคัญเปนอันดับท่ี 4 และ อันดับ 5 มีจํานวนคนใหคะแนนเทากัน คือ 4 คน คิด

เปนรอยละ 4.0 และปจจัยดานสถานท่ีทํางานและปจจัยดานความเปนพลเมือง มีความสําคัญเปน

อันดับท่ี 6 และ 7 มีจํานวนคนใหคะแนนเทากัน คือ 3 คน คิดเปนรอยละ 3.0
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2.2.จัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยหลักท่ีเปนตัวชี้วัดความมี

ชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต

การวิเคราะหขอมูลแบบการจัดลําดับสําคัญของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งเปนการ

เรียงลําดับความสําคัญของคุณลักษณะยอยภายใตปจจัยหลัก 7 ปจจัยท่ีมีความสําคัญท่ีทําให

องคกรมีชื่อเสียงท่ีดีของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต และกลุมประชาชนท่ัวไป โดยนําเสนอใน

รูปแบบการแสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลในตารางดังตอไปน้ี

ตารางท่ี 4.14 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญของ

ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยสินคาและบริการ ของ
กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานสินคาและบริการ S.D.
ร ะ ดั บ

ความสําคัญ

1. องคกรมีการนําเสนอกรมธรรมท่ีหลากหลาย 

สนองทุกความตองการของลูกคา

4.24 .866 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

2. องคกรมีการใหผลตอบแทนในแตละกรมธรรม

อยางคุมคาแกลูกคาผูเอาประกัน

4.49 .643 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

3. องคกรมีการใหบริการท่ีรวดเร็ว เชน การจาย

สินไหมทดแทน การออกกรมธรรม

4.30 .937 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

4. ตัวแทนประกันชีวิตขององคกรมีการดูแลลูกคา

อยางตอเน่ืองไมทอดท้ิงลูกคา

4.41 .842 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.36 .633 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานสินคาและบริการของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต พบวา มีผลอยูในระดับ

สําคัญมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.36

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการใหผลตอบแทนอยางคุมคา ดาน

ตัวแทนประกันชีวิตมีการดูแลลูกคา ดานการใหบริการท่ีรวดเร็ว และดานการนําเสนอกรมธรรมท่ี

หลากหลาย อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด เทากับ 4.49 4.41 4.30 และ 4.24 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยสินคาและบริการ 

ของกลุมประชาชนท่ัวไป

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานสินคาและบริการ S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. องคกรมีการนําเสนอกรมธรรมท่ีหลากหลาย 

สนองทุกความตองการของลูกคา

4.17 .842 สําคัญมาก

2. องคกรมีการใหผลตอบแทนในแตละกรมธรรม

อยางคุมคาแกลูกคาผูเอาประกัน

4.66 .517 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

3. องคกรมีการใหบริการท่ีรวดเร็ว เชน การจาย

สินไหมทดแทน, การออกกรมธรรม

4.77 .489 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

4. ตัวแทนประกันชีวิตขององคกรมีการดูแลลูกคา

อยางตอเน่ืองไมทอดท้ิงลูกคา

4.77 .489 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.59 .418 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานสินคาและบริการของกลุมประชาชนท่ัวไป พบวา มีผลอยูในระดับสําคัญมาก

ท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.59

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการใหบริการท่ีรวดเร็ว ดานตัวแทน

ประกันชีวิตมีการดูแลลูกคา ดานการใหผลตอบแทนอยางคุมคา อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด 

เทากับ 4.77 4.77 4.66 ตามลําดับ และดานการนําเสนอกรมธรรมท่ีหลากหลาย อยูในระดับ

สําคัญมาก เทากับ 4.17
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ตารางท่ี 4.16 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานนวัตกรรม ของ

กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานนวัตกรรม S.D.
ระดับ

ความสําคัญ

1. มีการพัฒนากรมธรรมใหมๆ เปนรายแรกใน

ตลาด

3.88 .924 สําคัญมาก

2. มีการเสนอบริการใหมๆ ออกสูตลาดเสมอ 4.04 .751 สําคัญมาก

3. มีการปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับการ

เปลี่ยนแปลง

4.29 .743 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.07 .680 สําคัญมาก

จากตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานนวัตกรรมของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต พบวา มีผลอยูในระดับสําคัญ

มาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.07

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับ

การเปลี่ยนแปลง อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด เทากับ 4.29 และรองลงมา ดานการเสนอบริการ

ใหมๆ ออกสูตลาดเสมอ และดานการพัฒนากรมธรรมใหมๆ เปนรายแรกในตลาด อยูในระดับ

สําคัญมาก เทากับ 4.04 และ 3.88 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานนวัตกรรม ของ

กลุมประชาชนท่ัวไป

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานนวัตกรรม S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. มีการพัฒนากรมธรรมใหมๆ เปนรายแรกใน

ตลาด

3.72 .726 สําคัญมาก

2. มีการเสนอบริการใหมๆ ออกสูตลาดเสมอ 3.83 .682 สําคัญมาก

3. มีการปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับการ

เปลี่ยนแปลง

4.07 .685 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 3.87 .550 สําคัญมาก

จากตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานนวัตกรรมของกลุมประชาชนท่ัวไป พบวา มีผลอยูในระดับสําคัญมาก โดยมี

คาเฉลี่ย เทากับ 3.87

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับ

การเปลี่ยนแปลง อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด เทากับ 4.07 และรองลงมา ดานการเสนอบริการ

ใหมๆ ออกสูตลาดเสมอ และดานการพัฒนากรมธรรมใหมๆ เปนรายแรกในตลาด อยูในระดับ

สําคัญมาก เทากับ 3.83 และ 3.72 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานสถานท่ีทํางาน 

ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานสถานท่ีทํางาน S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. การใหผลประโยชนตอบแทนกับพนักงานอยาง

ยุติธรรม

4.35 .757 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

2. การดูแลใหพนักงานมีความเปนอยูท่ีดี 4.31 .706 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

3. ใหโอกาสในความกาวหนาในอาชีพแกพนักงาน

อยางเทาเทียมกัน

4.37 .720 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.34 .633 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานสถานท่ีทํางานของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต พบวา มีผลอยูในระดับ

สําคัญมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.34

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการใหโอกาสในความกาวหนาใน

อาชีพแกพนักงานอยางเทาเทียมกัน ดานการใหผลประโยชนตอบแทนกับพนักงานอยางยุติธรรม 

ดานการดูแลใหพนักงานมีความเปนอยูท่ีดี อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด เทากับ 4.37 4.35 และ 

4.31 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.19 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานสถานท่ีทํางาน 

ของกลุมประชาชนท่ัวไป

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานสถานท่ีทํางาน S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. การใหผลประโยชนตอบแทนกับพนักงานอยาง

ยุติธรรม

3.95 .925 สําคัญมาก

2. การดูแลใหพนักงานมีความเปนอยูท่ีดี 3.93 .879 สําคัญมาก

3. ใหโอกาสในความกาวหนาในอาชีพแกพนักงาน

อยางเทาเทียมกัน

3.97 .904 สําคัญมาก

รวม 3.95 .835 สําคัญมาก

จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานสถานท่ีทํางานของกลุมประชาชนท่ัวไป พบวา มีผลอยูในระดับสําคัญมาก โดยมี

คาเฉลี่ย เทากับ 3.95

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการใหโอกาสในความกาวหนาใน

อาชีพแกพนักงานอยางเทาเทียมกัน ดานการใหผลประโยชนตอบแทนกับพนักงานอยางยุติธรรม 

ดานการดูแลใหพนักงานมีความเปนอยูท่ีดี อยูในระดับสําคัญมาก เทากับ 3.97 3.95 และ 3.93

ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานการกํากับดูแล 

ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานการกํากับดูแล S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. ดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและตรวจสอบได 4.55 .609 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

2. มีจริยธรรมและความซื่อสัตย ในการดําเนิน

ธุรกิจ

4.60 .636 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

3. มีความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ 4.55 .716 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.57 .591 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานการกํากับดูแลของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต พบวา มีผลอยูในระดับ

สําคัญมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.57

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานความมีจริยธรรมและความซื่อสัตยใน

การดําเนินธุรกิจ ดานความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ ดานการดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใส

และตรวจสอบได อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด เทากับ 4.60 4.55 และ 4.55 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.21 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานการกํากับดูแล 

ของกลุมประชาชนท่ัวไป

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานการกํากับดูแล S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. ดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและตรวจสอบได 4.63 .544 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

2. มีจริยธรรมและความซื่อสัตย ในการดําเนิน

ธุรกิจ

4.66 .572 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

3. มีความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ 4.57 .607 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.62 .517 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานการกํากับดูแลของกลุมประชาชนท่ัวไป พบวา มีผลอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด 

โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.62

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานความมีจริยธรรมและความซื่อสัตยใน

การดําเนินธุรกิจ ดานการดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและตรวจสอบได ดานความยุติธรรมใน

การดําเนินธุรกิจ อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด เทากับ 4.66 4.63 และ 4.57 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.22 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานความเปน

พลเมืองดี ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานความเปนพลเมืองดี S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. มีความรับผิดชอบสิ่งแวดลอม 4.18 .757 สําคัญมาก

2. การสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม 3.99 .785 สําคัญมาก

3. การสรางอิทธิพลในทางบวกตอสังคม 4.42 .755 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.20 .645 สําคัญมาก

จากตารางท่ี 4.22 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานความเปนพลเมืองดีของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต พบวา มีผลอยูใน

ระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.20

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการสรางอิทธิพลในทางบวกตอสังคม 

อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด เทากับ 4.42 รองลงมา ดานความรับผิดชอบสิ่งแวดลอม และดานการ

สนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม อยูในระดับสําคัญมาก เทากับ 4.18 3.99 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานความเปน

พลเมืองดี ของกลุมประชาชนท่ัวไป

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานความเปนพลเมืองดี S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. มีความรับผิดชอบสิ่งแวดลอม 3.98 .829 สําคัญมาก

2. การสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม 3.78 .824 สําคัญมาก

3. การสรางอิทธิพลในทางบวกตอสังคม 4.30 .689 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.02 .671 สําคัญมาก

จากตารางท่ี 4.23 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานความเปนพลเมืองดีของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต พบวา มีผลอยูใน

ระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.02

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการสรางอิทธิพลในทางบวกตอสังคม 

อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด เทากับ 4.30 รองลงมา ดานความรับผิดชอบสิ่งแวดลอม และดานการ

สนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม อยูในระดับสําคัญมาก เทากับ 3.98 3.78 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานความเปนผูนํา 

ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานความเปนผูนํา S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. มีการจัดการท่ีดี (Well – organized) 4.33 .726 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

2. ผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของสังคม 4.20 .711 สําคัญมาก

3. มีการบริหารจัดการท่ี เปนเลิศ  (Excellent

Management)

4.36 .659 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

4. มีการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยาง

ชัดเจน

4.49 .628 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.35 .543 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.24 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานความเปนผูนําของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต พบวา มีผลอยูในระดับ

ความสําคัญมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.35

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไว

อยางชัดเจน ดานการบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ ดานการจัดการท่ีดี อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด 

เทากับ 4.49 4.36 4.33 และดานผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของสังคม อยูในระดับสําคัญมาก เทากับ 

4.20
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ตารางท่ี 4.25 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานความเปนผูนํา 

ของกลุมประชาชนท่ัวไป

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานความเปนผูนํา S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. มีการจัดการท่ีดี (Well – organized) 4.30 .674 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

2. ผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของสังคม 3.80 .899 สําคัญมาก

3. มีการบริหารจัดการท่ี เปนเลิศ  (Excellent

Management)

4.17 .753 สําคัญมาก

4. มีการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยาง

ชัดเจน

4.18 .833 สําคัญมาก

รวม 4.11 .657 สําคัญมาก

จากตารางท่ี 4.25 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานความเปนผูนําของกลุมประชาชนท่ัวไป พบวา มีผลอยูในระดับความสําคัญมาก 

โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.11

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการจัดการท่ีดี อยูในระดับสําคัญมาก

ท่ีสุด เทากับ 4.30 และดานการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยางชัดเจน ดานการบริหารจัดการท่ี

เปนเลิศ ดานผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของสังคม อยูในระดับสําคัญมาก เทากับ 4.18 4.17 3.80

ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.26 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานผลประกอบการ 

ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานผลประกอบการ S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. สามารถทํากําไรได 4.38 .663 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

2. มีผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว 4.32 .680 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

3. มีการเติบโตอยางตอเน่ือง 4.59 .605 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.43 .559 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานผลประกอบการ ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต พบวา มีผลอยูในระดับ

สําคัญมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.43

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการเติบโตอยางตอเน่ือง ดาน

ความสามารถทํากําไรได ดานผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด 

เทากับ 4.59 4.38 4.32 ตามลําดับ



131

ตารางท่ี 4.27 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในปจจัยดานผลประกอบการ 

ของกลุมประชาชนท่ัวไป

คุณลักษณะภายใตปจจัยดานผลประกอบการ S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

1. สามารถทํากําไรได 4.25 .716 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

2. มีผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว 4.07 .807 สําคัญมาก

3. มีการเติบโตอยางตอเน่ือง 4.41 .683 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

รวม 4.24 .642 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

จากตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยดานผลประกอบการ ของกลุมประชาชนท่ัวไป พบวา มีผลอยูในระดับสําคัญมาก

ท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.24

เมื่อพิจารณาเปนคุณลักษณะแตละดานพบวา ดานการเติบโตอยางตอเน่ือง ดาน

ความสามารถทํากําไรได อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด เทากับ 4.41 4.25 ตามลําดับ และ ดานผล

การดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว อยูในระดับสําคัญมาก เทากับ 4.07
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ตารางท่ี 4.28 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจัดลําดับความสําคัญ

ของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ของกลุมบุคลากรในธุรกิจ

ประกันชีวิต และกลุมประชาชนท่ัวไป รวมปจจัย 1-7

การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมี
ชื่อเสียงองคกรในธุรกิจประกันชีวิต รวมปจจัย 1-7

S.D.
ร ะ ดั บ
ความสําคัญ

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 4.33 .460 สํ า คั ญ ม า ก

ท่ีสุด

ประชาชนท่ัวไป 4.20 .420 สําคัญมาก

จากตารางท่ี 4.28 แสดงผลการวิเคราะหเก่ียวกับการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัด

ความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ในภาพรวมท้ัง 7 ปจจัย พบวา การจัดลําดับของ

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต โดยรวมปจจัย 1-7 อยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด และประชาชนท่ัวไป 

อยูในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.33 4.20 ตามลําดับ
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3. การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร

ในธุรกิจประกันชีวิต ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป

ผูวิจัยเปรียบเทียบการการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรใน

ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป โดยนํา

การใหคะแนนความสําคัญตอคุณลักษณะยอยภายใตปจจัยหลักท้ัง 7 ประการ คือดานสินคาและ

บริการ ดานนวัตกรรม ดานสถานท่ีทํางาน ดานการกํากับดูแล ดานความเปนพลเมือง ดานความ

เปนผูนํา ดานผลประกอบการ โดยแตละปจจัยจะประกอบไปดวยคุณลักษณะตางๆ ซึ่งผูวิจัยจะ

สอบถามจากกลุมตัวอยางถึงการใหคะแนนความสําคัญในแตละคุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดท่ี

สําคัญในการวัดความมีชื่อเสียงขององคกรและใชการวิเคราะหโดยอาศัยคาสถิติ Independent

Sample t-test ไดผลดังน้ี

3.1 ดานสินคาและการบริการ

การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดานสินคา

และบริการ จากตารางท่ี 4.29 พบวา คาเฉลี่ยของประชาชนท่ัวไป (คาเฉลี่ย 4.59) มีมากกวา 

คาเฉลี่ยบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต (คาเฉลี่ย 4.36) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [198]= -3.064,

p<0.05)

ตารางท่ี 4.29 แสดงคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของการ
จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตใน

ประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดานสินคาและ

บริการ

การจัดลําดับความสําคัญของ
ตั วชี้ วั ดความมีชื่ อ เ สียงของ

องคกรดานสินคาและบริการ

Mean SD t df p

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 4.36 .633 -3.064 198 .002

ประชาชนท่ัวไป 4.59 .418

*หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 =

สําคัญนอยท่ีสุด จนถึง 5 = สําคัญมากท่ีสุด
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3.2 ดานนวัตกรรม

การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดาน

นวัตกรรมจากตารางท่ี 4.30 พบวา คาเฉลี่ยบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต (คาเฉลี่ย 4.07) มี

มากกวา คาเฉลี่ยของประชาชนท่ัวไป (คาเฉลี่ย 3.87) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [198]= 2.248,

p<0.05)

ตารางท่ี 4.30 แสดงคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของการ

จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตใน
ประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป ดานนวัตกรรม

การจัด ลําดับความสําคัญของ

ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร

ดานนวัตกรรม

Mean SD t df p

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 4.07 .680 2.248 198 .026

ประชาชนท่ัวไป 3.87 .550

*หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 =

สําคัญนอยท่ีสุด จนถึง 5 = สําคัญมากท่ีสุด
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3.3 ดานสถานท่ีทํางาน 

การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดานสถานท่ี

ทํางาน จากตารางท่ี 4.31 พบวา คาเฉลี่ยบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต (คาเฉลี่ย 4.34) มีมากกวา 

คาเฉลี่ยของประชาชนท่ัวไป (คาเฉลี่ย 3.95) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [198]= 3.755, p<0.05)

ตารางท่ี 4.31 แสดงคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของการ

จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตใน

ประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป ดานสถานท่ี
ทํางาน

การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัด

ความมีชื่ อเ สียงขององคกรด าน
สถานท่ีทํางาน

Mean SD t df p

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 4.34 .633 3.755 198 .000

ประชาชนท่ัวไป 3.95 .835

*หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 =

สําคัญนอยท่ีสุด จนถึง 5 = สําคัญมากท่ีสุด
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3.4 ดานการกํากับดูแล 

การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดานการ

กํากับดูแล จากตารางท่ี 4.32 พบวา คาเฉลี่ยของประชาชนท่ัวไป (คาเฉลี่ย 4.62) มีมากกวา 

คาเฉลี่ยบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต (คาเฉลี่ย 4.57) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [198]= -

.679, p>0.05)

ตารางท่ี 4.32 แสดงคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของการ

จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตใน
ประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป ดานการกํากับ

ดูแล

การจัด ลํ าดับความ สําคัญของ

ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร
ดานการกํากับดูแล

Mean SD t df p

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 4.57 .591 -.679 198 .498

ประชาชนท่ัวไป 4.62 .517

*หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 =

สําคัญนอยท่ีสุด จนถึง 5 = สําคัญมากท่ีสุด
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3.5 ดานความเปนพลเมืองดี

การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดานความ

เปนพลเมืองดี จากตารางท่ี 4.33 พบวา คาเฉลี่ยบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต (คาเฉลี่ย 4.20) มี

มากกวา คาเฉลี่ยของประชาชนท่ัวไป (คาเฉลี่ย 4.02) อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [198]=

1.898, p>0.05)

ตารางท่ี 4.33 แสดงคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของการ

จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตใน
ประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป ดานความเปน

พลเมืองดี

การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัด

ความมีชื่อเสียงขององคกรดานความ
เปนพลเมืองดี

Mean SD t df p

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 4.20 .645 1.898 198 .059

ประชาชนท่ัวไป 4.02 .671

*หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 =

สําคัญนอยท่ีสุด จนถึง 5 = สําคัญมากท่ีสุด
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3.6 ดานความเปนผูนํา 

การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดานความ

เปนผูนํา จากตารางท่ี 4.34 พบวา คาเฉลี่ยบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต (คาเฉลี่ย 4.35) มี

มากกวา คาเฉลี่ยของประชาชนท่ัวไป (คาเฉลี่ย 4.11) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [198]= 2.726,

p<0.05)

ตารางท่ี 4.34 แสดงคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของการ

จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตใน
ประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป ดานความเปน

ผูนํา

การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัด

ความมีชื่อเสียงขององคกรดานความ
เปนผูนํา

Mean SD t df p

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 4.35 .543 2.726 198 .007

ประชาชนท่ัวไป 4.11 .657

*หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 =

สําคัญนอยท่ีสุด จนถึง 5 = สําคัญมากท่ีสุด
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3.7 ดานผลประกอบการ

การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป ดานผล

ประกอบการ จากตารางท่ี 4.35 พบวา คาเฉลี่ยบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต (คาเฉลี่ย 4.43) มี

มากกวา คาเฉลี่ยของประชาชนท่ัวไป (คาเฉลี่ย 4.24) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [198]= 2.192,

p<0.05)

ตารางท่ี 4.35 แสดงคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของการ

จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตใน
ประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดานผล

ประกอบการ

การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัด

ความมีชื่อเสียงขององคกรดานผล
ประกอบการ

Mean SD t df p

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 4.43 .559 2.192 198 .030

ประชาชนท่ัวไป 4.24 .642

*หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 =

สําคัญนอยท่ีสุด จนถึง 5 = สําคัญมากท่ีสุด
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3.8 การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทยโดยรวม

การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนโดยรวม จากตาราง

ท่ี 4.36 พบวา คาเฉลี่ยบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต (คาเฉลี่ย 4.33) มีมากกวา คาเฉลี่ยของ

ประชาชนท่ัวไป (คาเฉลี่ย 4.20) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [198]= 2.065, p<0.05)

ตารางท่ี 4.36 แสดงคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของการ

จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตใน
ประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป ในภาพรวมท้ัง 7

ปจจัย

การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัด
ค ว า ม มี ชื่ อ เ สี ย ง ข อ ง อ ง ค ก ร ใ น

ภาพรวมท้ัง 7 ปจจัย

Mean SD t df p

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต 4.33 .460 2.065 198 .040

ประชาชนท่ัวไป 4.20 .420

*หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 =

สําคัญนอยท่ีสุด จนถึง 5 = สําคัญมากท่ีสุด



บทท่ี  5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

งานวิจัยเร่ือง ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ผูวัจัย

ไดกําหนดวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อจะทําการศึกษา 3 ขอ คือ

1. เพื่อหาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย

2. เพื่อจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิตใน

ประเทศไทย

3. เพื่อเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไป

เพื่อตอบคําถามในวัตถุประสงคการวิจัยท่ีต้ังไว ผูวิจัยจึงไดดําเนินการเก็บขอมูลโดยใช

ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ และระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ได

ดําเนินการเพื่อคนหาขอมูลในการตอบวัตถุประสงคในขอท่ีหน่ึง คือ “เพื่อหาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง

ขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย” โดยไดทําการศึกษาขอมูลจากตําราวิชาการ 

หนังสือ บทความเชิงวิชาการจากท้ังในและตางประเทศ ท่ีเก่ียวของกับการจัดการดานชื่อเสียง

องคกร เพื่อใหไดกรอบในการดําเนินการวิจัย จากน้ันไดทําการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณ

เจาะลึกผูบริหารระดับสูงท่ีดูแลงานดานประชาสัมพันธหรือสื่อสารองคกรในธุรกิจประกันชีวิตตางๆ 

ท่ีมีสวนแบงการตลาดอยูในอันดับ 1 ถึง 10 โดยการสัมภาษณเจาะลึกน้ี ทําใหไดขอมูลเก่ียวกับ

ปจจัยตางๆ ท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในมุมมองของผูบริหารงานดานประชาสัมพันธ

จากน้ัน ผูวิจัยไดดําเนินการข้ันตอไปโดยการใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อตอบ

คําถามในวัตถุประสงคในขอท่ี 2 และ 3 ซึ่งเกิดจากการนําปจจัยตางๆ ท่ีเปนตัวชี้วัดความมี

ชื่อเสียงขององคกร ท่ีไดจากการสัมภาษณเจาะลึกกับผูบริหารดานประชาสัมพันธ และกรอบ

แนวคิดการประเมินชื่อเสียงองคกร The RepTrak มาออกแบบสอบถาม เพื่อเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางท่ีมี 2 กลุมคือ กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต และกลุมประชาชนท่ัวไป โดยใหกลุม

ตัวอยางท้ัง 2 กลุม จัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดตางๆ และเปรียบเทียบความแตกตางในการ

จัดลําดับความสําคัญตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรระหวางกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมบุคลากรใน

ธุรกิจประกันชีวิตและกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไป จากน้ันนําขอมูลท้ังหมดมาวิเคราะห
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โดยการหาคารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และเปรียบความแตกตางโดยใชสถิติการ

หาคา T (Independent Sample t-test)

สรุปผลการวิจัย

จากขอมูลท่ีไดจากการทําวิจัยท้ังสองสวน สามารถสรุปผลการวิจัยและนําเสนอ ไดดังน้ี 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ

1. สรุปผลเกี่ยวกับขอมูลการบริหารองคกร

1.1 วิสัยทัศน และพันธกิจขององคกร

บริษัทประกันชีวิตท้ัง 5 บริษัท ประกอบดวย บริษัท ไทยพาณิชยนิวยอรกไลฟประกันชีวิต 

จํากัด (มหาชน) บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จํากัด บริษัท ไทยประกันชีวิต จํากัด บริษัท เมืองไทย

ประกันชีวิต จํากัด และบริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต จํากัด ท่ีผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลดวยวิธี

สัมภาษณเจาะลึกผูบริหาร โดยสรุปในดานการกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจขององคกร ของท้ัง 5

บริษัท จะครอบคลุมเร่ืองท่ีเปนประเด็นหลักๆ ดังน้ี 

- การนําเสนอบริการท่ีเปนเลิศ มีความสะดวก รวดเร็ว

- การนําเสนอสินคาท่ีมีคุณภาพและหลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา

- มุงเนนการเปนบริษัทท่ีมีความมั่นคงและฐานะทางการเงินเขมแข็ง

- มุงสงเสริมความมั่นคงใหกับครอบครัวและสังคม

- การดําเนินงานโปรงใส ตรวจสอบได 

- มีจริยธรรม และมีความซื่อสัตย ยุติธรรมในการดําเนินงาน และตอผูมีสวนไดสวนเสียตอ

องคกรรอบดาน

- มุงมั่นในการสนับสนุนและพัฒนาศักยภาพของพนักงานบริษัท

- การคืนกําไรสูสังคม และชวยเหลือชุมชนและสังคมประเทศชาติ
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1.2 หนวยงานประชาสัมพันธในโครงสรางรวมขององคกร

จากผลการสัมภาษณพบการจัดโครงสรางองคกร 3 รูปแบบ คือ 

1. หนวยงานประชาสัมพันธ รายงานตรงตอกรรมการผูจัดการ หรือผูบริหาร

สูงสุดขององคกร พบวามี 2 บริษัท ประกอบดวย บริษัท ไทยประกันชีวิต 

จํากัด และ บริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต จํากัด 

2. หนวยงานประชาสัมพันธ ไมไดรายงานตรงตอกรรมการผูจัดการหรือผูบริหาร

สูงสุดขององคกร กลาวคือ มีลักษณะท่ีเปนหนวยงานท่ีรายงานตอผูบริหาร

ระดับสูงโดยผูบริหารระดับสูงทานน้ัน จะรายงานตรงตอกรรมการผูจัดการ

หรือผูบริหารระดับสูงสุดอีกทอดหน่ึง พบวามี 2 บริษัท ประกอบดวย บริษัท 

ไทยพาณิชยนิวยอรกไลฟประกันชีวิต จํากัด และ บริษัท เมืองไทยประกัน

ชีวิต จํากัด 

3. หนวยงานประชาสัมพันธเปนหนวยงานยอยๆ หนวยงานหน่ึงท่ีอยูในสายงาน

ของการตลาด ซึ่งก็คือ บริษัท กรุงเทพประกันชีวิต จํากัด

1.3 บทบาทและภาระหนาท่ีของหนวยงานประชาสัมพันธตอองคกร 

บทบาทหลักของหนวยงานประชาสัมพันธในบริษัทประกันชีวิตท่ีมีตอองคกร ประกอบดวย 

การสรางภาพลักษณท่ีดีขององคกร การสรางและปกปองชื่อเสียงขององคกร การสรางความเขาใจ

และความสัมพันธท่ีดีระหวางองคกรและกลุมเปาหมายท้ังภายในและภายนอกองคกร มีหนาท่ี

สื่อสารท้ังภายในและภายนอกองคกรเพื่อใหไดรับรูถึงนโยบายขององคกรรวมถึงกิจกรรมความ

เคลื่อนไหวขององคกร นอกจากน้ีผูวิจัยยังพบวา หนวยงานประชาสัมพันธของธุรกิจประกันชีวิต

บางองคกรจะมีบทบาทเพิ่มเติมในเร่ืองของการสนับสนุนการทํางานของตัวแทนประกันชีวิตในการ

เปดตลาดเพื่อใหตัวแทนฯ ขายประกันชีวิตใหงายข้ึน อีกดวย

หนวยงานประชาสัมพันธในธุรกิจประกันชีวิต ไดแบงหนาท่ีรับผิดชอบดังน้ี

งานโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) เปนผูดําเนินการจัดทําชิ้นงานโฆษณาท่ี

เปนการสรางภาพลักษณองคกร รวมถึงการซื้อสื่อและวางแผนสื่อ การทําสปอตวิทยุ
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งานดานการสรางแบรนด (Cooperate Branding) พบวากลุมธุรกิจประกันชีวิตให

ความสําคัญกับการสรางแบรนดเปนอยางมาก เพื่อใหองคกรของตนเองมีความแตกตางจาก

องคกรอ่ืนๆ โดยแตละบริษัทจะหาจุดยืนของตนผานการสรางแบรนดอยางเปนระบบโดยการ

วาจางผู เชี่ยวชาญดานการสรางแบรนดมาเปนท่ีปรึกษา และไดมอบหมายใหหนวยงาน

ประชาสัมพันธเปนผูรับผิดชอบ 

งานดานการเผยแพร (Publicity) เปนงานท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารท่ีผานทางสื่อมวลชน 

เชน การจัดงานแถลงขาว การเผยแพรขาว การจัดทําขาวประชาสัมพันธ (press release) ภาพ

ขาวประชาสัมพันธ (photo release) การเขียนบทความ เปนตน

งานประมวลขาวสาร (News Monitoring) หนวยงานประชาสัมพันธมีหนาท่ีติดตาม

ขาวสารท่ีเผยแพรออกสูสาธารณชน และตรวจสอบขอมูลเก่ียวกับธุรกิจประกันชีวิต มุมมองและ

ทัศนคติท่ีเก่ียวของกับบริษัท รวมถึงการตรวจสอบ และติดตามขาวเสื่อมเสียหรือวิกฤตศรัทธา

ประชาชนและรายงานตอผูบริหารทุกวัน 

งานส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) งานสรางความสัมพันธอันดีระหวาง

สื่อมวลชนกับผูบริหารของบริษัท และระหวางสื่อมวลชนกับทีมงานประชาสัมพันธ 

งานผลิตส่ือตางๆ เปนงานท่ีเก่ียวของกับการผลิตสื่อสิ่งพิมพและการผลิตสิ่งพิมพ 

รวมถึงการดูแลและควบคุมการใชตราสัญลักษณของบริษัท 

งานดานการจัดกิจกรรม การจัดงานแฟร, และงาน Road Show ตางๆ โดยกิจกรรม

ตางๆ มีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางภาพลักษณองคกร และสนับสนุนงานดานการขาย 

งานกิจกรรมเพ่ือสังคม (Corporate Social Responsibility) โดยมีการสนับสนุน

กิจกรรมเพื่อสังคมขององคกรการกุศลตางๆ และมีการจัดกิจกรรมท่ีเปนการตอบแทนสังคม

การดูแลเว็บไซต หนวยงานประชาสัมพันธมีหนาท่ีดูแลและปรับปรุงเน้ือหาและรูปแบบ

ของเว็บไซตขององคกร

งานส่ือสารภายใตภาวะวิกฤติ (Crisis Communication) โดยหนวยงานประชาสัมพันธ

มีหนาท่ีโดยตรงในการจัดการดานการสื่อสารภายใตภาวะวิกฤต 
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งานดานการส่ือสารกับพนักงาน (Employee Communications) มีหนาท่ีในการ

ประสานงานกับฝายทรัพยากรบุคคลในการสื่อสารกับพนักงานในเวลาท่ีองคกรมีการจัดกิจกรรม

ตางๆ รวมถึงการผลิตสื่อประชาสัมพันธภายใน

งานสรางความสัมพันธท่ีดีกับชุมชน (Community Relations) เชน ดูแลในสวนของ

องคกรการกุศล หรือหนวยงานตางๆ ท่ีรองขอการสนับสนุนจากองคกร รวมท้ังลูกคาขององคกร 

เชน โรงเรียน หรือ บริษัท ท่ีทางองคกรไดมีโอกาสเขาไปทําการตลาด

2. การวัดความมีชื่อเสียงองคกร

2.1 ผูมีสวนไดสวนเสียองคกร

องคกรในธุรกิจประกันชีวิต ไดแบงผูมีสวนไดสวนเสีย ดังน้ี 

ลูกคาผูเอาประกัน ตัวแทนขายประกันชีวิต พนักงาน ผูถือหุน โบรกเกอร สื่อมวลชน ชุมชน 

บริษัทท่ีรับจาง (outsource / supplier) กลุมพันธมิตรทางธุรกิจ เชน บริษัทท่ีปรึกษาโฆษณา 

บริษัทผลิตสิ่งพิมพ เปนตน 

นอกจากน้ี ยังมีหนวยงานภาครัฐท่ีประกอบดวย คณะกรรมการกํากับและสงเสริมการ

ประกอบธุรกิจประกันภัย สมาคมประกันชีวิตไทย มูลนิธิตางๆ หรือองคกรท่ีไมแสวงหาผลกําไร 

(NGOs) เปนตน ถึงแมจะพบวา องคกรไมแสวงผลกําไรน้ี จะมีความเก่ียวของกับองคกรนอยแตก็

ยังถือเปนหน่ึงในผูมีสวนไดสวนเสียอยู

2.2 ความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ

องคกรตางๆ ในธุรกิจประกันชีวิต ไดใหความเห็นสอดคลองกันในเร่ืองความคาดหวังของผู

มีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ ท่ีมีตอองคกรจะมีความแตกตางกัน เน่ืองจากวัตถุประสงคของแตละ

กลุมท่ีมีสวนเก่ียวของกับองคกรมีความแตกตางกัน ดังน้ี

กลุมลูกคา มีความคาดหวังตอองคกรในเร่ืองของภาพลักษณท่ีดีขององคกร ความมั่นคง

ทางการเงิน การบริการท่ีดี รวมท้ังคุณภาพสินคาท่ีดี ซึ่งสินคาในธุรกิจประกันชีวิตคือกรมธรรม

ประกันชีวิต โดยนอกจากจะตองมีคุณภาพแลว ยังตองใหสิทธิประโยชนท่ีดีตอลูกคาอีกดวย 

นอกจากน้ีลูกคายังคาดหวังอีกวา ตัวแทนประกันชีวิตจะตองมีความรับผิดชอบตอลูกคา
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กลุมผูถือหุน มีความคาดหวังในเร่ืองชื่อเสียงท่ีดีขององคกร องคกรตองมีภาพลักษณ

ท่ีดี มีความนาเชื่อถือ มีผลประกอบการท่ีดี รวมถึงมีการดําเนินธุรกิจในทางท่ีโปรงใส และคาดหวัง

การไดรับเงินปนผลท่ีดี

กลุมพนักงานของบริษัท ซึ่งรวมถึงกลุมตัวแทนประกันชีวิต จะคาดหวังในเร่ืองของ

ชื่อเสียงขององคกร ความมั่นคงดานการเงิน บริษัทดูแลพนักงานใหมีความเปนอยูท่ีดี เชนมี

สวัสดิการท่ีดี การไดรับโบนัส การใหผลตอบแทนท่ีเปนธรรม มีความเจริญกาวหนาในสายอาชีพ 

กลุมส่ือมวลชน คาดหวังวาเร่ืองการเปดเผยขอมูลจากบริษัทอยางโปรงใส ตรวจสอบได 

และเปนไปอยางสม่ําเสมอ มีความรับผิดชอบตอสังคม การเขาถึงผูบริหารเปนไปอยางสะดวก 

กลุมนักลงทุน คาดหวังในเร่ืองของผลประกอบการท่ีดี ความมั่นคงทางการเงินของ

องคกร และผลตอบแทนจากการลงทุน รวมถึงการมีภาพลักษณท่ีดีขององคกร

กลุมหนวยงานภาครัฐ ความคาดหวังใหองคกรดําเนินธุรกิจอยางมีจริยธรรม สอดคลอง

กับกฎระเบียบของภาครัฐ รวมถึงการรวมกันพัฒนาธุรกิจประกันชีวิตใหกาวหนาตอไป 

กลุมองคกรไมแสวงผลกําไร (NGOs) คาดหวังใหองคกรเปนพลเมืองท่ีดีของประเทศ 

และมีสวนในการรับผิดชอบและชวยเหลือสังคม

กลุมพันธมิตรทางธุรกิจ คาดหวังใหองคกรไมเอารัดเอาเปรียบ ดําเนินธุรกิจอยาง

ยุติธรรม 

กลุมชุมชน คาดหวังใหองคกรดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใส การดําเนินธุรกิจตองไมมุง

แสวงหาผลกําไรมากจนเกินไป และการดูแลชุมชนรอบดานขององคกรดวย 

2.3 ประโยชนท่ีไดรับจากการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี

กลุมผูใหสัมภาษณมีความเห็นสอดคลองกันท้ังหมดในเร่ืองของประโยชนท่ีไดรับจากการ

มีชื่อเสียงองคกร ดังน้ี

- ประโยชนดานความนาเชื่อถือในตัวองคกร

- ประโยชนดานการบริหารทัพยากรบุคคล คือ สามารถดึงดูดใหพนักงานทํางานกับองคกรนาน

และดึงดูดใหคนภายนอกอยากจะเขามาทํางานกับบริษัท
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- ประโยชนดานการลงทุน โดยสามารถดึงดูดนักลงทุนใหเขามาลงทุนกับบริษัท

- ประโยชนดานการขายสินคา สามารถดึงดูดใหลูกคามาเลือกซื้อกรมธรรมกับบริษัทมากข้ึน 

และลูกคาเกาก็จะซื้อกรมธรรมใหมมากข้ึน  

- ประโยชนดานยอดขาย การท่ีกรมธรรมขายดีข้ึนก็จะสามารถสรางยอดขายใหกับบริษัทมาก

ข้ึน 

- ประโยชนดานการขยายตลาด และขยายฐานลูกคาไดกวางข้ึน 

2.4 การจัดการชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิต

จากการสัมภาษณผูบริหารในหนวยงานประชาสัมพันธของธุรกิจประกันชีวิต พบวา โดย

สวนใหญไดมีการจัดการชื่อเสียงองคกรโดย

- การจัดการดานบริหารความเส่ียง (Risk Management) ทุกองคกรจะมี

หนวยงานท่ีดูแลดานการบริหารความเสี่ยงขององคกร โดยจะปองกันและทําแผน

จัดการกับความเสี่ยงในดานตางๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนกับองคกร อันจะนํามาซึ่งผลกระทบ

ตอชื่อเสียงองคกร ประกอบดวย ความเสี่ยงดานชื่อเสียงองคกร (Reputation Risk)

ความเสี่ยงดานการปฏิบัติงาน (Operation Risk) และ ความเสี่ยงดานการลงทุน 

(Investment Risk)

- การจัดทําและการวางแผนการจัดการภาวะวิกฤติ (Crisis Management &

Communications) พบการจัดทําคูมือเพื่อจัดการสถานการณวิกฤตและการสื่อสาร

ในภาวะวิกฤติ

- การบริหารประเด็น (Issue Management) โดยมีการติดตามความเคลื่อนไหวดาน

ขอมูลขาวสารในดานตางๆ เพื่อปองกันไมใหเกิดผลกระทบตอชื่อเสียงขององคกร

- การสรางแบรนด เปนอีกหน่ึงความคิดเห็นเก่ียวกับการจัดการชื่อเสียงองคกร โดย

จะมี ไทยสมุทรประกันชีวิต และไทยประกันชีวิต ท่ีไดยกประเด็นน้ีข้ึนมา โดยมองวา

การท่ีบริษัทสรางแบรนด เพื่อเปนการสรางชื่อเสียงท่ีดีใหกับองคกรไดอีกทางหน่ึง
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2.5 การประเมินชื่อเสียงองคกรของธุรกิจประกันชีวิต 

จากการสัมภาษณเจาะลึกผูบริหารดานประชาสัมพันธ พบวาบริษัทท้ัง 5 บริษัท ยังไมมี

การประเมินชื่อเสียงองคกรโดยตรงแตพบวา ทุกบริษัทมีการทําประเมินเก่ียวกับแบรนดอยางเดียว 

และการประเมินชื่อเสียงองคกรจะเปนขอยอยของการประเมินแบรนดโดยภาพรวม โดยชื่อเสียง

องคกรจะถูกประเมินในลักษณะการรับรูและการรูจักเทาน้ัน

ไทยพาณิชยนิวยอรกไลฟประกันชีวิต กรุงเทพประกันชีวิต และไทยสมุทรประกันชีวิต มี

การประเมินดานการรับรูในแบรนด การจดจําในแบรนด แตไทยสมุทรประกันชีวิตไดทําการ

ประเมินเมื่อ 6 ปท่ีแลว

ไทยประกันชีวิต ทําการประเมินภาพลักษณองคกร ชื่อเสียงองคกรดานการจดจํา และ

ปจจัยท่ีลูกคาตัดสินใจเลือกซื้อกรมธรรมประกันชีวิต ในขณะท่ีเมืองไทยประกันชีวิต ใชขอมูลการ

ประเมินจากนิตยสาร BrandAge และ Marketeer ประกอบกันไปดวย
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2.6 ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต 

จากผลการสัมภาษณเจาะลึก ในเร่ืองตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร พบวา มีความ

คิดเห็นในสวนของปจจัยและคุณลักษณะตางๆ ท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิต ท่ีมีความสอดคลองกันโดยสวนใหญ โดยสามารถสรุปเปนปจจัยตางๆ ไดดังตอไปน้ี

ปจจัยท่ี 1 ปจจัยดานสินคาและบริการ

คุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรภายใตปจจัยดานสินคาและบริการ แบง

ออกเปน 4 คุณลักษณะ คือ

- คุณลักษณะดานการนําเสนอกรมธรรมประกันชีวิตท่ีมีความหลากหลาย

ตอบสนองทุกความตองการของลูกคา

- คุณลักษณะดานการใหผลตอบแทนในแตละกรมธรรมอยางคุมคาแกลูกคาผู

เอาประกัน เปนท่ีจูงใจและใหผลตอบแทนอยางยุติธรรม

- คุณลักษณะดานการใหบริการท่ีรวดเร็ว โดยพิจารณาจากความรวดเร็วในการ

จายสินไหมทดแทน ความรวดเร็วในการออกกรมธรรมประกันชีวิตในเวลาท่ีมีลูกคา

มาทําประกัน การติดตอไปยังบริษัทจะมีการอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาอยาง

รวดเร็วและติดตอบริษัทไดอยางสะดวก

- คุณลักษณะดานตัวแทนประกันชีวิตดูแลลูกคาอยางตอเน่ือง ไมทอดท้ิงลูกคา

ตลอดระยะเวลาคุมครองของกรมธรรมท่ีลูกคาถือครองอยู การใหบริการลูกคาดวย

ความซื่อสัตย มีจรรยาบรรณ มีความรูท่ีดี มีบุคลิกภาพท่ีดี มีความรับผิดชอบ  



150

ปจจัยท่ี 2 ปจจัยดานนวัตกรรม

คุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรภายใตปจจัยดานนวัตกรรม แบงออกเปน 

3 คุณลักษณะ คือ

- คุณลักษณะดานการพัฒนากรมธรรมใหมๆ ออกสูตลาดเปนรายแรก หรือ
เปนรายเดียว

- คุณลักษณะดานการนําเสนอบริการใหมๆ ออกสูตลาดเปนรายแรกเสมอ

รวมถึงการสรางคุณคาเพิ่มในการบริการขององคกร การท่ีลูกคาไดรับสิทธิพิเศษจาก

การเปนผูเอาประกันขององคกร เชน การใหบริการเมืองไทยสไมลคลับ การใหบริการ

ยายผูปวยดวยเฮลิปคอปเตอรของไทยประกันชีวิต

- คุณลักษณะดานการปรับตัวอยางรวดเร็วเพ่ือรองรับการเปล่ียนแปลง เชนมี

การปรับเปลี่นรูปแบบกรมธรรมประกันชีวิตใหสอดคลองกับภาวะเศรษฐกิจ สังคม

และการตลาด และตองพิจารณาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย

ดวย

ปจจัยท่ี 3 ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน

คุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรภายใตปจจัยดานสถานท่ีทํางาน แบง

ออกเปน 3 คุณลักษณะ คือ

- คุณลักษณะดานการใหผลตอบแทนแกพนักงานอยางยุติธรรม การใหเงินเดือน

ท่ีจูงใจ มีการจายสวัสดิการท่ีดี การจายโบนัสท่ีดี มีการปรับเงินเดือนทุกป

- คุณลักษณะดานการดูแลพนักงานใหมีความเปนอยูท่ีดี การจัดเตรียมสิ่งอํานวย

ความสะดวกในการทํางานใหพนักงานเพื่อใหเกิดการทํางานอยางคลองตัว มีการ

พัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีรองรับการทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ มีการ

ดูแลสภาพแวดลอมความปลอดภัยในการทํางาน

- คุณลักษณะดานการใหโอกาสในความกาวหนาในสายอาชีพแกพนักงาน

อยางเทาเทียมกัน เพื่อสรางโอกาสในการเติบโตใหกับพนักงาน
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ปจจัยท่ี 4 ปจจัยดานการกํากับดูแล

คุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรภายใตปจจัยดานการกํากับดูแล แบง

ออกเปน 3 คุณลักษณะ คือ

- คุณลักษณะดานการดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและตรวจสอบได

- คุณลักษณะดานความมีจริยธรรมและความซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจ โดย

ธุรกิจประกันชีวิตน้ีสิ่งท่ีเปนตัวแทนของความซื่อสัตยและความมีจริยธรรม คือ 

ตัวแทนประกันชีวิต เพราะตัวแทนประกันชีวิตจะใกลชิดลูกคามากท่ีสุด

- คุณลักษณะดานความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ ดานความยุติธรรมจะ

ครอบคลุมถึงการใหความยุติธรรมแกพนักงาน ลูกคา ผูถือหุน คูคา เปนตน

ปจจัยท่ี 5 ปจจัยดานการเปนพลเมืองดี (Citizenship)

คุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรภายใตปจจัยดานความเปนพลเมืองดี 

แบงออกเปน 3 คุณลักษณะ คือ

- คุณลักษณะดานความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม โดยสวนใหญจะเปนการรวมทํา

กิจกรรมท่ีเก่ียวกับสิ่งแวดลอมกับหนวยงานราชการ

- คุณลักษณะดานการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เชนมีกิจกรรมในการมอบ

ทุนการศึกษา

- คุณลักษณะดานการสรางอิทธิพลในทางบวกใหสังคมเกิดจิตสํานึกท่ีดี โดย

คุณลักษณะดานน้ีแมมองวาเปนคุณลักษณะท่ีสําคัญก็ตามแตมีเพียง กรุงเทพ

ประกันชีวิตและไทยประกันชีวิต ไดออกมาดําเนินการอยางจริงจังผานทาง

ภาพยนตรโฆษณา
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ปจจัยท่ี 6 ปจจัยดานความเปนผูนํา

คุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกรภายใตปจจัยดานความเปนผูนํา แบง

ออกเปน 4 คุณลักษณะ คือ

- คุณลักษณะดานการจัดการท่ีดี เปนคุณลักษณะท่ีแสดงใหเห็นถึงการจัดสรรงาน

ตามระบบโครงสรางองคกรใหมีความคลองตัว หนาท่ีไมซ้ําซอนกัน มีการกําหนด

ตลาดใหกลุมตัวแทนประกันชีวิตเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางท่ัวถึง

- คุณลักษณะดานการมีผูนําเปนท่ีสนใจของสังคม หากองคกรท่ีมีผูนําสามารถ

เปนผูนําดานความคิดในภาคธุรกิจจะมีสวนทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดี

- คุณลักษณะดานการบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ ผูบริหารองคกรจะตองเปนผูมี

ความเชี่ยวชาญและมีความสามารถในการนําพาองคกรใหประสบความสําเร็จ โดย

ดานบริหารจัดการท่ีเปนเลิศน้ี ธุรกิจประกันชีวิตโดยสวนใหญจะอางอิงการไดรับ

รางวัลการบริหารจัดการเปนเลิศ จากหนวยงานภาคัฐ หรือเอกชนท่ีเปนท่ียอมรับ

- คุณลักษณะดานการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยางชัดเจน การประสบ

ความสําเร็จในการดําเนินงานเกิดจากองคกรมีการกําหนดวิสัยทัศนท่ีชัดเจนและ

วิสัยทัศนน้ีจะถูกกําหนดเปนกรอบในการวางแผนการดําเนินงานใหเปนไปตาม

วิสัยทัศนท่ีไดวางไว
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ปจจัยท่ี 7 ปจจัยดานผลประกอบการ

สําหรับปจจัยดานผลประกอบการน้ี ผูใหขอมูลท้ังหมดไดใหความเห็นวา การมีผล

ประกอบการท่ีดี จะเปนการสรางชื่อเสียงใหกับองคกรทางหน่ึงโดยจะสามารถดึงดูดตัวแทน ผูถือ

หุน และพนักงาน ใหมาสนใจในตัวองคกรได เพราะเมื่อตัวแทนประกันชีวิตเห็นวา บริษัทมีการ

เติบโตในสวนของเบ้ียประกันภัยรับปแรก มีกําไรอยางตอเน่ือง และมีผลดําเนินงานเกินกวา

เปาหมายท่ี ต้ัง ไว  ตัวแทนและพนักงานก็จะเกิดความสนใจท่ีจะมารวมงานกับองคกร

นอกเหนือไปจากน้ัน ยังสามารถดึงดูดนักลงทุนในกรณีท่ีบริษัทเปนบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพยซึ่งการท่ีองคกรมีผลประกอบการท่ีดี นักลงทุนจะมองวาองคกรมีชื่อเสียงท่ีดีและมี

ผลตอบแทนการลงทุนและจะมีการจายเงินปนผลไดดีอีกดวย โดยสรุปคุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัด

ความมีชื่อเสียงองคกรภายใตปจจัยดานผลประกอบการ แบงออกเปน 3 คุณลักษณะ คือ

- คุณลักษณะดานความสามารถในการทํากําไร

- คุณลักษณะดานการมีผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว

- คุณลักษณะดานการเติบโตอยางตอเน่ือง
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยเชิงปริมาณ

จากขอมูลท่ีไดจากการทําวิจัยเชิงสํารวจดวยการใชแบบสอบถาม สามารถสรุป

ผลการวิจัยและนําเสนอเปนประเด็น ดังตอไปน้ี

1. ขอมูลท่ัวไปและลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง

กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

จากกลุมตัวอยางท่ีเปนบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ท้ังหมด 100 คน มีสัดสวนเพศหญิง

มากวา เพศชาย คิดเปนรอยละ 72.0 และ 28.0 ตามลําดับ และสวนใหญมีระดับอายุ 26-30 ป คิด

เปนรอยละ 33.0 และรองลงมามีระดับอายุ 31-35 ป คิดเปนรอยละ 26.0 กลุมตัวอยางสวนใหญมี

ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี และสัดสวนของกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมี

สถานภาพเปนตัวแทนประกันชีวิตมากกวาพนักงานของบริษัทประกันชีวิต คิดเปนรอยละ 53.0

และ 47.0 ตามลําดับ มีรายไดสวนใหญอยูในระหวาง 10,001-25,000 บาท คิดเปนรอยละ 52.0

และรองลงมามีรายได 25,001-50,000 บาท คิดเปนรอยละ 27

กลุมประชาชนท่ัวไป

จากกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมประชาชนท่ัวไปท้ังหมด 100 คน มีสัดสวนเพศหญิงมากกวา 

เพศชาย คิดเปนรอยละ 73.0 และ 27.0 ตามลําดับ และสวนใหญมีระดับอายุ 26-30 ป คิดเปน

รอยละ 47.0 และรองลงมาระดับอายุ 31-35 ป คิดเปนรอยละ 26.0 กลุมตัวอยางมีสัดสวนระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ใกลเคียงกับระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 50.0 และ 

49.0 ตามลําดับ และอาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน ท่ีมีระดับรายได 10,001-25,000

บาท คิดเปนรอยละ 41.0 และรองลงมามีระดับรายได 25,001-50,000 บาท คิดเปนรอยละ 27.0
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2. การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิต 

2.1 จัดลําดับความสําคัญของปจจัยหลักท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงองคกร

ผลการจัดลําดับความสําคัญของปจจัยหลักท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรใน

ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต และกลุมประชาชนท่ัวไป 

เปนไปตาม ตารางท่ี 5.1

ตารางท่ี 5.1 แสดงผลการจัดลําดับความสําคัญของปจจัยหลักท่ีเปนตัวชี้วัดความมี
ชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุม

ประชาชนท่ัวไป

อันดับ การจัดลําดับของกลุมบุคลากรในธุรกิจ

ประกันชีวิต

การจัดลําดับของกลุมประชาชนท่ัวไป

1 ปจจัยดานสินคาและบริการ(Product and

Service)

ปจจัยดานสินคาและบริการ (Product

and Service)

2 ปจจัยดานการกํากับดูแล (Governance) ปจจัยดานผลประกอบการ 

(Performance)

3 ปจจัยดานผลประกอบการ (Performance) ปจจัยดานการกํากับดูแล (Governance)

4 ปจจัยดานความเปนผูนํา (Leadership) ปจจัยดานความเปนผูนํา (Leadership)

5 ปจจัยดานนวัตกรรม (Innovation) ปจจัยดานนวัตกรรม (Innovation)

6 ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน (Workplace) ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน (Workplace)

7 ป จ จั ย ด า น ค ว า ม เ ป น พ ล เ มื อ ง ดี 

(Citizenship)

ป จ จั ย ด า น ค ว า ม เ ป น พ ล เ มื อ ง ดี 

(Citizenship)

สรุปผลการจัดลําดับความสําคัญของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต และกลุม

ประชาชนท่ัวไป โดยสวนใหญจะจัดลําดับความสําคัญเหมือนกัน ยกเวน อันดับ 2 และ 3 โดยกลุม

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตไดจัดใหปจจัยดานการกํากับดูแล มีความสําคัญเปนอันดับท่ี 2

ในขณะท่ีกลุมประชาชนท่ัวไป ไดจัดลําดับใหปจจัยดานผลประกอบการ มีความสําคัญเปนอันดับ

ท่ี 2

สําหรับอันดับท่ี 3 กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ใหความสําคัญกับ ปจจัยดานผล

ประกอบการ ในขณะท่ี กลุมประชาชนท่ัวไปใหความสําคัญกับปจจัยดานการกํากับดูแล



156

2.2 จัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยหลักท่ีเปนตัวชี้วัดความ

มีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต

จากผลการวิเคราะหเก่ียวกับการใหความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยหลักท่ีเปน

ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต สามารถจัดลําดับความสําคัญคุณลักษณะ

ตางๆ โดยแบงตามปจจัยไดดังน้ี

ตารางท่ี 5.2 แสดงผลการจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยดานสินคา

และบริการ ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป

อันดับ บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ประชาชนท่ัวไป

1 การใหผลตอบแทนอยางคุมคา (คาเฉลี่ย

4.49)

การใหบริการท่ีรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 4.77)

2 ตัวแทนประกันชีวิตดูแลลูกคา (คาเฉลี่ย

4.41)

ตัวแทนประกันชีวิตดูแลลูกคา (คาเฉลี่ย 

4.77)

3 การใหบริการท่ีรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 4.30) การใหผลตอบแทนอยางคุมคา (คาเฉลี่ย 

4.66)

4 นําเสนอกรมธรรมท่ีหลากหลาย (คาเฉลี่ย 

4.24)

นําเสนอกรมธรรมท่ีหลากหลาย (คาเฉลี่ย

4.17)
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ตารางท่ี 5.3 แสดงผลการจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยดาน

นวัตกรรมของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป

อันดับ บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ประชาชนท่ัวไป

1 การปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับการ

เปลี่ยนแปลง (คาเฉลี่ย 4.29)

การปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับการ

เปลี่ยนแปลง (คาเฉลี่ย 4.07)

2 การเสนอบริการใหมๆ ออกสูตลาดเสมอ 

(คาเฉลี่ย 4.04)

การเสนอบริการใหมๆ ออกสูตลาดเสมอ 

(คาเฉลี่ย 3.83)

3 การพัฒนากรมธรรมใหมๆ เปนรายแรกใน

ตลาด (คาเฉลี่ย 3.88)

การพัฒนากรมธรรมใหมๆ เปนรายแรกใน

ตลาด (คาเฉลี่ย 3.72)

ตารางท่ี 5.4 แสดงผลการจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยดานสถานท่ี
ทํางานของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป

อันดับ บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ประชาชนท่ัวไป

1 การใหโอกาสในความกาวหนาในอาชีพแก

พนักงาน (คาเฉลี่ย 4.37)

การใหโอกาสในความกาวหนาในอาชีพแก

พนักงาน (คาเฉลี่ย 3.97)

2 การใหผลประโยชนตอบแทนกับพนักงาน

อยางยุติธรรม (คาเฉลี่ย 4.35)

การใหผลประโยชนตอบแทนกับพนักงาน

อยางยุติธรรม (คาเฉลี่ย 3.95)

3 การดูแลใหพนักงานมีความเปนอยู ท่ี ดี 

(คาเฉลี่ย 4.31)

การดูแลใหพนักงานมีความเปนอยู ท่ีดี 

(คาเฉลี่ย 3.93)
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ตารางท่ี 5.5 แสดงผลการจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยดานการ

กํากับดูแลของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป

อันดับ บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ประชาชนท่ัวไป

1 มีจริยธรรมและความซื่อสัตยในการดําเนิน

ธุรกิจ (คาเฉลี่ย 4.60)

มีจริยธรรมและความซื่อสัตยในการดําเนิน

ธุรกิจ (คาเฉลี่ย 4.66)

2 การดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและ

ตรวจสอบได (คาเฉลี่ย 4.55)

การดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและ

ตรวจสอบได (คาเฉลี่ย 4.63)

3 ความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ (คาเฉลี่ย 

4.55)

ค ว า ม ยุ ติ ธ ร ร ม ใ น ก า ร ดํ า เ นิ น ธุ ร กิ จ 

(คาเฉลี่ย 4.57)

ตารางท่ี 5.6 แสดงผลการจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยดานความ
เปนพลเมืองดีของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป

อันดับ บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ประชาชนท่ัวไป

1 การสรางอิทธิพลในทางบวกตอสังคม 

(คาเฉลี่ย 4.42)

การสรางอิทธิพลในทางบวกตอสังคม

(คาเฉลี่ย 4.30)

2 ความรับผิดชอบสิ่งแวดลอม (คาเฉลี่ย 

4.18)

ความรับผิดชอบสิ่งแวดลอม (คาเฉลี่ย 

3.98)

3 การสนับสนุนกิจกรรมดีๆ  ของสั งคม 

(คาเฉลี่ย 3.99)

การสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสั งคม 

(คาเฉลี่ย 3.78)
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ตารางท่ี 5.7 แสดงผลการจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยดานความ

เปนผูนําของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป

อันดับ บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ประชาชนท่ัวไป

1 การกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยาง

ชัดเจน (คาเฉลี่ย 4.49)

การจัดการท่ีดี (คาเฉลี่ย 4.30)

2 การบริหารจัดการท่ี เปนเลิศ (คาเฉลี่ย 

4.36)

การกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยาง

ชัดเจน (คาเฉลี่ย 4.18)

3 การจัดการท่ีดี (คาเฉลี่ย 4.33) การบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ (คาเฉลี่ย 

4.17)

4 ผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของสังคม (คาเฉลี่ย 

4.20)

ผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของสังคม (คาเฉลี่ย 

3.80)

ตารางท่ี 5.8 แสดงผลการจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยดานผล
ประกอบการของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป

อันดับ บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ประชาชนท่ัวไป

1 การเติบโตอยางตอเน่ือง (คาเฉลี่ย 4.59) การเติบโตอยางตอเน่ือง (คาเฉลี่ย 4.41)

2 ความสามารถทํากําไรได (คาเฉลี่ย 4.38) ความสามารถทํากําไรได (คาเฉลี่ย 4.25)

3 ผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว

(คาเฉลี่ย 4.32)

ผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว 

(คาเฉลี่ย 4.07)
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3. การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะภายใตปจจัยหลักท่ี

เปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิต ของกลุมบุคลากรใน

ธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป

จากขอมูลการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกัน

ชีวิต ของ กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต และ กลุมประชาชนท่ัวไป ผูวิจัยไดนําขอมูลของท้ัง

สองกลุม มาเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยการใหคะแนนความสําคัญของคุณลักษณะ

ภายใตปจจัยท้ัง 7 ประการ ของกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม โดยผลการวิคราะหจากการใชสถิติ 

Independent Sample t-test ไดผลดังน้ี

ปจจัยดานสินคาและบริการ

จากผลการเปรียบเทียบการการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงของ

องคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชน

ท่ัวไป ดานสินคาและบริการ พบวา คาเฉลี่ยการใหคะแนนความสําคัญแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุมประชาชนท่ัวไปใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 

4.59 มากกวา กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ท่ีใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.36

ปจจัยดานนวัตกรรม

จากผลการเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร

ในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดาน

นวัตกรรม พบวา คาเฉลี่ยการใหคะแนนความสําคัญแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.07 มากกวา 

กลุมประชาชนท่ัวไปท่ีใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 3.87

ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน

จากผลการเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร

ในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดาน

สถานท่ีทํางาน พบวา คาเฉลี่ยการใหคะแนนความสําคัญแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.34

มากกวา กลุมประชาชนท่ัวไป ท่ีใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 3.95
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ปจจัยดานการกํากับดูแล

จากผลการเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร

ในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดาน

การกํากับดูแล พบวา คาเฉลี่ยการใหคะแนนความสําคัญไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุมประชาชนท่ัวไปใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.62 มากกวา 

กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ท่ีใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.57

ปจจัยดานความเปนพลเมืองดี

จากผลการเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร

ในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดาน

ความเปนพลเมืองดี พบวา คาเฉลี่ยการใหคะแนนความสําคัญไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย

4.20 มากกวา กลุมประชาชนท่ัวไป ท่ีใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.02

ปจจัยดานการเปนผูนํา

จากผลการเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร

ในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดาน

ความเปนผูนํา พบวา คาเฉลี่ยการใหคะแนนความสําคัญแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.35

มากกวา กลุมประชาชนท่ัวไป ท่ีใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.11

ปจจัยดานผลประกอบการ

จากผลการเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร

ในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับประชาชนท่ัวไปดาน

ผลประกอบการ พบวา คาเฉลี่ยการใหคะแนนความสําคัญแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.43

มากกวา กลุมประชาชนท่ัวไป ท่ีใหคะแนนความสําคัญคิดเปนคาเฉลี่ย 4.24
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อภิปรายผลการวิจัย

จากผลการวิจัยเร่ือง “ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย”

สามารถอภิปรายผลเปนประเด็นตางๆ ดังตอไปน้ี

1. การบริหารจัดการภายในองคกร

1.1 การกําหนดวิสัยทัศน และพันธกิจขององคกร

ผลจากการสัมภาษณเก่ียวกับการกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจขององคกรในธุรกิจประกัน

ชีวิตท่ีอยูในตําแหนง 1 ใน 10 ของบริษัทท่ีมีสวนแบงการตลาดสูงสุด พบวา ทุกองคกรไดมีการ

กําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจ โดยครอบคลุมเน้ือหาเก่ียวกับ 1) การกําหนดความเปนผูนําในธุรกิจ

ประกันชีวิต 2) การนําเสนอบริการท่ีเปนเลิศ มีความสะดวก รวดเร็ว 3) การนําเสนอสินคาท่ีมี

คุณภาพและมีความหลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา 4) มุงเนนการเปนบริษัทท่ี

มีความมั่นคงและฐานะทางการเงินเขมแข็ง 5) มุงสงเสริมความมั่นคงใหกับครอบครัวและสังคม 6)

การดําเนินงานตองโปรงใส ตรวจสอบได 7) องคกรจะตองมีจริยธรรม และมีความซื่อสัตย ยุติธรรม

ในการดําเนินงาน และตอผูมีสวนไดสวนเสียตอองคกรรอบดาน 8) มุงมั่นในการสนับสนุนและ

พัฒนาศักยภาพของพนักงานบริษัท 9) มุงมั่นในการพัฒนาระบบการทํางานเพื่อนําเสนอการ

บริการใหกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว 10) การคืนกําไรสูสังคม และชวยเหลือชุมชน สังคมและ

ประเทศชาติ

การกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจขององคกรจะเปนสิ่งท่ีกําหนดแนวทางในการดําเนิน

ธุรกิจและเปนแนวทางในการกําหนดวิธีการทํางานของพนักงานในองคกรท้ังหมด ซึ่งการกําหนด

วิสัยทัศนและพันธกิจขององคกรน้ีเปนการกําหนดกรอบการดําเนินงานท่ีเกิดข้ึนจากภายในองคกร

เพื่อเปนแนวทางใหพนักงานและผูบริหารดําเนินงานตามวิสัยทัศนและพันธกิจท่ีกําหนดน้ี เพื่อให

เกิดความมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี ตอผูมีสวนไดสวนเสียท้ังหมดขององคกร ซึ่งสอดคลองกับ Dowling

(2001) ท่ีบอกวา วิสัยทัศนและพันธกิจ เปนอีกแหลงกําเนิดของการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี เปนสิ่งถูก

กําหนดข้ึนจากภายในองคกร และเปนหัวใจสําคัญในการกําหนดแนวทางในการดําเนินงานของ

องคกร นอกจากน้ียังไดกลาววา การกําหนดวิสัยทัศนองคกรจะเปนตัวผลักดันใหเกิดกระบวนการ

ในการดําเนินงานและเปนตัวกําหนดแนวทางการทํางานใหกับพนักงานในองคกรอีกดวย

และสําหรับเน้ือหาของการกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจขององคกรขององคกรเหลาน้ี  ได

มีการกําหนดเน้ือหาท่ีสอดคลองกับแนวคิดของ Dowling (2001) ท่ีบอกวาวิสัยทัศน หรือพันธกิจ

องคกร จะมีกรอบในการกําหนดเน้ือหา โดยแบงเปน 2 สวน คือสวนท่ีเก่ียวของกับกลยุทธ เชนการ
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กําหนดเร่ืองแนวทางในอนาคต กลาวคือ มีการกําหนดเร่ืองความเปนผูนําในธุรกิจประกันชีวิต 

และอีกเน้ือหาอีกสวนคือ สวนท่ีเก่ียวของกับผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งไดกําหนดเร่ืองการ

พัฒนาศักยภาพของพนักงานและการพัฒนาระบบการทํางาน และมีการกําหนดเร่ืองพันธะสัญญา 

(commitment) ท่ีมีตอผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ อีกดวย 

1.2 สายบังคับบัญชาของหนวยงานประชาสัมพันธ

จากการสัมภาษณพบวาสายบังคับบัญชาของหนวยงานประชาสัมพันธเปนไปในลักษณะ 

3 ลักษณะ คือ 1) หนวยงานประชาสัมพันธรายงานตรงตอกรรมการผูจัดการ 2) หนวยงาน

ประชาสัมพันธรายงานตรงตอผูบริหารระดับสูงกอนท่ีผูบริหารระดับสูงทานน้ีจะรายงานตรงตอ

กรรมการผูจัดการอีกทอดถึง และ 3) หนวยงานประชาสัมพันธเปนหนวยงานยอยในฝายการตลาด

การท่ีแตละองคกรจัดสายบังคับบัญชาของหนวยงานประชาสัมพันธแตกตางกันสําหรับ

ธุรกิจประกันชีวิต ไมไดเกิดจากการใหความสําคัญตอหนวยงานประชาสัมพันธแตกตางกัน แตเปน

การจัดโครงสรางตามความเหมาะสมและความคลองตัวของการบริหารจัดการภายใน เพราะการ

จัดโครงสรางองคกรแบบน้ีทําใหเกิดการกระจายอํานาจการบริหารและการตัดสินใจไปยังผูบริหาร

ทานอ่ืน  โดยโครงสรางแบบน้ีทําใหการทํางานคลองตัวมากข้ึน ไมตองไปรอพบกรรมการผูจัดการ

เหมือนเมื่อกอน เพราะโครงสรางเดิมกอนเปลี่ยนแปลงหนวยงานประชาสัมพันธข้ึนตรงตอ

กรรมการผูจัดการ (พิตราภรณ บุญยรัตพันธุ, สัมภาษณ) ซึ่งในเร่ืองน้ียังสอดคลองกับผลการวิจัย

ของ PRWeek (cited in Wilcox, 2006) ท่ีพบวา มีองคกร 55% ท่ีหนวยงานประชาสัมพันธ

รายงานตรงตอประธานหรือประธานเจาหนาท่ีบริหาร และ 39% หนวยงานประชาสัมพันธรายงาน

ตรงตอฝายการตลาด  

ซึ่งการจัดโครงสรางองคกรน้ี ไมไดมีการกําหนดตายตัววา หนวยงานประชาสัมพันธตอง

รายงานตรงตอใคร เปนการพิจารณาขนาดองคกรและความซับซอนในการดําเนินธุรกิจของแตละ

องคกรเอง ซึ่ง Wilcox (2006) กลาววา การท่ีฝายประชาสัมพันธจะอยูตรงไหนขององคกรน้ัน 

ข้ึนอยูกับความซับซอนในการดําเนินธุรกิจของแตละองคกร ในองคกรใหญและมีความซับซอนใน

การดําเนินงานกลาวคือ ดําเนินการภายใตภาวะการแข็งขันสูง มีแรงกดดันจากสาธารณชน มี

กฎระเบียบของรัฐมาเปนกรอบในการดําเนินงาน จะพบวา หนวยงานประชาสัมพันธ จะถูกจัดให

เปนหน่ึงในทีมบริหาร แตสําหรับองคกรท่ีมีการดําเนินธุรกิจท่ีมีความซับซอนนอยกวาและนําเสนอ

แตสินคาและบริการท่ีเปนพื้นฐานท่ัวไป ไมมีแรงกดดันจากสาธารณชนและมีกรอบการดําเนินงาน

จากภาครัฐไมมากนัก อาจมีความเปนไปไดท่ีฝายประชาสัมพันธจะไปอยูในฝายการตลาด 

นอกจากน้ีในงานวิจัยยังพบวา บทบาทของหนวยงานประชาสัมพันธท่ีมีตอองคกรจะเปนอยางไร
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ข้ึนอยูกับประเภทขององคกร ความเขาใจของผูบริหารระดับสูง และความสามารถของนัก

ประชาสัมพันธเอง  

1.3 บทบาทและหนาท่ีของหนวยงานประชาสัมพันธท่ีมีตอองคกร

จากการสัมภาษณพบวา  บริ ษัทประกันชี วิตได กํ าหนดบทบาทของหนวยงาน

ประชาสัมพันธสอดคลองกันทุกบริษัท ซึ่งประกอบดวย 1) บทบาทในการสรางภาพลักษณท่ีดีของ

องคกร 2) การสรางและปกปองชื่อเสียงขององคกร 3) การสรางความเขาใจและความสัมพันธท่ีดี

ระหวางองคกรและกลุมเปาหมายท้ังภายในและภายนอกองคกร การกําหนดบทบาทของ

หนวยงานประชาสัมพันธในธุรกิจประกันชีวิตน้ี พบความสอดคลองกันกับแนวคิดของ วิรัช (2544)

ท่ีระบุถึงวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธท่ีสําคัญ คือ การปกปองชื่อเสียงสถาบันไมใหเสื่อม

เสีย เพราะชื่อเสียงมีสวนเก่ียวพันไปถึงภาพลักษณองคกร และการสรางความสัมพันธภายใน

องคกร ซึ่งหมายถึงบุคลากรในองคกรน่ันเอง รวมถึงการสรางความนิยมใหเกิดข้ึนในหมูประชาชน

นอกจากน้ียังพบวา หนวยงานประชาสัมพันธในธุรกิจประกันชีวิต ยังมีอีกหน่ึงบทบาทท่ี

สําคัญคือ การทําประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนใหฝายขาย หรือตัวแทนประกันชีวิตสามารถเปด

ตลาดไดงายข้ึน ซึ่งเมื่อพิจารณาจาก ผลสํารวจของ PRWeek (cited in Wilcox, 2006) พบวา 

องคกร 16% ใน Fortune 500 หนวยงานประชาสัมพันธมีหนาท่ีในการดูแล Product / Brand

Advertising และ 63% ตองดูแลงานดาน Product/Brand Communications อีกดวย 

ดานการกําหนดหนาท่ีรับผิดชอบของหนวยงานประชาสัมพันธในธุรกิจประกันชีวิต 

ประกอบดวย งานโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) งานดานการสรางแบรนด 

(Cooperate Branding) งานดานการเผยแพร (Publicity) งานประมวลขาวสาร (News

Monitoring) งานสื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relations) งานผลิตสื่อตางๆ งานดานการจัด

กิจกรรม (Special Activity) งานกิจกรรมเพื่อสังคม (Corporate Social Responsibility) การดูแล

เว็บไซต งานสื่อสารภายใตภาวะวิกฤติ (Crisis Communication) งานดานการสื่อสารกับพนักงาน 

(Employee Communications) งานสรางความสัมพันธท่ีดีกับชุมชน (Community Relations) พบ

ความสอดคลองกันกับ Cutlip (2007) ท่ีกลาวถึงหนาท่ีและการปฏิบัติงานของหนวยงาน

ประชาสัมพันธ และ Wilcox (2006) ท่ีไดสรุปหนาท่ีของหนวยงานงานประชาสัมพันธในองคกร

ธุรกิจสมัยใหม นอกจากน้ียังสอดคลองกับ Tom Gable (cited in Wilcox, 2006) ท่ีบอกวา “สิ่งท่ี

เปนความทาทายและโอกาสของเราคือการท่ีเราจะตองเขาไปรับผิดชอบในงานดานการวาง

ตําแหนง การสรางแบรนด การจัดการชื่อเสียงองคกร และการสรางความสัมพันธในระยะยาวกับ

ประชาชนหลากหลายกลุม”
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กลาวโดยสรุปเก่ียวกับประเด็นดานการจัดการภายในองคกรของธุรกิจประกันชีวิตท่ี

ครอบคลุมเร่ืองของการกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจ การจัดสายบังคับบัญชาและการกําหนด

บทบาทและหนาท่ีของหนวยงานประชาสัมพันธ พบวา ประเด็นการจัดการภายในองคกร ไมมี

ความแตกตางจากแนวคิดท่ีกําหนดโดยนักวิชาการ โดยเร่ิมจากการกําหนดวิสัยทัศนองคกรท่ี

สอดคลองกับ Dowling (2001) เพราะการกําหนดวิสัยทัศนองคกรจะเปนกรอบในการดําเนินงาน

ใหกับพนักงานเพื่อใหบรรลุเปาหมายท่ีวางไว และวิสัยทัศนองคกรจะเปนแหลงกําเนิดของการมี

ชื่อเสียงท่ีดีขององคกร และยังพบวาโดยภาพรวมแลว ธุรกิจประกันชีวิตใหความสําคัญกับงาน

ประชาสัมพันธเปนอยางย่ิงโดยจะเห็นไดจากการท่ีจัดต้ังหนวยงานประชาสัมพันธใหอยูในระดับ

บริหารจัดการถึงแมจะพบวากรุงเทพประกันชีวิตท่ีเปนบริษัทเดียวท่ีหนวยงานประชาสัมพันธเปน

เพียงหนวยงานยอยในฝายการตลาด แตมีแนวโนมการปรับผังองคกรในอนาคตอันใกล น้ี

นอกจากน้ีธุร กิจประกันชี วิตยังได กําหนดบทบาทและความรับผิดชอบของหนวยงาน

ประชาสัมพันธท่ีไมใชเพียงแคทําหนาท่ีเก่ียวกับการสรางสื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relation)

และการเผยแพร (Publicity) เทาน้ัน ยังมีความรับผิดชอบอีกมากมายท่ีแสดงใหเห็นถึงความเปน

หนวยงานท่ีมีหนาท่ีสําคัญตอองคกร ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการบริหารงานประชาสัมพันธ

สมัยใหมท่ีใหทัศนะโดย Wilcox (2006), Cutlip (2007) และ Tom Gable (cited in Wilcox,

2006) ท่ีกลาวถึงบทบาทของหนวยงานประชาสัมพันธสมัยใหมท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบมากกวา การ

ทําสื่อมวลชนสัมพันธและการเผยแพร โดยการเพิ่มการสรางความสัมพันธกับกลุมตางๆ ดวย
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2. ผูมีสวนไดสวนเสียและความคาดหวัง

จากการสัมภาษณพบวา กลุมธุรกิจประกันชีวิต ไดมีการแบงผูมีสวนไดสวนเสียท่ี

สอดคลองกับแนวคิดของ Dowling (2001) โดยแบงออกเปนกลุมๆ ไดดังน้ี

กลุมแรก กลุมกลุมท่ีมีบทบาทในการกําหนดบรรทัดฐานของสังคม (Normative Groups)

ซึ่งเปนหนวยงานหรือผูท่ีมีอํานาจในการกําหนดกฎเกณฑและควบคุมการดําเนินกิจกรรมของ

องคกรโดยสําหรับธุรกิจประกันชีวิตจะมีหนวยงานท่ีควบคุมการดําเนินงานคือ คณะกรรมการ

กํากับและสงเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย และสมาคมประกันชีวิตไทย นอกจากน้ี ยังมีกลุมผู

ท่ีมีสวนไดสวนเสียภายในองคกร คือ คณะกรรมการบริหาร ซึ่งมีบทบาทในการอนุมัติแผนงาน และ

การใชบทลงโทษกับพนักงาน ซึ่งในท่ีน้ีคือ กลุมผูถือหุนขององคกร

กลุม ท่ีสอง กลุม ท่ีมีบทบาทท่ีเก่ียวของกับการดําเนินงานขององคกร (Functional

Groups) และมีบทบาทในการอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ซึ่งไดแก พนักงาน ตัวแทน

ประกันชีวิต โบรกเกอร พันธมิตรทางธุรกิจ เชน บริษัทท่ีรับจางตางๆ 

กลุมท่ีสาม กลุมท่ีมีบทบาทในการเผยแพรขอมูลขาวสาร (Diffuse Groups) เปนกลุมท่ี

องคกรจะตองใหความสําคัญเพราะกลุมน้ีเปนกลุมท่ีปกปองสิทธิของประชาชน คือ กลุมสื่อมวลชน

กลุมท่ีสี่ กลุมท่ีมีบทบาทดานการบริโภคสินคาและบริการ (Customer Groups) ในธุรกิจ

ประกันชีวิต ก็คือ กลุมลูกคาผูทําประกันกับบริษัท

สําหรับความคาดหวังของกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย จากการสัมภาษณผูบริหารในธุรกิจ

ประกันชีวิต ตางใหมุมมองดานความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสียแตละกลุมโดยมองวามีความ

แตกตางกัน เน่ืองจากวัตถุประสงคและความตองการท่ีมีตอองคกรตางกัน สอดคลองกับ 

Fombrun (1996) ท่ีไดอธิบายถึงความตองการหรือความคาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสีย ดังน้ี

1. กลุมลูกคา คาดหวังความไววางใจ (Reliability) ในกรมธรรมประกันชีวิตตองมีคุณภาพดีมี

ความนาเชื่อถือ พรอมไดรับการบริการท่ีดีจากตัวแทนประกันชีวิตและองคกร

2. กลุมนักลงทุนและผูสงมอบวัตถุดิบ คาดหวังความเชื่อถือ (Credibility)ดานการเงินจาก

องคกร ซึ่งรวมถึงความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ ไมเอารัดเอาเปรียบทางการคา
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3. กลุ มพนักงาน และตัวแทนประ กันชี วิต  คาดหวังความเชื่ อมั่ นจากองคกร 

(Trustworthiness) การใหโอกาสในการเติบโตในสายอาชีพ การจายผลตอบแทนอยาง

ยุติธรรม

4. กลุมชุมชน คาดหวังความรับผิดชอบ (Responsibility)ใหองคกรมีการดําเนินธุรกิจอยาง

โปรงใส ไมมุงแสวงผลกําไรจนเกินไปและตองดูแลสังคมรอบขางใหมีสภาพความเปนอยูท่ี

ดี

สรุปภาพรวมจากการสัมภาษณเก่ียวกับประเด็นผูมีสวนไดสวนเสียและความคาดหวังท่ีมี

ตอองคกร แสดงใหเห็นวา ผูบริหารดานประชาสัมพันธตางเขาใจถึงกลุมบุคคลตางๆ ท่ีองคกรตอง

มีปฏิสัมพันธดวย และไดมีการกําหนดกลุมผูมีสวนไดสวนเสียไวอยางสอดคลองกับแนวคิดของ 

Dowling (2001) และระบุความคาดหวังของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียตางๆ ท่ีมีตอองคกรซึ่ง

สอดคลองกับ Fombrun (1996) จะเปนสิ่งท่ีผูบริหารดานประชาสัมพันธสามารถวางแผน

ประชาสัมพันธเพื่อจัดกิจกรรม และแผนการสื่อสารหรือสรางความสัมพันธกับกลุมผูมีสวนไดสวน

เสียในแตละกลุมไดอยางชัดเจนข้ึน เพื่อใหกลุมตางๆ เกิดความรูสึกท่ีดีตอองคกร นอกจากน้ีความ

คาดหวังของผูมีสวนไดสวนเสียท่ีมีตอองคกรน้ี จะเปนแรงสนับสนุนท่ีจะชวยสงเสริมใหองคกรมี

ชื่อเสียงท่ีเปนท่ียอมรับ ซึ่งชื่อเสียงท่ีไดมาน้ีเกิดจากความไววางใจ ความนาเชื่อถือ ความเชื่อมั่น 

และความรับผิดชอบตอสังคม โดยชื่อเสียงจะเปนผลจากการดําเนินงานขององคกรในอดีตและ

ปจจุบันอันเปนผลจากการรวบรวมการตัดสินสวนตัวของแตละคน รวมถึงความคาดหวังของ

ประชาชนกลุมตางๆ ในอนาคตดวย Fombrun (1996)
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3. ประโยชนท่ีไดรับจากการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดีและการจัดการชื่อเสียงองคกร 

(Reputation Management) ของธุรกิจประกันชีวิต

การมีชื่อเสียงองคกรท่ีดีจะนําประโยชนมาสูองคกร จากการสัมภาษณผูบริหารดาน

ประชาสัมพันธตางยกประเด็นดานประโยชนของการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดีสําหรับธุรกิจประกันชีวิต 

โดยมองวา 1) จะนําประโยชนดานความนาเชื่อถือในตัวองคกร 2) ประโยชนดานการบริหาร

ทรัพยากรบุคคล คือ สามารถดึงดูดใหพนักงานทํางานกับองคกรนานและดึงดูดใหคนภายนอก

อยากจะเขามาทํางานกับบริษัท 3) ประโยชนดานการลงทุน โดยสามารถดึงดูดนักลงทุนใหเขามา

ลงทุนกับบริษัท 4) ประโยชนดานการขายสินคา สามารถดึงดูดใหลูกคามาเลือกซื้อกรมธรรมกับ

บริษัทมากข้ึน และลูกคาเกาก็จะซื้อกรมธรรมใหมมากข้ึน 5) ประโยชนดานยอดขาย การท่ี

กรมธรรมขายดีข้ึนก็จะสามารถสรางยอดขายใหกับบริษัทมากข้ึน 6) ประโยชนดานการขยาย

ตลาด และขยายฐานลูกคาไดกวางข้ึน การแสดงทัศนะท่ีเก่ียวกับประโยชนของการมีชื่อเสียง

องคกรท่ีดีในธุรกิจประกันชีวิต พบวามีความสอดคลองกับ แนวคิดของ Dowling (2001) ท่ี

กลาวถึงคุณคาการมีชื่อเสียงองคกรท่ีดีท่ีสงผลดีตอท้ังดานปฏิบัติการ (Operational Value) และ

ดานการเงิน (Financial Value) อีกท้ังยังพบความสอดคลองกับแนวคิดของ Taylor (2001) ท่ีกลาว

วาชื่อเสียงมีผลกระทบตอองคกรดานยอดขาย ดานการสรรหาและรักษาพนักงาน

ดานการจัดการชื่อเสียง (Reputation Management) ท่ีธุรกิจประกันชีวิตไดดําเนินการ

เพื่อปองกันและรักษาชื่อเสียงน้ัน จากการสัมภาษณพบวา แตละบริษัทไดมีการดําเนินการในเร่ือง

ของการจัดการดานบริหารความเสี่ยง (Risk Management) ท่ีไดประเมินความเสี่ยงในดานตางๆ 

ท่ีรวมถึงความเสี่ยงท่ีอาจมีผลกระทบตอชื่อเสียงองคกร (Reputation Risk) มีการจัดการ

สถานการณในภาวะวิกฤติ ท่ีรวมถึงการจัดการดานการสื่ อสารในภาวะวิกฤติ  (Crisis

Management & Communications) โดยมีการจัดทําแผนรองรับและคูมือ และเพื่อใหเกิดการ

ปกปองไมใหเกิดผลกระทบตอชื่อเสียงองคกร ยังไดมีการจัดการดานการบริหารประเด็น (Issue

Management) พรอมกับมีแผนในการสรางตราสินคา (Brand Management) เพื่อการสราง

ชื่อเสียงองคกรใหเปนท่ีจดจําในใจของลูกคา การท่ีองคกรตางๆ ในธุรกิจประกันชีวิตไดเตรียมการ

บริหารจัดการในดานตางๆ เพื่อเปนสวนหน่ึงของการจัดการชื่อเสียงท่ีดีขององคกร ท่ีสอดคลองกับ

แนวคิดของ Griffin (2008) ท่ีกลาวถึงมุมมองของการบริหารความเสี่ยงของการจัดการชื่อเสียง

องคกรเพื่อการบริหารจัดการสูอนาคต ท่ีระบุถึงองคกรจะตองมีองคประกอบของการจัดการ

ชื่อเสียงอยู 3 สวน คือ การจัดการภาวะวิกฤติ (Crisis Management) การจัดการประเด็น (Issue

Management) และการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility)
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โดยในสวนของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมท่ีถูกระบุในแนวคิดของ Griffin

(2008) พบวามีความสอดคลองกับแนวคิดของ Wilcox (Cited in รุงนภา พิตรปรีชา, 2551) ท่ี

กลาววาวิธีการท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุดในการรักษาและดูแลชื่อเสียงขององคกรและตราสินคาคือ 

การใหความสําคัญกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social

Responsibility) ซึ่งประกอบดวย ความมีจริยธรรม ความเปนบรรษัทภิบาล การใหความสําคัญตอ

สิทธิมนุษยชน ความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม และบทบาทหนาท่ีตอสังคม โดยในเร่ืองน้ีจากการ

สัมภาษณถึงแมผูบริหารดานประชาสัมพันธจะไมไดระบุข้ึนมาชัดเจนวาการแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคมเปนสวนหน่ึงของการจัดการชื่อเสียง แตพบวาการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

ธุรกิจประกันชีวิตน้ีไดถูกกําหนดอยูในแผนกิจกรรมประชาสัมพันธของแตละองคกรอยูแลว และมี

การดําเนินการจัดกิจกรรมสนับสนุนสังคมและสิ่งแวดลอมอยูอยางสม่ําเสมอ รวมถึงไดมีการ

กําหนดเปนวิสัยทัศนและพันธกิจระดับองคกรในเร่ืองเก่ียวกับการคืนกําไรสูสังคมและการดูแล

สังคมและประเทศชาติอีกดวย

อยางไรก็ตาม การสรางตราสินคาเพื่อเปนการสรางชื่อเสียงท่ีดีขององคกรไดถูกยกประเด็น

ข้ึนมาจากสององคกรคือ ไทยประกันชีวิตและเมืองไทยประกันชีวิตน้ัน ถึงแมจะเปนความคิดเห็นท่ี

เพิ่มเติมจากองคกรอ่ืนๆ แตเปนความคิดเห็นท่ีมีความสอคลองกับแนวคิดการกําหนดกลยุทธตรา

สินคา (Brand Strategy) ของ Taylor (2001) ท่ีกลาววา ความสําคัญของชื่อเสียงขององคกร 

(Corporate Reputation) และตราขององคกร (Corporate Brand) น้ันชัดเจนมาก และท้ังสองสิ่งน้ี

มีความเก่ียวของสอดคลองกัน ชื่อเสียงขององคกรเปนการรับรูในภาพรวมท้ังหมดของผูมีสวนได

สวนเสีย สื่อมวลชน และสาธารณชน สวนตราสินคาองคกรคือ ชื่อเสียงขององคกรท่ีถูกสื่อสาร

ออกไป และคํามั่นสัญญาขององคกรท่ีมีอยูในใจของผูมีสวนไดสวนเสียท้ังหมด ความสามารถของ

องคกรในการบริหารจัดการกับชื่อเสียงน้ันผูกติดกับความสามารถในการสื่อสารกับผูมีสวนไดสวน

เสียและสาธารณชนในวงกวาง ซึ่งหมายถึงการบริหารตราสินคาก็เปนสวนหน่ึงของการจัดการ

ชื่อเสียงองคกรเชนกัน
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4. ตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย

จากผลการสัมภาษณพบวาปจจัยและคุณลักษณะท่ีผูบริหารใชเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง

ขององคกร มี 7 ปจจัยหลัก โดยภายใตปจจัยหลักมีคุณลักษณะท้ังหมด 23 ตัว 

ปจจัยดานสินคาและบริการ มี 4 คุณลักษณะ คือ 1) คุณลักษณะดานการนําเสนอ

กรมธรรมประกันชีวิตท่ีมีความหลากหลาย 2) คุณลักษณะดานการใหผลตอบแทนในแตละ

กรมธรรมอยางคุมคาแกลูกคาผูเอาประกัน 3) คุณลักษณะดานการใหบริการท่ีรวดเร็ว 4)

คุณลักษณะดานตัวแทนประกันชีวิตขององคกรดูแลลูกคาอยางตอเน่ือง ไมทอดท้ิงลูกคา

ปจจัยดานนวัตกรรม มี 3 คุณลักษณะ คือ 1) คุณลักษณะดานการพัฒนากรมธรรมใหมๆ 

ออกสูตลาดเปนรายแรก หรือเปนรายเดียว 2) คุณลักษณะดานการนําเสนอบริการใหมๆ ออกสู

ตลาดเปนรายแรกเสมอ 3) คุณลักษณะดานการปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง 

ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน มี 3 คุณลักษณะ คือ 1) คุณลักษณะดานการใหผลตอบแทนแก

พนักงานอยางยุติธรรม 2) คุณลักษณะดานการดูแลพนักงานใหมีความเปนอยูท่ีดี 3) คุณลักษณะ

ดานการใหโอกาสในความกาวหนาในสายอาชีพแกพนักงานอยางเทาเทียมกัน 

ปจจัยดานการกํากับดูแล มี 3 คุณลักษณะ คือ 1) คุณลักษณะดานการดําเนินธุรกิจดวย

ความโปรงใสและตรวจสอบได 2) คุณลักษณะดานความมีจริยธรรมและความซื่อสัตยในการ

ดําเนินธุรกิจ 3) คุณลักษณะดานความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ 

ปจจัยดานการเปนพลเมืองดี มี 3 คุณลักษณะ คือ 1) คุณลักษณะดานความรับผิดชอบ

ตอสิ่งแวดลอม 2) คุณลักษณะดานการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม 3) คุณลักษณะดานการ

สรางอิทธิพลในทางบวกใหสังคมเกิดจิตสํานึกท่ีดี 

ปจจัยดานความเปนผูนํา มี 4 คุณลักษณะ คือ 1) คุณลักษณะดานการจัดการท่ีดี 2)

คุณลักษณะดานการมีผูนําท่ีเปนท่ีสนใจของสังคม 3) คุณลักษณะดานการบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ

4) คุณลักษณะดานการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยางชัดเจน 

ปจจัยดานผลประกอบการ มี 3 คุณลักษณะ คือ 1) คุณลักษณะดานความสามารถในการ

ทํากําไร 2) คุณลักษณะดานการมีผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว 3) คุณลักษณะดานการ

เติบโตอยางตอเน่ือง
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จากปจจัยและคุณลักษณะท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกัน

ชีวิต พบวาสอดคลองกับ แนวคิดการวัดความมีชื่อเสียงองคกรของสถาบันชื่อเสียง The

Reputation Institute’s “RepTrak® System” โดย Fombrun (2007) กลาววา The Reputation

Institute’s “RepTrak® System” น้ันเปนเคร่ืองมือท่ีพัฒนามาใชวัดไดครอบคลุมผูมีสวนไดสวน

เสียหลายกลุม ในประเทศและประเภทธุรกิจท่ีตางกัน โดยอาศัยตัวชี้วัดหลักถึงคุณสมบัติแบงได

เปน 7 มิติหลัก 23 คุณลักษณะ อยางไรก็ตามในสวนคุณลักษณะภายใตมิติ ท้ัง 7 ของธุรกิจ

ประกันชีวิต ตองมีการปรับเปลี่ยนเพื่อใหสอดคลองกับการดําเนินงานของธุรกิจประกันชีวิต ท่ี

นําเสนอสินคาประเภทกรมธรรมประกันชีวิต ซึ่งเปนสินคาท่ีเปนหลักประกันใหกับผูเอาประกันโดย

หากผูเอาประกันซึ่งเปนลูกคาเสียชีวิต หรือหมดระยะเวลาความคุมครองของกรมธรรม ผูเอา

ประกันหรือทายาทจะไดรับผลตอบแทนคืนมาในลักษณะเปนเงิน และผูท่ีมีความใกลชิดกับลูกคาผู

เอาประกัน คือตัวแทนประกันชีวิต ดังน้ันคุณลักษณะในมิติดานสินคาและบริการ จะตองระบุให

ชัดเจนวาสินคาของธุรกิจประกันชีวิตคือ กรมธรรมประกันชีวิต การบริการตางๆ นอกจากจะ

คํานึงถึงการบริการของบริษัทแลว ยังตองเนนการบริการท่ีมาจากตัวแทนประกันชีวิตดวย ท้ังน้ี

เพื่อใหเกิดความชัดเจนในเวลาท่ีตองนําคุณลักษณะตางๆ ไปใหลูกคาหรือประชาชนท่ัวไปประเมิน

ความมีชื่อเสียงขององคกร สําหรับมิติดานอ่ืนๆ ท่ีเหลือสามารถใชคําบรรยายคุณลักษณะแบบ

เดียวกับ “RepTrak® System” ได เน่ืองจากเปนคําบรรยายคุณลักษณะท่ีเปนกลางท่ีเปนมุมมอง

ดานการบริหารงานขององคกร

อยางไรก็ตาม การทําวิจัยในคร้ังน้ีมุงหาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรท่ีเหมาะสมกับ

ธุรกิจประกันชีวิต ดังน้ันหากจะนําตัวชี้วัดเหลาน้ีไปทําการประเมินความมีชื่อเสียงของ

องคกร จะตองมีการกําหนดเกณฑการใหคะแนน โดยระบุวา องคกรควรตองมีระดับ
คะแนนในแตละปจจัยและคุณลักษณะเปนเทาไร จึงจะนับวาองคกรน้ันๆ มีชื่อเสียง

องคกรในภาพรวมดี โดยในเร่ืองน้ี สถาบันชื่อเสียงไดทําการศึกษาและคนควา The

Global Pulse Project ท่ีไดอาศัยแบบจําลอง RepTrak® และทําการเร่ิมวัดชื่อเสียงใน
บริษัทขนาดใหญท่ัวโลกมากกวา 1,000 บริษัทแลว ตั้งแตเดือนมีนาคม 2006 โดยทําการ

สํารวจออนไลนทุกปถึง 600 บริษัทใน 27 ประเทศ เชน สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เยอรมนี 

อิตาลี สเปน สหราชอาณาจักร นอรเวย รัสเซีย  บราซิล ชิลี ออสเตรียเลีย จีน เกาหลี 
ญ่ีปุน อินเดีย ฯลฯ โดย Global Pulse ไดถูกออกแบบมาเพ่ือวัดสุขภาพของความมี

ชื่อเสียงองคกรโดยภาพรวม และจะมีคะแนนตั้งแต 0-100 เพ่ือใหกลุมผูตอบลงคะแนน

ใหกับองคกรตางๆ (www.reputationinstitute.com, 4 พฤษภาคม 2552) ซึ่ง Global Pulse น้ี 
จะทําใหสามารถทราบไดวา องคกรใดมีชื่อเสียงองคกรในภาพรวมดี อันเกิดจากการให

คะแนนของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียท่ีลงคะแนนผานทางออนไลน 

http://www.reputationinstitute.com/
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5. การจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย

5.1 การจัดลําดับปจจัยหลักท้ัง 7 ท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกร

จากขอมูลการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรระหวางกลุม

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป พบวา ท้ังสองกลุมมีการเรียงลําดับ

ความสําคัญของตัวชี้ วัดความมีชื่อเสียงขององคกรโดยให ปจจัยดานสินคาและบริการมี

ความสําคัญเปนอันดับ 1 เหมือนกัน ซึ่งสอดคลองกับ Fombrun (2007) ไดกลาวถึงผลของการทํา

ประเมินของ The RepTrak® ซึ่งจะมีการทําการวิเคราะหตัวผลักดัน (Driver Analysis) ท่ีสําคัญ

ท่ีสุดตอชื่อเสียงขององคกรคือ การรับรูในดานสินคาขององคกร ตามมาดวย การรับรูดาน 

“วิสัยทัศน” และ “ผลประกอบการดานการเงิน” นอกจากน้ี Fombrun (2007) ยังสรุปในขอดีของ 

Reputation quotient (RQ) ท่ีเก่ียวกับการจัดอันดับมิติท้ังหมดของชื่อเสียงองคกร ซึ่งในบาง

ประเทศดานสินคาและการบริการถือเปนตัวทํานายท่ีสําคัญสุด ตามดวยความรับผิดชอบทาง

สังคม และสภาพแวดลอมในการทํางาน ท้ังน้ียังสามารถนําไปวัดไดในหลายประเทศ เชน 

ออสเตรเลีย เดนมารก ฝร่ังเศส เยอรมนี อังกฤษ อาฟริกาใต จากแนวคิดน้ีแสดงใหเห็นวา ท้ัง

บุคคลท่ีเปนคนภายในธุรกิจและบุคคลท่ีเปนคนภายนอก ไดใหความสําคัญในปจจัยท่ีเปนอันดับ

หน่ึงเหมือนกัน และสอดคลองกับแนวคิดท่ีไดมีการทําสํารวจแลว 

ในสวนของการจัดอันดับ 2 และ 3 ระหวาง 2 กลุม พบความแตกตางกัน โดย บุคลากรใน

ธุรกิจประกันชีวิต ใหความสําคัญกับปจัยดานการกํากับดูแล และปจจัยดานผลประกอบการ เปน

อันดับ 2 และ 3 ตามลําดับ ในขณะท่ี กลุมประชาชนท่ัวไป ใหความสําคัญกับปจจัยดานผล

ประกอบการ และปจจัยดานการกํากับดูแล เปนอันดับ 2 และ 3 ตามลําดับ ซึ่งในประเด็นอันดับ 2

และ 3 น้ี เปนไปไดท่ีอาจมีความแตกตางกัน เพราะสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความมีชื่อเสียงขององคกร คือ 

ประสบการณของผูมีสวนไดสวนเสีย Fombrun (2007) RepTrak® เพราะประสบการณของกลุม

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต อาจมีความแตกตางกับประสบการณของกลุมประชาชนท่ัวไป 

นอกจากน้ีการจัดอันดับท่ีไมสอดคลองกับแนวคิด อาจเปนเพราะแนวคิดการจัดอันดับไดทําการ

สํารวจในบางประเทศเทาน้ัน 

สําหรับการจัดอันดับความสําคัญในอันดับท่ี 4-7 พบวา ท้ังสองกลุมมีการจัดอันดับ

เหมือนกัน  คือ อันดับ 4 ปจจัยดานความเปนผูนํา อันดับ 5 ปจจัยดานนวัตกรรม อันดับ 6 ปจจัย

ดานสถานท่ีทํางาน และอันดับ 7 ปจจัยดานความเปนพลเมืองดี ซึ่งเปนท่ีนาสนใจวา ตามแนวคิด

ของ Fombrun (2007) ท่ีจัดอันดับปจจัยความรับผิดชอบของสังคมเปนตัวผลักดันใหองคกรมี
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ชื่อเสียงท่ีดีเปนอันดับ 2 ตอจากดานสินคาและบริการ และ Wilcox (cited in รุงนภา พิตรปรีชา

, 2551) ท่ีกลาวถึงการใหความสําคัญกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปน

วิธีการท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุดในการรักษาและดูแลชื่อเสียงขององคกร กลับเปนสิ่งท่ีท้ังกลุม

บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไปจัดอันดับใหปจจัยดานความเปนพลเมืองดีมี

ความสําคัญนอยท่ีสุด ท้ังน้ีอาจเปนไปไดวา ในมุมมองของประชาชนท่ัวไปเมื่อกลาวถึงความ

รับผิดชอบตอสังคม อาจมองประเด็นแคเพียงการเขาไปมีสวนรวมในการจัดกิจกรรมหรือการ

สนับสนุนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการรักษาสิ่งแวดลอมและสังคมขององคกรเทาน้ัน จึงไดจัดลําดับ

ใหปจจัยดานน้ีมีความสําคัญนอยท่ีสุด แตในมุมมองของนักวิชาการตางเห็นพองกันวา การแสดง

ความรับผิดชอบตอสังคม (corporate social responsibility) เปนความรับผิดชอบขององคกรตอ

การดําเนินงานรอบดานขององคกร ซึ่งประกอบดวย ความมีจริยธรรม ความเปนบรรษัทภิบาล การ

ใหความสําคัญตอสิทธิมนุษยชน ความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม และบทบาทหนาท่ีตอสังคม

(Wilcox, cited in รุงนภา พิตรปรีชา, 2551)

5.2 การจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะยอยภายใตปจจัยหลักท้ัง 7 ประการ

จากขอมูลท่ีไดจากการใหคะแนนความสําคัญในแตละคุณลักษณะยอยภายใตปจจัยหลัก 

เพื่อนําคุณลักษณะยอยตางๆ มาจัดลําดับโดยพิจารณาจากคาเฉลี่ยของคะแนนการให

ความสําคัญในแตละคุณลักษณะแลวนําการจัดลําดับของท้ังสองกลุมมาเปรียบเทียบโดยการ

สังเกตุ พบวา การจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะยอยภายใตปจจัยหลักมี 5 ปจจัย ท่ีมีการ

เรียงลําดับเหมือนกัน คือ ปจจัยดานนวัตกรรม ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน ปจจัยดานการกํากับดูแล 

ปจจัยดานความเปนพลเมืองดี และปจจัยดานผลประกอบการ สําหรับการจัดลําดับคุณลักษณะ

ยอยท่ีตางกัน มี 2 ปจจัย คือ ปจจัยดานสินคาและบริการ และปจจัยดานความเปนผูนํา 

กลาวโดยสรุปเก่ียวกับการจัดลําดับของท้ังปจจัยหลักท้ัง 7 และการจัดลําดับคุณลักษณะ

ยอยภายใตปจจัยหลัก ของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไป โดยการ

จัดลําดับท้ังสองประเภทน้ีปรากฏวา ปจจัยสวนใหญจะมีการเรียงลําดับเหมือนกัน และมีเพียงบาง

ปจจัยเทาน้ันท่ีตางกัน ท้ังน้ีหากพิจารณาถึงการนําไปใชใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ควรยึดตาม

การจัดลําดับของกลุมประชาชนท่ัวไป เพราะถือวาเปนกลุมคนท่ีอยูนอกวงการธุรกิจ เปนกลุมท่ีจะ

สะทอนความคิดเห็นของคนสวนใหญของประเทศไดดีกวากลุมบุคคลท่ีอยูในวงการธุรกิจประกัน

ชีวิต
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6. เปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรใน

ธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ระหวาง บุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต กับ

ประชาชนท่ัวไป

การเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญของตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจ

ประกันชีวิตในประเทศไทย พิจารณาจากคาเฉลี่ยของการใหคะแนนความสําคัญของคุณลักษณะ

ยอยภายใตปจจัยหลัก โดยพบวา ปจจัยดานสินคาและบริการ ปจจัยดานนวัตกรรม ปจจัยดาน

สถานท่ีทํางาน ปจจัยดานการเปนผูนํา และปจจัยดานผลประกอบการ พบความแตกตางของ

คาเฉลี่ยการใหคะแนนความสําคัญ โดยการใหคะแนนความสําคัญเฉลี่ยของกลุมบุคลากรในธุรกิจ

ประกันชีวิต มีมากกวา กลุมประชาชนท่ัวไป

สําหรับปจจัยดานการกํากับดูแล และปจจัยดานความเปนพลเมืองดี พบวา การใหคะแนน

ความสําคัญมีคาเฉลี่ยของกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต ไมแตกตางจากการใหคะแนน

ความสําคัญเฉลี่ยของกลุมประชาชนท่ัวไป

การใหคะแนนความสําคัญของคุณลักษณะยอยเปนการใหคะแนนความสําคัญในแตละ

คุณลักษณะวามีความสําคัญมากไปจนถึงมีความสําคัญนอย การท่ีนํามาเปรียบเทียบกันจะทําให

เห็นวา ภายใตปจจัยเดียวกันกลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตและกลุมประชาชนท่ัวไปใหคะแนน

ความสําคัญในแตละปจจัยเปนอยางไรบาง โดยตามความแตกตางของการใหคะแนนความสําคัญ

จะพบท้ังปจจัยท่ีมีการใหความสําคัญท้ังแตกตางและไมแตกตาง ท้ังน้ีการท่ีแตละกลุมมีการให

คะแนนความสําคัญแตกตางกัน อาจเปนเพราะความคาดหวังของแตละกลุมท่ีมีตอองคกรมีความ

แตกตางกัน รวมถึงประสบการณท่ีมีตอองคกรของท้ังสองกลุมมีความแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ 

Dowling (2001) ท่ีกลาวถึงผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุมน้ันจะถูกเชื่อมโยงเขาสูองคกรในหลายๆ 

ทาง พวกเขาเหลาน้ีอาจมีความตองการท่ีจะไดรับการตอบสนองจากองคกรตางกัน และแนวคิด

ของ Fombrun และ Wiedmann (2001) แนะนําวาชื่อเสียงควรจะวัดโดยใชตัวชี้วัดเหมือนกัน

สําหรับทุกกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย แตใหระลึกวาคานํ้าหนักของเกณฑชื่อเสียงอาจจะแปรเปลี่ยน

ไปในแตละกลุม เชน มุมมองดาน วิสัยทัศนและผูนํา หรือ ผลประกอบการดานการเงินอาจจะมี

สําคัญตอผูลงทุนมากกวาลูกคา (Reynolds et al., 1994; Caruana, 1997; Bromley, 2002)

ดังน้ัน จากผลท่ีแสดงออกมาสรุปไดวา กลุมบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิตใหความสําคัญกับปจจัย

ดานสินคาและบริการ ปจจัยดานนวัตกรรม ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน ปจจัยดานการเปนผูนํา และ

ปจจัยดานผลประกอบการ มากกวา กลุมประชาชนท่ัวไป น่ันเอง
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สําหรับการเปรียบเทียบการจัดลําดับความสําคัญน้ันทําไดโดยการนําการผลคะแนน

ความสําคัญของคุณลักษณะในแตละขอมาเรียงลําดับความสําคัญตามคะแนนเฉลี่ยจากมากไป

นอย จากน้ันทําการเปรียบเทียบโดยการสังเกตุจากการเรียงลําดับของท้ังสองกลุม ซึ่งไดดําเนินการ

ไปแลวตามหัวขอการจัดอันดับความสําคัญของคุณลักษณะยอยภายใตปจจัยหลักและปรากฏผล

ตามท่ีไดอภิปรายไปแลว
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ขอเสนอแนะ

1. จากการสัมภาษณพบวาความรูความเขาใจในเร่ืองของชื่อเสียงองคกรยังมีไมมากนักเมื่อ

เทียบกับความรูและความเขาใจในเร่ืองของการสรางแบรนด อาจเปนเพราะในประเทศไทยความ

นิยมในเร่ืองของการสรางแบรนดมีความแพรหลายมากกวาดานองคความรูเก่ียวกับชื่อเสียงองคกร 

เห็นไดจากการท่ีทุกองคกรท่ีสัมภาษณมีการประเมินภาพรวมเก่ียวกับแบรนด เน่ืองจากแตละ

องคกรมีการสรางแบรนดอยางจริงจัง โดยไดจัดใหชื่อเสียงองคกรเปนเพียงปจจัยหน่ึงท่ีใชในการ

ประเมินและเปนเพียงการประเมินระดับการรับรูในชื่อเสียงองคกรเทาน้ัน หากตองการใหองค

ความรูเก่ียวกับการจัดการชื่อเสียงองคกรเปนไปอยางแพรหลาย ควรมีการบรรจุเร่ืองเก่ียวกับ

ชื่อเสียงองคกรในหลักสูตรการเรียนการสอน หรือเพิ่มเน้ือหาท่ีเก่ียวกับการจัดการชื่อเสียงองคกร

ในวิชาเรียนท่ีเก่ียวของของคณะนิเทศศาสตรของท้ังปริญญาตรีและปริญญาโท เพื่อเปนการ

ปลูกฝงใหนิสิตและนักศึกษามีองคความรูดานชื่อเสียงองคกรเปนพื้นฐานเหมือนกับการเรียนรูเร่ือง

ภาพลักษณองคกร นอกจากน้ีสําหรับการใหความรูกับภาคธุรกิจตางๆ ตองมีการจัดสัมมนาเพื่อให

ความรูในเร่ืองน้ีอยูอยางสม่ําเสมอ รวมถึงการสงเสริมใหมีการเขียนหนังสือท่ีเก่ียวกับเร่ืองความมี

ชื่อเสียงองคกรมากข้ึน และการผลักดันใหกลุมบริษัทท่ีปรึกษาดานงานประชาสัมพันธชั้นนําตางๆ 

นําองคความรูดานชื่อเสียงองคกรไปถายทอดยังลูกคาท่ีดูแลอยู 

2. ตัวชี้ วัดความมีชื่อเสียงขององคกรน้ีเปนกรอบมาจากตางประเทศ และปจจัยและ

คุณลักษณะตางๆ ไดถูกกําหนดมาเปนภาษาอังกฤษและคําท่ีใชอธิบายคุณลักษณะเปนคําท่ีเปน

กลาง โดยไดทําการประเมินจริงกับ 600 บริษัทใน 27 ประเทศ เชน สหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส เยอรมนี 

อิตาลี สเปน สหราชอาณาจักร นอรเวย รัสเซีย  บราซิล ชิลี ออสเตรเลีย จีน เกาหลี ญี่ปุน อินเดีย 

ฯลฯ โดยหากจะนํามาใชในประเทศไทย อาจตองมีการปรับภาษาท่ีใชในคุณลักษณะภายใตปจจัย

หลักโดยใชขอความท่ีเขาใจงายข้ึน นอกจากน้ีควรตองมีการปรับคุณลักษณะของบางปจจัยให

เหมาะสมกับแตละธุรกิจดวย โดยเฉพาะอยางย่ิง ปจจัยดานสินคาและบริการ ในแตละธุรกิจมี

สินคาและบริการท่ีไมเหมือนกัน เชน ในธุรกิจประกันชีวิต สินคาคือกรมธรรมประกันชีวิตดังน้ันการ

ท่ีจะใหผูมีสวนไดสวนเสียประเมินในปจจัยดานน้ี จึงตองมีการบรรยายคุณลักษณะใหชัดเจนเพื่อ

จะไดทําการประเมินไดอยางมีความเขาใจมากย่ิงข้ึน 

3. หากตองการจะนําตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรไปใช ควรตองมีการจัดทําคาถวง

นํ้าหนักในแตละปจจัยเน่ืองจากแตละธุรกิจอาจจะเนนหนักปจจัยคนละดานกัน ท้ังน้ีเพื่อใหการ

ประเมินมีการจัดคานํ้าหนักแตละตัวไดชัดเจน อันจะสงผลตอการประเมินท่ีสะทอนความเปนจริง

ไดมากสุดและมีประสิทธิภาพดานการประเมินมากย่ิงข้ึน 
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4. การจัดลําดับของท้ังปจจัยหลักท้ัง 7 ประการ และการจัดลําดับคุณลักษณะยอย

ภายใตปจจัยหลัก เมื่อเปรียบเทียบกันแลว โดยสวนใหญแลวการจัดอันดับไมแตกตางกัน มีเพียง

บางปจจัยท่ีเปนสวนนอยเทาน้ันท่ีจัดลําดับตางกัน อยางไรก็ตาม หากตองมีการนําไปใชจริง ควร

พิจารณานําการจัดลําดับของกลุมประชาชนท่ัวไปไปใช เพื่อนําไปกําหนดกลยุทธประชาสัมพันธ

ตอไป เน่ืองจากกลุมประชาชนท่ัวไป เปนกลุมท่ีเปนบุคคลท่ีอยูนอกธุรกิจประกันชีวิต เปนกลุมผูมี

สวนไดสวนเสียท่ีอาจจะกลายเปนลูกคาขององคกรได และกลุมประชาชนท่ัวไปน้ีเปนกลุมท่ีมี

สัดสวนท่ีใหญท่ีจะสามารถสะทอนการดําเนินงานของภาคธุรกิจไดเปนอยางดี 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป

1. การวิจัยในคร้ังน้ีมุงศึกษาปจจัยท่ีเปนตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจประกัน

ชีวิตดังน้ันควรมีการนําตัวชี้วัดน้ีไปทําการวิจัยเปรียบเทียบความมีชื่อเสียงขององคกรของบริษัท

ตางๆ ในธุรกิจประกันชีวิต โดยใหกลุมผูมีสวนไดสวนเสียเปนผูประเมิน

2. ควรมีการวิจัยเพื่อหาตัวชี้วัดความมีชื่อเสียงขององคกรในธุรกิจอ่ืนๆ เพื่อนําผลท่ีไดมา

สรุปวาตัวชี้วัดท่ีไดสามารถใชไดในทุกธุรกิจหรือไม  
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แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)
เร่ือง “ตัวช้ีวัดความมีช่ือเสียงขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย”

แนวคําถามสัมภาษณเจาะลึกผูบริหารดานประชาสัมพันธองคกรของบริษัทประกันชีวิต

สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 

1. คําถามเก่ียวกับ ขอมูลสวนตัว เชน ชื่อ-นามสกุล การศึกษา

2. ตําแหนง ประสบการณทํางาน และหนาท่ีรับผิดชอบในตําแหนงงาน

สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับขอมูลการบริหารองคกร

1. วิสัยทัศน และพันธกิจ ขององคกร เปนอยางไร

2. หนวยงานประชาสัมพันธในโครงสรางรวมขององคกร เปนอยางไร

3. หนวยงานประชาสัมพันธมีบทบาทและภาระหนาท่ีอยางไรตอองคกรและมีงานใน

ความรับผิดชอบอะไรบาง

4. ทานคิดวาหนวยงานประชาสัมพันธมีหนาท่ีโดยตรงตอการจัดการชื่อเสียงองคกร

หรือไม อยางไร

สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับขอมูลการวัดความมีชื่อเสียงองคกร

1. องคกรของทานมีการแบงผูมีสวนไดสวนเสียอยางไรบาง

2. ทานคิดวาผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรมีความคาดหวังตอองคกรแตกตางกันหรือไม 

อยางไร

3. ทานคิดวา การมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี จะนําประโยชนมาสูองคกรในดานใดบาง

4. องคกรของทานมีการจัดการชื่อเสียงองคกรอยางไรบาง 

5. ปจจุบันองคกรของทานมีการทําการประเมินความมีชื่อเสียงองคกรหรือไม ถามีทานมี

วิธีการประเมินอยางไรบาง

6. หากองคกรทานยังไมมีการประเมินความมีชื่อเสียงองคกร ทานคิดวามีปจจัยอะไรบาง

ท่ีทําใหองคกรของทานมีชื่อเสียงท่ีดี

7. ทานคิดวาปจจัยดานสินคาและบริการ (Product and Service) มีผลตอความมี

ชื่อเสียงองคกรหรือไม และมีคุณลักษณะใดบางท่ีเปนตัวชี้วัดภายใตปจจัยดานสินคา

และบริการน้ี 

8. ทานคิดวาปจจัยดานนวัตกรรม (Innovation) มีผลตอความมีชื่อเสียงองคกรหรือไม 

และมีคุณลักษณะใดบางท่ีเปนตัวชี้วัดภายใตปจจัยดานนวัตกรรมน้ี 
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9. ทานคิดวาปจจัยดานสถานท่ีทํางาน (Workplace) มีผลตอความมีชื่อเสียงองคกร

หรือไม และมีคุณลักษณะใดบางท่ีเปนตัวชี้วัดภายใตปจจัยดานสถานท่ีทํางานน้ี 

10. ทานคิดวาปจจัยดานการกํากับดูแล (Governance) มีผลตอความมีชื่อเสียงองคกร

หรือไม และมีคุณลักษณะใดบางท่ีเปนตัวชี้วัดภายใตปจจัยดานการกํากับดูแลน้ี 

11. ทานคิดวาปจจัยดานการแสดงความเปนพลเมือง (Citizenship) มีผลตอความมี

ชื่อเสียงองคกรหรือไม และมีคุณลักษณะใดบางท่ีเปนตัวชี้วัดภายใตปจจัยดานการ

แสดงความเปนพลเมืองน้ี 

12. ทานคิดวาปจจัยดานความเปนผูนํา (Leadership) มีผลตอความมีชื่อเสียงองคกร

หรือไม และมีคุณลักษณะใดบางท่ีเปนตัวชี้วัดภายใตปจจัยดานความเปนผูนําน้ี 

13. ทานคิดวาปจจัยดานผลประกอบการ (Performance) มีผลตอความมีชื่อเสียงองคกร

หรือไม และมีคุณลักษณะใดบางท่ีเปนตัวชี้วัดภายใตปจจัยดานผลประกอบการน้ี 
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แบบสอบถามสําหรับบุคลากรในธุรกิจประกันชีวิต

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท สาขาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง

ขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ผูวิจัยจึงขอใครความรวมมือจากทาน ในการตอบ

แบบสอบถามคร้ังน้ีเพื่อนําผลท่ีไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลท้ังหมดของทาน

จะถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวมเทาน้ัน

คําถามคัดเลือกกลุมตัวอยาง

1. ทานทํางานอยูในบริษัทประกันชีวิตใชหรือไม (ถาตอบวาไมใชใหยุติการทําแบบสอบถาม)

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล

1. เพศ

1. ชาย 2. หญิง

2. อายุ

1. 20 – 25 ป 4. 36 – 40 ป

2. 26 – 30 ป 5. 41 – 45 ป 

3. 31 – 35 ป 6. 46 – 50 ป

3. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด

1. มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 4. สูงกวาปริญญาตรี

2. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 5. อ่ืนๆ (ระบุ)................

3. ปริญญาตรี

4. สถานภาพของทานในองคกรในธุรกิจประกันชีวิต

1. พนักงาน 2. ตัวแทนประกันชีวิต

5. รายไดของทานตอเดือน

1. ตํ่ากวา 10,000 บาท 4. 50,001 – 75,000 บาท

2. 10,001 – 25,000 บาท 5. 75,001 – 100,000 บาท

3. 25,001 – 50,000 บาท 6. มากกวา 100,000 บาท
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สวนท่ี 2 ปจจัยและคุณลักษณะท่ีทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดี

คําชี้แจง คําถามในขอท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยท่ีทําใหองคกรตางๆ ท่ีอยูในธุรกิจประกันชีวิต

มีชื่อเสียงองคกรท่ีดี เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาใหคะแนนเพื่อจัดลําดับความสําคัญ

ของปจจัยตางๆ ใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด (กรุณาใหคะแนนทุกขอ)

1. กรุณาจัดลําดับความสําคัญของปจจัยตอไปน้ีท่ีทานคิดวา เปนปจจัยท่ีทําใหองคกรมี

ชื่อเสียงท่ีดี (ใหเรียงลําดับความสําคัญโดยการใสตัวเลข ต้ังแต ลําดับท่ี 1 – 7 โดย

ความหมายคือ ลําดับท่ี 1 = สําคัญท่ีสุด ไปจนถึง ลําดับท่ี 7 = สําคัญนอยท่ีสุด)

____ ปจจัยดานสินคาและบริการขององคกร (Product and Service Factor) เชน การมี

กรมธรรมใหเลือกหลากหลาย มีการบริการดานการจายสินไหมรวดเร็ว

____ ปจจัยดานนวัตกรรม (Innovation Factor) เชน มีกรมธรรมหรือมีบริการใหมๆ ออกสูตลาด

เปนรายแรกเสมอ

____ ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน (Workplace Factor) เชน การท่ีมีคนสนใจอยากเขามาทํางาน

ในองคกร องคกรใหรางวัลและผลตอบแทนอยางยุติธรรม

____ ปจจัยดานการกํากับดูแล (Governance Factor) เชน องคกรมีความโปรงใสและ

ตรวจสอบได

____ ปจจัยดานความเปนพลเมืองดี (Citizenship Factor) เชน บริษัทมีความรับผิดชอบตอ

สังคมและสิ่งแวดลอม

____ ปจจัยดานความเปนผูนํา (Leadership Factor) เชน บริษัทมีวิสัยทัศนท่ีชัดเจน มีผูนําท่ีมี

ความสามารถและเปนท่ีสนใจของมวลชน

____ ปจจัยดานผลประกอบการ (Performance Factor) เชน องคกรทํากําไรไดอยางตอเน่ือง

และมีการเติบโตอยางเขมแข็ง
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คําชี้แจง คําถามในขอท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับคุณลักษณะของความมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี โดย

แบงเปนคุณลักษณะยอยตามปจจัยหลักตางๆ เมื่อทานไดพิจารณาคุณลักษณะแตละขอ กรุณา

ระบุความสําคัญของคุณลักษณะตางๆ ท่ีมีผลตอความมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี โดยทําเคร่ืองหมาย X

ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด (กรุณาตอบคําถามทุกขอ)

2. ทานคิดวาคุณลักษณะภายใตปจจัยแตละขอตอไปน้ีมีความสําคัญตอความมีชื่อเสียง

องคกรท่ีดีในธุรกิจประกันชีวิตมากนอยเพียงใด

คุณลักษณะ
สําคัญ

มากท่ีสุด
สําคัญ

นอยท่ีสุด

5 4 3 2 1

ปจจัยท่ี 1 ดานสินคาและบริการขององคกร (Product and

Service)

1.1 องคกรมีการนําเสนอกรมธรรมท่ีหลากหลาย สนองทุกความ

ตองการของลูกคา

1.2 องคกรมีการใหผลตอบแทนในแตละกรมธรรมอยางคุมคาแก

ลูกคาผูเอาประกัน

1.3 องคกรมีการใหบริการท่ีรวดเร็ว เชน การจายสินไหมทดแทน,

การออกกรมธรรม

1.4 ตัวแทนประกันชีวิตขององคกรมีการดูแลลูกคาอยางตอเน่ือง

ไมทอดท้ิงลูกคา

ปจจัยท่ี 2 ดานนวัตกรรม (Innovation)

2.1 องคกรมีการพัฒนากรมธรรมใหมๆ เปนรายแรก หรือเปนราย

เดียว ออกสูตลาด 

2.2 องคกรมีการเสนอการบริการใหมๆ ออกสูตลาดเสมอ

2.3 องคกรมีการปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง

ปจจัยท่ี 3 ดานสถานท่ีทํางาน (Workplace)

3.1 องคกรมีการใหผลประโยชนตอบแทนกับพนักงานอยาง

ยุติธรรม

3.2 องคกรมีการดูแลใหพนักงานมีความเปนอยูท่ีดี

3.3 องคกรใหโอกาสในความกาวหนาในอาชีพแกพนักงานอยาง

เทาเทียมกัน
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ปจจัยท่ี 4 ดานการกํากับดูแล (Governance)

4.1 องคกรดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและตรวจสอบได

4.2 องคกรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย ในการดําเนินธุรกิจ 

4.3 องคกรมีความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ

ปจจัยท่ี 5 ดานความเปนพลเมืองดี (Citizenship)

5.1 องคกรตองมีความรับผิดชอบสิ่งแวดลอม เชนการดูแลสังคม

ท่ีอยูรอบองคกร

5.2 องคกรตองมีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เชนการ

มอบทุนการศึกษา

5.3 องคกรตองสรางอิทธิพลในทางบวกตอสังคม เชน การปลูกฝง

ใหตัวแทนเปนคนดีไมท้ิงลูกคา

ปจจัยท่ี 6 ดานความเปนผูนํา (Leadership)

6.1 องคกรมีการจัดการท่ีดี (Well – organized)

6.2 ผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของสังคม เชนการเปนผูใหความเห็น

ในภาคธุรกิจ

6.3 องคกรมีการบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ (Excellent

Management)

6.4 องคกรมีการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยางชัดเจน

ปจจัยท่ี 7 ดานผลประกอบการ (Performance)

7.1 องคกรสามารถทํากําไรได

7.2 องคกรมีผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว

7.3 องคกรมีการเติบโตอยางตอเน่ือง

ขอขอบคุณท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
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ภาคผนวก ค

แบบสอบถามสําหรับประชาชนท่ัวไป

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท สาขาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงตัวชี้วัดความมีชื่อเสียง

ขององคกรในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบ

แบบสอบถามคร้ังน้ีเพื่อนําผลท่ีไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลท้ังหมดของทาน

จะถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวมเทาน้ัน

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล

1. เพศ

1. ชาย 2. หญิง

2. อายุ

1. 20 – 25 ป 4. 36 – 40 ป

2. 26 – 30 ป 5. 41 – 45 ป 

3. 31 – 35 ป 6. 46 – 50 ป

3. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด

1. มัธยมศึกษาหรือเทียบเทา 4. สูงกวาปริญญาตรี

2. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 5. อ่ืนๆ (ระบุ)........................

3. ปริญญาตรี

4. อาชีพ

1. นักเรียน นักศึกษา 4. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว

2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 5. พอบาน / แมบาน

3. พนักงานบริษัทเอกชน 6. อ่ืนๆ ………………………..

5. รายไดของทานตอเดือน

1. ตํ่ากวา 10,000 บาท 4. 50,001 – 75,000 บาท

2. 10,001 – 25,000 บาท 5. 75,001 – 100,000 บาท

3. 25,001 – 50,000 บาท 6. มากกวา 100,000 บาท
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สวนท่ี 2 ปจจัยและคุณลักษณะท่ีทําใหองคกรมีชื่อเสียงท่ีดี

คําชี้แจง คําถามในขอท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยท่ีทําใหองคกรตางๆ ท่ีอยูในธุรกิจ

ประกันชีวิตมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาใหคะแนนเพื่อจัดลําดับ

ความสําคัญของปจจัยตางๆ ใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด (กรุณาใหคะแนนทุกขอ)

1. กรุณาจัดลําดับความสําคัญของปจจัยตอไปน้ีท่ีทานคิดวา เปนปจจัยท่ีทําใหองคกรมี

ชื่อเสียงท่ีดี (ใหเรียงลําดับความสําคัญโดยการใสตัวเลข ต้ังแต ลําดับท่ี 1 – 7 โดย

ความหมายคือ ลําดับท่ี 1 = สําคัญท่ีสุด ไปจนถึง ลําดับท่ี 7 = สําคัญนอยท่ีสุด)

____ ปจจัยดานสินคาและบริการขององคกร (Product and Service Factor) เชน การมี

กรมธรรมใหเลือกหลากหลาย มีการบริการดานการจายสินไหมรวดเร็ว

____ ปจจัยดานนวัตกรรม (Innovation Factor) เชน มีกรมธรรมหรือมีบริการใหมๆ ออกสูตลาด

เปนรายแรกเสมอ

____ ปจจัยดานสถานท่ีทํางาน (Workplace Factor) เชน การท่ีมีคนสนใจอยากเขามาทํางาน

ในองคกร องคกรใหรางวัลและผลตอบแทนอยางยุติธรรม

____ ปจจัยดานการกํากับดูแล (Governance Factor) เชน องคกรมีความโปรงใสและ

ตรวจสอบได

____ ปจจัยดานความเปนพลเมืองดี (Citizenship Factor) เชน บริษัทมีความรับผิดชอบตอ

สังคมและสิ่งแวดลอม

____ ปจจัยดานความเปนผูนํา (Leadership Factor) เชน บริษัทมีวิสัยทัศนท่ีชัดเจน มีผูนําท่ีมี

ความสามารถและเปนท่ีสนใจของมวลชน

____ ปจจัยดานผลประกอบการ (Performance Factor) เชน องคกรทํากําไรไดอยางตอเน่ือง

และมีการเติบโตอยางเขมแข็ง
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คําชี้แจง คําถามในขอท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับคุณลักษณะของความมีชื่อเสียงองคกรท่ี

ดี โดยแบงเปนคุณลักษณะยอยตามปจจัยหลักตางๆ เมื่อทานไดพิจารณาคุณลักษณะแตละขอ 

กรุณาระบุความสําคัญของคุณลักษณะตางๆ ท่ีมีผลตอความมีชื่อเสียงองคกรท่ีดี โดยทํา

เคร่ืองหมาย X ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด (กรุณาตอบคําถามทุกขอ)

2. ทานคิดวาคุณลักษณะภายใตปจจัยแตละขอตอไปน้ีมีความสําคัญตอความมีชื่อเสียง

องคกรท่ีดีในธุรกิจประกันชีวิตมากนอยเพียงใด

คุณลักษณะ
สําคัญ

มากท่ีสุด

สําคัญ

นอยท่ีสุด

5 4 3 2 1

ปจจัยท่ี 1 ดานสินคาและบริการขององคกร (Product and

Service)

1.1 องคกรมีการนําเสนอกรมธรรมท่ีหลากหลาย สนองทุกความ

ตองการของลูกคา

1.2 องคกรมีการใหผลตอบแทนในแตละกรมธรรมอยางคุมคาแก

ลูกคาผูเอาประกัน

1.3 องคกรมีการใหบริการท่ีรวดเร็ว เชน การจายสินไหมทดแทน,

การออกกรมธรรม

1.4 ตัวแทนประกันชีวิตขององคกรมีการดูแลลูกคาอยางตอเน่ือง

ไมทอดท้ิงลูกคา

ปจจัยท่ี 2 ดานนวัตกรรม (Innovation)

2.1 องคกรมีการพัฒนากรมธรรมใหมๆ เปนรายแรก หรือเปนราย

เดียว ออกสูตลาด 

2.2 องคกรมีการเสนอการบริการใหมๆ ออกสูตลาดเสมอ

2.3 องคกรมีการปรับตัวอยางรวดเร็วเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง

ปจจัยท่ี 3 ดานสถานท่ีทํางาน (Workplace)

3.1 องคกรมีการใหผลประโยชนตอบแทนกับพนักงานอยาง

ยุติธรรม

3.2 องคกรมีการดูแลใหพนักงานมีความเปนอยูท่ีดี

3.3 องคกรใหโอกาสในความกาวหนาในอาชีพแกพนักงานอยาง

เทาเทียมกัน
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ปจจัยท่ี 4 ดานการกํากับดูแล (Governance)

4.1 องคกรดําเนินธุรกิจดวยความโปรงใสและตรวจสอบได

4.2 องคกรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย ในการดําเนินธุรกิจ 

4.3 องคกรมีความยุติธรรมในการดําเนินธุรกิจ

ปจจัยท่ี 5 ดานความเปนพลเมืองดี (Citizenship)

5.1 องคกรตองมีความรับผิดชอบสิ่งแวดลอม เชนการดูแลสังคม

ท่ีอยูรอบองคกร

5.2 องคกรตองมีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เชนการ

มอบทุนการศึกษา

5.3 องคกรตองสรางอิทธิพลในทางบวกตอสังคม เชน การปลูกฝง

ใหตัวแทนเปนคนดีไมท้ิงลูกคา

ปจจัยท่ี 6 ดานความเปนผูนํา (Leadership)

6.1 องคกรมีการจัดการท่ีดี (Well – organized)

6.2 ผูนําองคกรเปนท่ีสนใจของสังคม เชนการเปนผูใหความเห็น

ในภาคธุรกิจ

6.3 องคกรมีการบริหารจัดการท่ีเปนเลิศ (Excellent

Management)

6.4 องคกรมีการกําหนดวิสัยทัศนในอนาคตไวอยางชัดเจน

ปจจัยท่ี 7 ดานผลประกอบการ (Performance)

7.1 องคกรสามารถทํากําไรได

7.2 องคกรมีผลการดําเนินงานเกินเปาหมายท่ีวางไว

7.3 องคกรมีการเติบโตอยางตอเน่ือง

ขอขอบคุณท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม



193

ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางนพวรรณ คลายโอภาส เกิดเมื่อวันท่ี 16 มิถุนายน 2512 สําเร็จการศึกษาในระดับ

ปริญญานิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เมื่อ

ป 2534 ภายหลังจากจบการศึกษาไดทํางานในสายอาชีพการประชาสัมพันธมาโดยตลอดเปน

ระยะเวลาประมาณ 16 ป และเขารับการศึกษาระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการ

ประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป

การศึกษา 2550 ในระหวางท่ีศึกษาอยูไดทํางานในตําแหนงผูจัดการฝายท่ีดูแลฝายประชาสัมพันธ 

และฝายทรัพยากรบุคคลกับ บริษัท ยูนิ-เพรสซิเดนท (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนาย

นํ้าผักผลไม 100% ตรา “ยูนิฟ” ชาพรอมด่ืม “ยูนิฟ ที”
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