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บทคัดยอ 

งานวิจัยเรื่อง การบริหารช่ือเสียงองคกร กรณีศึกษา บริษัท ปตท. จํากัด มหาชน มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการบริหาร
ช่ือเสียงองคกร และศึกษาเครื่องมือทางการส่ือสารและกิจกรรมตาง ๆ ท่ีใชในการบริหารช่ือเสียงองคกร ของบริษัท ปตท. จํากัด 
มหาชน โดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใชการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interviews) กับตัวแทนฝาย
แผนกลยุทธบริหารช่ือเสียงองคกรและกิจการเพ่ือสังคม  ตัวแทนฝายส่ือสารและภาพลักษณองคกร ตัวแทนฝายกิจการเพ่ือสังคม 
และศึกษาจากหลักฐานเอกสารตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ 

ผลการวิจัยพบวา 1. ปตท. ในฐานะบริษัทพลังงานแหงชาติผานประสบการณในการรักษาช่ือเสียงและภาพลักษณ
องคกร กับเรื่องราวตาง ๆ มายาวนาน  ปตท.เห็นความสําคัญกับการรักษาช่ือเสียงจนจัดต้ังหนวยงานท่ีดูแลดาน “การบริหาร
ช่ือเสียงองคกร” โดยตรง มีผูชวยกรรมการผูจัดการใหญเปนผูกํากับดูแล มีการใหความสําคัญกับงานดานบริหารช่ือเสียงองคกร
เปนอยางมาก เปนงานท่ีผูบริหารใหความสําคัญในระดับกลยุทธขององคกร มีการวางแผนในการดําเนินงานอยางเปนขั้นตอนและ
เปนรูปธรรม โดยคํานึงถึงความคิดเห็นผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุม  2. เครื่องมือท่ีใชในการบริหารช่ือเสียงองคกร  จากผลการวิจัย
พบวา ปตท. มีการใชเครื่องมือ และกิจกรรมการส่ือสารหลายประเภท เพ่ือใชในการบริหารช่ือเสียงองคกร ไดแก การบริหารตรา
สินคา การส่ือสารภาพลักษณองคกร การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร การจัดการการส่ือสารในภาวะวิกฤติ และการ
ส่ือสารเพ่ือบริหารความสัมพันธ กิจกรรมการส่ือสารท้ังหมดลวนถูกนํามาใชเพ่ือส่ือสารกับผูมีสวนไดสวนเสียในการบริหารชื่อเสียง
องคกรดังกลาว 
คําสําคัญ  1) การบริหาร  2) ช่ือเสียงองคกร  3) บริษัท ปตท.  

Abstract 
The qualitative research of “Reputation Management of PTT Public Company Limited” aimed to study 

corporate reputation management and, communication approaches as well as activities designated in 
reputation management schemes, through in-depth interviews among various key informant figures presenters 
which are ( 1)  the department of strategic reputation management and societal activities, ( 2)  corporate 
communication and image department, and (3) social responsibility department. Also, the data triangulation is 
applied by gathering evidences from empirical studies. 

The findings revealed that firstly; PTT Public Company Limited has realized the importance of 
maintaining its fame and image as the Thai national leading energy supplier proceeding throughout the critical 
circumstances in and out the country for decades. As a result, it establishes the crucial unit taking in charge of 
“ corporate reputation management”  under the supervision of the Executive Vice President.  By this it means 
that the executive staffs have taken reputation management into account as parts of corporate strategic plans 
containing concrete executions applicable to relevant groups of interests.  Secondly; communication and 
activity schemes for corporate reputation management are inaugurated to the stakeholders on the basis of 
brand management, corporate image communication, corporate social responsibility, crisis communication 
management and communication for relationship management as well. 
Keywords: 1) Management 2) Corporate Reputation 3) PTT Public Company Limited 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
(Statement of the Problems) 

ปจจัยที่ทําใหองคกรไมวาจะเปนภาครัฐหรือ
เอกชนประสบความสํ า เ ร็ จ เปนที่ ยอม รับของ
ผูเก่ียวของ ผูมีสวนไดสวนเสีย หรือสังคมนั้น มีอยู
หลายประการ แตปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญและถือ
เปนสินทรัพยที่มีคายิ่ งขององคกร คือ ชื่อเสียง 
(reputation) ซึ่งหมายถึง คุณงามความดีที่องคกรได
สั่งสมมา จนทําใหเปนที่นาเชื่อถือยอมรับและไววางใจ
จากกลุมเปาหมายตาง ๆ (Pitpreecha, 2008) 

ชื่อเสียงองคกร คือ ทัศนคติและความรูสึกของ
สาธารณชนที่มีตอองคกร โดยประเมินผานพฤติกรรม
และการกระทําขององคกรที่มีอยางตอเนื่องยาวนาน
ในอดีต ซึ่งสะทอนภาพความเปนตัวตนขององคกรที่
แตกตางจากคูแขง ซึ่งสาธารณชนใหคุณคาและยัง
คาดหวังวาใหองคกรจะรักษาคุณคานี้ไวในอนาคต 
(Parnpan, 2016) 

การบริหารชื่อเสียงองคกร ในที่นี้จึงหมายถึง 
กระบวนการของการวางแผน การจัดองคกร การสั่งการ 
และการควบคุมบุคลากรในองคกร มีการใชทรัพยากร 
เพื่อความสําเร็จในเปาหมาย นั่นก็คือชื่อเสียง ซึ่งเปน
ความคิดที่อยูในสํานึกอันมีผลมาจากการรับรูและความ
เชื่อทั้งจากอดีตและปจจุบันของประชาชนกลุมเปาหมาย 
เปรียบเสมือนทรัพยสินอันมีคาที่ไมสามารถจับตองได
ขององคกร สะทอนภาพความเปนตัวตนขององคกรเอง 
เปนสิ่งที่ตองใชเวลาในการสราง อันมีองคประกอบ
พื้นฐานมาจากเอกลักษณ และภาพลักษณขององคกร 

เมื่อองคกรตองมีการจัดทําแผนประจําปรวมถึง
แผนการจัดการเชิงกลยุทธ (strategic management) 
แนวทางการบริหารชื่อเสียงองคกรจึงควรถูกนํามาเปน
กรอบในการวางแผน เร่ิมจากการสํารวจตรวจสอบ
ชื่อเสียง ทัศนคติความคิดเห็น การรับรูขอมูลขาวสาร 
ของผูเก่ียวของทุกฝายวาแตละกลุมมีความรูสึกตอ
องคกรในระดับใด ทั้งความชื่นชอบ ชื่นชม รวมถึง
ทัศนคติเชิงลบตาง ๆ ปจจัยหลักที่ทําใหเกิดความรูสึก
เหลานั้น  เพื่อสนับสนุนภาพลักษณที่ดีและปองกันสิ่ง
ตาง ๆ ที่จะทําใหชื่อเสียงองคกรไดรับความเสียหาย 

เคร่ืองมือที่ใชในการบริหารชื่อเสียงองคกร คือ 
เคร่ืองมือทางการสื่อสารและกิจกรรมตาง ๆ ทางการ
สื่อสารที่จะสามารถชวยในการสรางชื่อเสียงองคกร อาทิ 
การบริหารตราสินคา การสื่อสารภาพลักษณองคกร 

การจัดการความขัดแยง การจัดการการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธกับผูที่เก่ียวของ 
เมื่อใชเคร่ืองมือดังกลาวในการบริหารจัดการ จะทําให
เกิดความเชื่อมั่น และสะทอนภาพพฤติกรรมที่ดีของ
องคกรไปสูสังคม 

ปตท. ในฐานะบริษัทพลั งงานแห งชาติที่
ดํ า เ นิ น ง าน ต า มพั น ธ กิ จ สํ า คั ญด า น พลั ง ง า น 
ขณะเดียวกันก็มุงมั่นขับเคลื่อนสังคม ทั้งระดับนโยบาย
และระดับปฏิบัติการ เพื่อสนับสนุนทุนทางสังคมในดาน
การพัฒนาทรัพยากรมนุษย การพัฒนาสังคมและชุมชน 
ตลอดจนการอนุ รักษทรัพยากร ธรรมชาติและ
สิ่งแวดลอม เพื่อใหสังคมไทยกาวเดินไปขางหนารวมกัน
อยางมั่นคงและยั่งยืน ผานประสบการณในการรักษา
ชื่อเสียงและภาพลักษณองคกร กับเร่ืองราวตาง ๆ มา
ยาวนาน องคกรไดเห็นความสําคัญกับงานดานการ
รักษาชื่ อเสียงองคกร จนมีหนวยงานที่ดูแลดาน 
“การบริหารชื่อเสียงองคกร” โดยตรง มีผูชวยกรรมการ
ผูจัดการใหญ ดานบริหารชื่อเสียงองคกรและกิจการเพื่อ
สังคม เปนผู กํากับดูแล มีโครงสรางการทํางานที่
ครอบคลุมการดูแลงานดานชื่อเสียงองคกรทุกดานทั้ง
ฝายแผนกลยุทธบริหารชื่อเสียงองคกรและกิจการเพื่อ
สังคม ฝายสื่อสารและภาพลักษณองคกร ฝายกิจการ
เพื่อสังคม รวมถึงสถาบันปลูกปาและระบบนิเวศของ 
ปตท. นอกจากนัน้พันธกิจหลักในการทํางานขององคกร 
มุงทํางานเพื่อดูแลผูมีสวนไดสวนเสียตั้งแตภาพใหญใน
ระดับประเทศไปจนถึงพนักงานภายในองคกร จึงเปน
เร่ืองที่นาสนใจศึกษาแนวทางการบริหารงานดานการ
บริหารชื่อเสียงองคกรของบริษัทพลังงานแหงชาติ
ดังกลาว รวมถึงเคร่ืองมือและกิจกรรมตาง ๆ ที่ใชเพื่อ
เปนประโยชนกับแวดวงวิชาการและหนวยงานที่มี
ลักษณะใกลเคียงกันตอไป 

วัตถุประสงคของการวิจัย (Objective) 
1. เพื่อศึกษาการบริหารชื่อเสียงองคกรของ บริษัท
ปตท. จาํกัด มหาชน
2. เพื่อศึกษาเคร่ืองมือทางการสื่อสารและกิจกรรม
ตาง ๆ ที่ใชในการบริหารชื่อเสียงองคกรของบริษัท
ปตท. จาํกัด มหาชน

60



Journal of Business, Economics and Communications 
Volume 16, Issue 3 (September - December 2021) 

 
ขอบเขตของการวิจัย (Scope of Study)  

ผูใหขอมูลหลัก (Key Informants) ในการศึกษา
คร้ังนี้ไดแก ผูบริหาร และผูปฏิบัติงาน อันเปนตัวแทน
ของงาน 3 ฝาย คือ ตัวแทนฝายแผนกลยุทธบริหาร
ชื่อเสียงองคกรและกิจการเพื่อสังคม ตัวแทนฝาย
สื่อสารและภาพลักษณองคกร และตัวแทนฝายกิจการ
เพื่อสังคม โดยใชระยะเวลาในการสํารวจและเก็บ
ขอมูล ตั้งแตเดือน พฤศจิกายน 2562-กุมภาพันธ 2563 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ (Expected Benefits)  

1. ไดองคความรู เ ร่ืองการบริหารชื่อเสียง
องคกร ที่สามารถใชเปนขอมูลในการวางแผนการ
จัดการเชิ งกลยุทธขององคกรตา ง  ๆ หรือเปน
แบบอยางการวางแผนและการใชเคร่ืองมือทางการ
สื่อสารในการบริหารชื่อเสียงองคกร 

2. ไดองคความรูเพื่อใชในการจัดการเรียนการ
สอนในรายวิชา “การบริหารชื่อเสียงองคกร” ใน
หลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต ภาควิชานิเทศศาสตร 
มหาวิทยาลัยนเรศวร 

3. เผยแพรงานวิจัยในวารสารที่เก่ียวของหรือ
นําเสนอในที่ประชุมวิชาการระดับชาติหรือนานาชาต ิ
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ (Related Literature) 

ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรม ทั้งแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เก่ียวของเพื่อใหไดขอมูลทั้งในภาพกวาง 
และภาพเชิงลึกใหมากที่สุด ดังรายละเอียดขอมูล
แนวคิดและทฤษฎีที่ใชในโครงการวิจัยไดแก 

1. แนวคิดเร่ืองการจัดการชื่อเสียงองคกร 
(Reputation Management) 

2. แนวคิดการสื่อสารภาพลักษณองคกร 
(Corporate Image communication) 

3. แนวคิดการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร (Corporate Social Responsibility) 

4. แนวคิดการจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
(Crisis Management) 

5.  แนวคิดการบริหารตราสินคา  (Brand 
Management) 

6. แนวคิดการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ 
(Communication for Relationship Management) 

แนวคิด เ ร่ืองการจัดการชื่ อ เสี ยงองค กร 
(Reputation Management)  เข ามามีบทบาทใน

ดําเนินงานประชาสัมพันธขององคกรตาง ๆ เปนอยาง
มากในปจจุบัน เพราะชื่อเสียงขององคกรจะกอใหเกิด
ความเลื่อมใสศรัทธา ความรวมมือ ตลอดจนความ
ตองการที่จะใชสินคาและบริการขององคกรนั้น ๆ อัน
จะนํา ไปสูความผูกพันระหวางองคกรกับลูกคา 
ตลอดจนสาธารณชนที่เก่ียวของในทุกกลุม 

โดยที่ เคร่ืองมือที่ ใชในการบริหารชื่อเสียง
องคกรก็คือเคร่ืองมือทางการสื่อสารและกิจกรรม 
ตาง ๆ ทางการสื่อสารที่จะชวยในการสรางชื่อเสียง
องคกรอันไดแก การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม
ขององคกร (Corporate Social Responsibility) คือ
การที่องคกรตองแสดงใหเห็นถึง ความมีจริยธรรม 
ความเปนบรรษัทภิบาล การใหความสําคัญตอสิทธิ
มนุษยชน ความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม และบทบาท
หนาที่ตอสังคม การจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤต 
(Crisis Management) และการบริหารตราสินคา 
(Brand Management) เปนอีก 2 ประเด็นหลักที่มี
ผลตอชื่ อ เสียงองคกร เนื่ องมาจากกระแสการ
เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และ
พฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบัน ทําใหชื่อเสียงองคกร
หรือตราสินคาตองพบกับปญหาอุปสรรคหรือวิกฤตไป
ในหลายลักษณะ การบริหารจัดการอยางถูกตอง โดย
นําแนวคิดการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ  
( Communication for Relationship Management) 
มาปรับใชในการบริหารความสัมพันธกับผูมีสวนได
สวนเสียทุกกลุม จะชวยธํารงรักษาไวซ่ึงชื่อเสียงอยาง
ยั่งยืน 
 
วิธีดําเนินการวิจัย (Methods) 

รูปแบบการวิจัย 
งานวิจัยเร่ือง การบริหารชื่อเสียงองคกร 

กรณีศึกษา บริษัท ปตท. จํากัด มหาชน เปนงานวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บขอมูลโดย
ใชการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interviews) กับ
กลุมผูที่มีสวนเก่ียวของ และศึกษาจากหลักฐาน
เอกสารตาง ๆ  

แหลงขอมูลและการคัดเลือกผูใหขอมูล 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกผูให

ขอมูลตามวัตถุประสงค (Purposive Sampling) ทํา
การสัมภาษณเจาะลึก (In-Depth Interview) กับผูมี
สวนเก่ียวของ แลวนําขอมูลมาสรุปและอภิปรายผล
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รวมกับผลการวิจัยที่ไดจากการวิเคราะหเอกสาร 
(Documentary Investigation) ตาง ๆ ดังรายละเอียด 

1. ขอมูลจากบุคคล (Key Informants) 
ใชวิธีการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเจาะลึก 

(In–depth interview) กับกลุมผูใหขอมูลสําคัญ (Key 
Informants) กลุมผูใหขอมูลดังกลาว  แบงเปน 2 
กลุม ไดแก  

1.1 กลุมผูบริหาร ไดแก ผูชวยกรรมการ
ผูจัดการใหญฝายบริหารชื่อเสียงองคกรและกิจการ
เพื่อสังคมหรือผูที่ไดรับมอบหมาย 

2.1 กลุมผูปฏิบัติงาน ไดแก ตัวแทนฝายแผน
กลยุทธบริหารชื่อเสียงองคกรและกิจการเพื่อสังคม 
ตัวแทนฝายสื่อสารและภาพลักษณองคกร และ
ตัวแทนฝายกิจการเพื่อสังคม 

2.  ข อ มู ล จ า ก เ อ ก ส า ร  ( Documentary 
Investigation) 

รวบรวมขอมูล หลักฐาน และเอกสารเก่ียวกับ
การบริหารชื่อเสียงองคกร ของบริษัท ปตท. จํากัด 
มหาชน จากสิ่งพิมพ ไดแก ตํารา หนังสือ วารสาร 
หนังสือพิมพ รายงานประจําป วิทยานิพนธ และ
งานวิจัยตางๆ   
 
ผลการวิจัย (Results) 

ผูวิจัยจะนําเสนอผลการวิจัยใน 2 ประเด็น
หลัก ดังนี้ 
1. การบริหารชื่อเสียงองคกรของ บริษัท ปตท. 
จํากัด มหาชน 

ความสําคัญของชื่อเสียง (reputation) ตอ
องคกรยุคใหม  
 งานประชาสัมพันธเกิดข้ึนเพื่อเผยแพรขาวสาร 
สรางความเขาใจ ความรวมมือของกลุมเปาหมายตองค
กร จะมคีวามตางจากงานดานการตลาด คือ การตลาดมี
ข้ึนพื่อขายสินคาและบริการขององคกร ในขณะที่   
การประชาสัมพันธทําหนาที่ขายองคกรทั้งหมดใน
ภาพรวม ดังนั้นงานบริหารภาพลักษณ งานบริหาร
ชื่อเสียง จึงเปนงานที่นักประชาสัมพันธทุกคนตอง
รับผิดชอบ และดําเนินการทุกวิ ถีทางเพื่อให เกิด

ภาพลักษณและชื่อเสียงที่ดีแกองคกร ทั้งนี้มีคํา 3 คําที่
มีความเก่ียวของสัมพันธอันจะทําใหเขาใจความสําคัญ
ของการบริหารชื่อเสียงองคกรไดอยางแทจริง คือคําวา 
ภาพลักษณ เอกลักษณ และชื่อเสียงองคกร  

ภาพลักษณ เปนภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของบุคคล
ที่มีความรูสึก นึกคิดตอองคกรและภาพในใจนั้น ๆ อาจ
มาจากประสบการณตรงและประสบการณออม  
การบริหารภาพลักษณขององคกร จึงเปนหนาที่หลัก
ของนักประชาสัมพันธซึ่งตองใช กลยุทธการสื่อสาร 
ตาง ๆ ใหผูรับสาร ผูบริโภคเกิดภาพในใจที่ดีตอองคกร 
หรือสินคาที่ดูแลรับผิดชอบ  

เอกลักษณ คือภาพหรือสิ่งที่ ถูกกําหนดโดย
องคกรหรือสินคาหรือบริการตาง ๆ ที่ ไมอาจจะ
เปลี่ยนแปลงไดโดยบุคคลใด ๆ ทําใหทราบวาองคกร
ธุรกิจนั้นคือใคร เปนการสะทอนใหเห็นภาพเนื้อแทของ
องคกร เชน โลโกหรือเคร่ืองหมายหรือตราสัญลักษณซ่ึง
องคกรทําข้ึนมาเพื่อใชทางการคาหรือบริการ ซึ่งจะคง
อยูกับองคกรในชวงระยะเวลาหนึ่ง 
 “เอกลักษณ” กับ “ภาพลักษณ” จากจุดกําเนิด
ที่แตกตาง แตมีเปาหมายเดียวกัน เพราะเอกลักษณเปน
วิธีที่ องคกรมุ งแสดงตัวเองตอสาธารณชน สวน
ภาพลักษณเปนวิธีที่สาธารณชนรับรูตอองคกร องคกร
ออกแบบเอกลักษณขององคกรเพื่อสรางรูปรางให
ภาพลักษณขององคกรเอง เอกลักษณจะกลายเปน
ภาพลักษณในใจของคน เสมือนกับคนเอาเอกลักษณไป
ผานความคิดของตนเองแลวเกิดเปนภาพลักษณ 
(Kotler, 2003) 
 ชื่อเสียงองคกร เปนความคิดที่อยูในสํานึกอันมี
ผลมาจากการรับรูและความเชื่อ ทั้งจากอดีตและ
ปจจุบันของประชาชนกลุมเปาหมาย การรับรูและความ
เชื่อตองเปนสิ่งที่ใชเวลาในการสรางพอสมควร ชื่อเสียง
องคกร เปรียบเสมือนทรัพยสินอันมีคาที่ไมสามารถจับ
ตองไดขององคกร อันมีองคประกอบพื้นฐานมาจาก
เอกลักษณขององคกร ซึ่งเปนสวนการรับรูของบุคลากร
ภายในองคกรเองและสาธารณชนภายนอกทั้งหมดที่มี
ตอองคกร ซึ่งแสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณ 
เอกลักษณ และชื่อเสียง ดังแผนภาพ 1 
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ภาพ 1 ความสัมพนัธระหวางภาพลักษณ เอกลักษณ และชื่อเสียง 
ที่มา : Pornprorm Chomngam (2019) 

 
“เอกลักษณ” อยูวงในสุด เปนการบอกวา

องคกรหรือสินคาตองการสื่อสารอะไร เชน โลโก ตรา 
เคร่ืองแบบ สี ใหออกมาเผยแพรกระจายไปจนเปน 
“ภาพลั กษณ” จากนั้ น เมื่ อ ใช เ วลาระยะหนึ่ ง
“ชื่อเสียง” ก็จะเผยแพร ไปที่ประชาชนให รับ รู  
เพราะฉะนั้น ชื่อเสียงจึงเปนเร่ืองการสั่งสมความคิด
อยางยาวนาน เพราะเปนผลของการสรางเอกลักษณ
ในเบื้องตน   

ชื่อเสียง (reputation) จึงมีความสําคัญตอ
องคกรยุคใหมเปนอยางมาก ในกรณีศึกษาของ บริษทั 
ปตท. จํากัด มหาชน ก็เชนกัน “ภาระกิจของงาน
บริหารชื่อเสียงองคกรและกิจการเพื่อสังคม เปนเร่ือง
ของการดูแลชื่อเสียงภาพลักษณและมีการดําเนินงาน
เพื่อสังคมคือ สรางสรรคโครงการในการลงทุนเพื่อสังคม 
การบริหารจัดการผูมีสวนไดสวนเสีย (stakeholder) 
ตาง ๆ รวมทั้งสรางการรับรู การสื่อสารประชาสัมพันธ” 
( Thedepartment of strategic reputation 
management and societal activities,  personal 
communication, November 22, 2019) 

กระบวนการและขั้นตอนในการสรางและ
ธํารงรักษาชื่อเสียงองคกร 

ในการสรางและธํารงรักษาชื่อเสียงองคกร 
ขอมูลจากการสัมภาษณเจาะลึกพบวา ปตท. มีการให
ความสําคัญกับงานดานบริหารชื่อเสียงองคกรเปน
อยางมาก เปนงานที่ผูบริหารใหความสําคัญในระดับ
กลยุทธขององคกร มีการวางแผนในการดําเนินงาน
อยางเปนข้ันตอนและเปนรูปธรรม 

“งานบริหารชื่อเสียงองคกร ถูกหยิบยกไปอยู
ในระดับกลยุทธองคกร ผูบริหารระดับสูงใหความสําคัญ 

รวมทั้งคาดหวังใหการดําเนินงานดานบริหารชื่อเสียง
องคกรตองมีความสอดคลองกับวิสัยทัศนและแผน
ธุรกิจ มีกรอบวงเงินเหมาะสม และที่สําคัญคือตองวัด
ประเมินผลได โดยเฉพาะอยางยิ่งในปจจุบันที่ ปตท.  
มี Challenge ที่ตองเผชิญมากข้ึน การเปลี่ยนแปลง
ตาง ๆ ทั้งดานเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดลอม ทั้งใน
ประเทศและตางประเทศลวนสงผลกระทบตอ 
การดําเนินธุรกิจ หนวยงานดานการบริหารชื่อเสียง 
องคกรจึงยิ่งทวีบทบาทสําคัญมากข้ึน” (Corporate 
communication and image department,  personal 
communication, February 6, 2020) 

สํ าห รั บฝ าย กิ จการ เพื่ อสั งคม  กล า ว ถึ ง
กระบวนการและข้ันตอนในการสรางและธํารงรักษา
ชื่อเสียงองคกรวา “ปตท. มีหนาที่ในการดูแล ชุมชน 
สังคม สิ่งแวดลอม โดยยึดหลัก 3P (People Planet 
and Prosperity) เราใช expertise ของ ปตท. มาชวย
ชุมชนใหดีข้ึน โดยเฉพาะในเร่ืองของการนํานวัตกรรม 
เทคโนโลยี มาใชในเร่ืองของการสนับสนุนใหชุมชนทํา
เร่ืองพลังงานทดแทน เชน ไบโอแกส หรือ solar cell 
ลอยน้ํา นอกจากนี้ ยังมีเร่ืองอ่ืน ๆ เชน การศึกษา 
ศิลปกรรมหรือการชวยเหลือภัยพิบัติอีกดวย เมื่อเราลง
ไปทําใหเกิดผลจริงแลว จึงมีการเผยแพรประชาสัมพันธ 
เพื่อใหประชาชนชุมชนไดรับรูเพื่อนําไปเปนตนแบบสู
ชุมชนอ่ืนตอไป” (Social responsibility department, 
personal communication, February 13, 2020) 

กระบวนการและข้ันตอนในการสรางและธํารง
รักษาชื่อเสียงองคกรนั้น ผลการวิจัยพบวางานใน  
3 ฝายคือ ฝายแผนกลยุทธบริหารชื่อเสียงองคกรและ
กิจการเพื่อสังคม ฝายสื่อสารและภาพลักษณองคกร 
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และฝายกิจการเพื่อสังคม ที่ ถูกแบงใหรับผิดชอบ
ภายใตรวมของ “การบริหารชื่อเสียงองคกร” ถูกมอง
และดําเนินงานใหเปนกระบวนการในการสราง
ชื่อเสียงองคกรของ ปตท. ทั้งสิ้น ดังผลการใหขอมูล
จากตัวแทนฝายแผนกลยุทธบริหารชื่อเสียงองคกร
และกิจการเพื่อสังคมที่วา “Reputation เกิดจาก 
Image ซ่ึงจริง ๆ หลายคนมองวา Image เราทําได
จากการสื่อสาร เราสื่อสารออกไปทั้งภายในและ
ภายนอก สื่อสารออกไปยังผูมีสวนไดสวนเสียตาง ๆ 
อันนี้อันที่หนึ่ง อันที่สองเราทําเพื่อสังคมผานโครงการ
ตาง ๆ เพราะฉะนั้นโครงสรางเดิมมันก็จะเปนหนึ่งเลย
ก็คือแผนกลยุทธ  อันที่สองคือสื่อสารองคกร ซึ่งเปน
แนวทางที่เอาแผนไปปฏิบัติในดานของงานสื่อสาร อัน
ที่สามคือ ฝายกิจการเพื่อสังคม ก็เหมือนกันเอาแผน
จากทางฝายแผนกลยุทธฯ ไปทํางานเพื่อสังคม เปน 
CSR ตาง ๆ แลวนอกนั้นเปนโครงพิเศษ อาทิ สถาบัน
ปลูกปา เปนตน” (The department of strategic 
reputation management and societal activities, 
personal communication, November 22, 2019) 

แนวทางการบริหารชื่อเสียงองคกรกับการ
จัดทํ าแผนการจัดการเชิ งกลยุทธ  ( strategic 
management)   

การจัดการเชิงกลยุทธ (Strategic Management) 
โดยทั่วไป หมายถึงการกําหนดวิสัยทัศน (Vision)  
พั น ธ กิ จ  ( Mission)  วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค  ( Objective) 
เปาหมาย (Goal) ขององคกรในระยะสั้นและระยะยาว 
จากนั้นจึงวางแผนทํากิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหองคการ
สามารถดําเนินงานตามพันธกิจ อันนําไปสูการบรรลุ
วัตถุประสงคและเปาหมายที่กําหนดไว นอกจากนี้ 
การจัดการกลยุทธยังคํานึงถึงความความสําคัญของผูมี
สวนไดสวนเสียกับองคกร (Stakeholders) และการ
จัดการเชิงกลยุทธยังทําหนาที่ในการเชื่อมโยงประสาน
หนวยตาง ๆ ในองคกรใหสามารถบริหารจัดการเพื่อ
บรรลุเปาหมายขององคกรรวมกัน ดังขอมูลที่ไดจาก
ฝายกิจการเพื่อสังคม ที่พบวา มีการใหความสําคัญกับ
ผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร ดังกลาว 

“ในสวนของ ปตท. พบวา กอนการจัดทํา
แผนการจัดการเชิงกลยุทธ จะมีการนําผลของการ
สํารวจความคิดเห็นผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุมในเร่ือง
ชื่อเสียงองคกร แลวนํามาพิจารณาวามีสวนที่เรา
ดําเนินการไปแลว กลุมเปาหมายมีความพึงพอใจมาก

นอยเพียงใด มีเร่ืองใดที่สังคมคาดหวังจากเราและเรา
จะดําเนินการไดหรือไม ซึ่งเร่ืองการบริหารชื่อเสียง
องคกร เปนเร่ืองที่ผูบริหาร ปตท. ใหความสําคัญเปน
อยางมาก” (Social responsibility department, 
personal communication, February 13, 2020) 

ผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) จึงเปน
องคประกอบหลักที่ ปตท. ใหความสําคัญตั้งแตเร่ิมตน 
นั่นคือ กอนการจัดทําแผนจะมีการสํารวจความเห็น
กลุมผูเก่ียวของทั้งหลายดังกลาว ยืนยันจากขอมูลของ
ฝายสื่อสารและภาพลักษณองคกร “เนื่องจากการ
ดําเนินธุรกิจในปจจุบัน สังคมมีความคาดหวังตอ
องคกรคอนขางสูง องคกรยอมตองการดําเนินธุรกิจให
สะทอนภาพลักษณของการเปนองคกรที่ทั้งเกงและดี  
หนวยงานดาน “บริหารชื่อเสียงองคกร” จึงมีบทบาท
สําคัญในการกําหนดกลยุทธ บริหารจัดการ และ
นําเสนอสิ่งเหลานี้ไปสูผูมีสวนไดเสียทุกกลุมขององคกร” 
(Corporate communication and image department, 
personal communication, February 6, 2020)  

จากแนวทางการบริหารชื่อเสียงองคกรเพื่อ
สนับสนุนการดําเนินธุรกิจดานพลังงานและปโตรเคมี
อยางครบวงจรในฐานะเปน บริษัท พลังงานแหงชาติ 
ของ ปตท. โดยมีพันธกิจในการดูแลผูมีสวนไดสวนเสีย
อยางสมดุล ผู มีส วนไดส วนเสียของ ปตท.  นั้น 
ประกอบไปดวย 6 กลุม ไดแก 

ประเทศ โดยมุงสรางความมั่นคงดานพลังงาน
ในระยะยาวโดยการจัดหาพลังงานในปริมาณที่
เพียงพอมีคุณภาพไดมาตรฐาน และราคาเปนธรรม 
เพื่อเสริมสรางการเติบโตทางเศรษฐกิจ  

ผูถือหุน มุงดําเนินธุรกิจเชิงพาณิชย สามารถ
สรางผลตอบแทนที่ดีและมีการขยายธุรกิจใหเติบโต
ตอเนื่องอยางยั่งยืน  

คูคา มุงดําเนินธุรกิจรวมกันบนพื้นฐานของ
ความเปนธรรม มุงสรางความไววางใจ ความสัมพันธ
และความรวมมือที่ ดี  เพื่ อพัฒนาศักยภาพและ
ประสิทธิภาพ ในการดําเนินธุรกิจรวมกันในระยะยาว   

สังคมชุมชนตองการเปนองคกรที่ดีของสังคม 
ดําเนินธุรกิจที่มีการบริหารจัดการผลกระทบตอ
สิ่งแวดลอมตามมาตรฐานสากล และมีสวนรวมในการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีแกสังคมชุมชน  
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ลูกคามุงสรางความพึงพอใจและความผูกพัน

แกลูกคาโดยผานการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการที่มี
คุณภาพในระดับ มาตรฐานสากลดวยราคาเปนธรรม  

พนักงานมุงสนับสนุนการพัฒนาความสามารถ
การทํางานระดับมืออาชีพอยางตอเนื่อง ใหความมั่นใจ
ในคุณภาพชีวิตการทํางานของพนักงานทัดเทียม
บ ริษัทชั้ นนํ า  เพื่ อสร า งความผูกพันตอองค ก ร 
(Phankeaw , 2018, pp. 6-7) 

แนวทางการบริหารชื่อเสียงองคกรทั้งหมด  
จึงเร่ิมตนจากการที่องคกรเห็นความสําคัญ การมี
กระบวนการและข้ันตอนในการสรางและธํารงรักษา
ชื่อเสียงองคกรอยางเปนระบบภายใตการแบงฝายการ
ทํางานที่ชัดเจน การมีพันธกิจที่สนใจและใหการดูแลผู
มีสวนไดสวนเสียทุกกลุมอยางสมดุล และนําทั้งหมด
มาเปนสวนสนับสนุนการวางแผนกลยุทธขององคกร 
อันประกอบไปดวยหลักการสําคัญ 4 ประการคือ  
1 . ก า ร รั บ น โ ย บ ายแ ละ ทิ ศ ท า ง จ า ก ผู บ ริ ห า ร  
2.การศึกษาจากกระแสและแนวโนมของสังคม 
สิ่งแวดลอม รวมถึงการพัฒนาเปลี่ยนแปลงไปของ
เทคโนโลยี 3.การใหความสําคัญกับการเปนบริษัท 
ธรรมาภิบาล (Good Governance) และ 4.การบริหาร
จัดการเครือขายผูที่ มีสวนเก่ียวของตาง ๆ (The 
department of strategic reputation management 
and societal activities, personal communication, 
November 22, 2019) 

 

2. เคร่ืองมือที่ใชในการบริหารชื่อเสียงองคกร   
จากผลการวิจัยพบวา ปตท. มีการใชเคร่ืองมือ 

และกิจกรรมการสื่อสารหลายประเภท เพื่อใชในการ
บริหารชื่อเสียงองคกร ไดแก 

การบริหารตราสินคา (Brand Management) 
ในการบริหารตรา ควรมีความเขาใจแนวคิด

เก่ียวกับคุณคาตรา (Brand Equity) นักวิชาการและ
ผูปฏิบัติงานในสายอาชีพไดใหคํานิยามเก่ียวกับตราไว
หลากหลายดวยกัน แตนิยามที่มีความสําคัญมากที่สุด
อันหนึ่ง ก็คือ ตรา (Brand) หมายถึงคุณคาที่รับรูได 
(Sexton, 2008) อันเปนองคประกอบที่จับตองไมได 
(Intangible) ของตรา และคุณคาที่รับรูไดนี้ยังสามารถ
ทําใหตรามีมูลคาเพิ่มมากข้ึน ดังนั้น การกลาวถึงการ
สรางตราหรือบริหารตรา ก็สามารถอนุมานไดวา เปน
การสรางคุณคาตราใหผูเก่ียวของไดรับรูนั่นเอง ทั้งนี้ 

ผูเก่ียวของ (Stakeholder) อาจหมายถึง (1) กลุมคน
ที่เก่ียวของกับตราโดยตรง (กลุมปฐมภูมิ) ซ่ึงหมาย
รวมถึง ตรามีสวนไดสวนเสียทั้งในแงการดําเนินงาน
หรือการดําเนินธุรกิจ และในแงกฎหมายรวมกับ
เจาของ ผูถือหุน ลูกจาง ผูแทนจําหนาย ลูกคา ฯลฯ 
และ (2) ผูที่ เก่ียวของกับตราที่มีความสนใจทั่วไป
เก่ียวกับผลลัพธของการดําเนินงานหรือการดําเนิน
ธุรกิจ (กลุมทุติยภูมิ) โดยคนกลุมนี้ไมมีสวนไดสวนเสีย
โดยตรง ใน เชิ งผลประ โยชน กับตรา  แต อาจมี
ค ว า ม สั ม พั น ธ กั บ ต ร า อ ย า ง ห ลี ก เ ลี่ ย ง ไ ม ไ ด   
ทั้งในเชิงความรับผิดชอบตอสังคม หรือการเก้ือกูลกัน  

“ที่ผานมา ปตท. พบกับ challenge มากมาย
ในเร่ืองกลุมผูที่อาจจะยังไมเขาใจในความซับซอนของ
ธุรกิจพลังงาน หรือมุงจุดประเด็นเชิงลบเพื่อโจมตี
ชื่อเสียงของ ปตท. ผานสื่อตาง ๆ ซึ่ง ปตท. ผานจุด
เหลานี้มาได ดวยขอเท็จจริง ดังนั้น การที่ ปตท. รักษา
ชื่อเสียงขององคกรมาไดจนกระทั่งทุกวันนี้ ไมไดเกิดจาก
การที่องคกรพยายามสรางภาพลักษณ แตเกิดจากการ
ดําเนินงานอยางมี จริยธรรม และธรรมาภิบาล โดย 
ไม ลื มที่ จ ะตอบแทนสั งคมและประ เทศชาติ”  
( Social responsibility department personal 
communication, February 13, 2020) ดังนั้น การ
สรางคุณคาตราใหผูเก่ียวของไดรับรูของ ปตท. คือการ
สื่อสารขอเท็จจริงเพื่อการรักษาชื่อเสียงองคกรที่ยั่งยืน 

การสื่อสารภาพลักษณองคกร (Corporate 
Image communication) 

ภาพลักษณ เปนภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของ
บุคคลที่มีความรูสึก นึกคิดตอองคกรและภาพในใจนั้น ๆ 
อาจมาจากประสบการณตรงและประสบการณออม 
ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) จึงแตกตาง
กันไปในแตละบุคคลตามขอมูลขาวสารขององคกรที่
ได รับ เปนหนาที่ของฝายสื่อสารและภาพลักษณ
องคกรตองทํางานดานนี้ สื่อสารกับกลุมผูเก่ียวของกับ
องคกรในโลกที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วในดาน
เทคโนโลยีการสื่อสารตาง ๆ ที่มีมากมายหลากหลาย
เพลตฟอรม 

จากความทาทายตาง ๆ ที่เกิดข้ึน ทําใหการ
บริหารทรัพยากรขององคกร 1.) บุคคลากรก็ตองมี
การปรับใหสอดคลองกับภารกิจงานและดําเนินการ
ตั้งแตเร่ืองโครงสรางการบริหาร ตองยืดหยุน คลองตัว 
นอกจากนั้น คือ เร่ืองทักษะวิชาชีพของนักสื่อสารยุคใหม 
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ตองมีการ Training การ Reskill พนักงานรุนพี่ Upskill 
พนักงานรุนนอง 2. )  การบริหารงบประมาณที่
เก่ียวของ ทั้งการผลิตและการซื้อสื่อตองมีการปรับให
เหมาะสม เชน การ Move จาก Mainstream Media 
สู Online Platform ตองมีการใชสัดสวนงบประมาณที่
แตกตางกันไป ในขณะที่สื่อบางสื่ออาจจะทั้ง Free และ มี 
Impact เชน Social Media ของพนักงานก็ตองใชเปน
โอกาสลดคาใชจายและสรางความนาเชื่อถือใหกับ Brand 
องคกรตอไป (Corporate communication and image 
department, personal communication, February 6, 
2020)  

การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร (Corporate Social Responsibility) 

ความ รับผิ ดชอบต อสั ง คมขององค ก ร  
ไดกลายมาเปนปจจัยสําคัญในวาระการดําเนินงาน
ขององคกรตาง ๆ รวมทั้ง ปตท. ซึ่งเบื้องหลังการ
ดํา เนิน กิจกรรมตา ง  ๆ  ภายใตการแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม ดังกลาว ผู ใหขอมูลบอกวา 
“ปตท. เราเปนองคกรพลังงาน เปนการใชพลังงาน ใช
ทรัพยากรของประเทศอยูแลวโดยปริยาย มันเปน 
Generic ของการทําธุรกิจของ ปตท. แตพอถึงเวลา
จริงๆ เราควรจะตองทําประโยชนเพื่อคืนสิ่งตาง ๆ 
กลับไปสูสังคม สูสิ่งแวดลอม” (The department of 
strategic reputation management and societal 
activities, personal communication, November 
22, 2019) 

ปตท. ใหความสําคัญตอการดูแลรับผิดชอบ
ตอผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุมอยางสมดุลโดยการมี
สวนรวมพัฒนาและยกระดับคุณภาพชีวิตของสังคม
และชุมชน ควบคูไปกับการสรางความ ตระหนักรูตาม
หลักปรัชญาวิถีพอเพียงเพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน โดย
มีแนวทางการจัดการไดแก 1 .สนับสนุนการศึกษา 
เพื่อพัฒนาบุคลากรที่มีคุณภาพกลับสูชุมชนและสังคม 
และเพื่อรองรับทิศทางการเติบโตของธุรกิจ ซึ่งในการ
พัฒนาการศึกษานั้น มีมาหาวิทยาลัย และโรงเรียน  
ที่ปตท. ได เขาพัฒนา รวมถึงโครงการประกวด
สิ่งประดิษฐ รวมถึงรางวัล CSR star Team ภายใต
โครงการ YFS (Young Financial Star) 2. รวมเปน
ส ว น ห นึ่ ง ข อ ง ชุ ม ช น  โ ด ย พั ฒ น าอ ง ค ก ร และ
อุตสาหกรรมควบคูไปกับการเสริมสรางความเขมแข็ง
ของชุมชนอยางยั่งยืน อาทิ โครงการพัฒนาชุมชน

เขมแข็ง โครงการเมืองนาอยู สวนสมุนไพรสมเด็จพระเทพ 
ระยองเมืองสีเขียว สวนปานิเวศระยองวนารมณ  
ศูนยแหงความสุข จัวหวัดลําปาง คลินิกปนน้ําใจ 
(หนวยแพทยเคลื่อนที่) และ 3. สงเสริมการอนุรักษ
และฟนฟูพื้นที่สีเขียว ใหเปนแหลงเรียนรูและสราง
เครือ ขายรักษาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม 
ถือเปนจุดเดนของ ปตท. ในแงของโครงการที่แสดงถึง
ความรับผิดชอบตอสังคม เพราะโครงสรางองคกรมี 
สถาบันปลูกปา ปตท. ข้ึนมาอยางชัดเจน นอกจากนั้น
ยังประกอบไปดวย สถาบันลูกโลกสีเขียว ศูนยสิรินาถราชินี 
การพัฒนาและการรณรงคการใชหญาแฝกอันเนื่องมาจาก
พระราชดําริ โครงการวิจัยประยุกตใชหญาแฝกเพื่อ
ปองกันภัยดินถลม รวมถึงโครงการวิจัยความหลากหลาย
ทางชีวภาพ เปนตน (ความรับผิดชอบตอสังคม ปตท. 
https://www.set.or.th/sustainable_dev/th/sr/k
nowledge/files/Awards2557_PTT.pdf สืบคนเมื่อ 
28 เมษายน 2563) 

 

การจัดการการสื่อสารในภาวะวิกฤต (Crisis 
Management) 

ภาวะวิกฤต (Crisis) ขององคกร หมายถึง 
ภาวะของปญหาที่ไมไดเกิดข้ึนเปนปกติ มีความรุนแรง
และสงผลกระทบดานลบอยางมากตอตัวองคกร และ
อาจเกิดความเสียหายในวงกวาง เนื่องจากองคกร 
ไมสามารถควบคุมผลของปญหาที่เกิดข้ึนได ดังนั้น 
วิกฤต จึงหมายถึง สถานการณหรือเหตุการณที่
สามารถสงผลกระทบดานลบตอองคกร สาธารณชน 
และผูมีสวนไดเสียในดานตาง ๆ รวมถึงสมรรถภาพของ
องคกรดวย เมื่อมีวิกฤตเกิดข้ึนองคกรตองรีบจัดการ
ภาวะวิกฤตนั้นใหคลี่คลายไปโดยเร็วที่สุด เพื่อไมใหเกิด
ปญหาลุกลามบานปลาย จนทําใหองคกรเกิดความ
เสียหาย (Boonchutima and Noonak, 2017, p. 2) 

ปจจุบัน บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) มีแนวทาง
การสื่อสารภายในองคกรที่เปนแบบแผน โดยแนวทาง
การสื่อสารภายในองคกรในภาวะวิกฤตนี้ จะเปนสวน
หนึ่งในการสื่อสารภายหลังจากการจัดตั้งศูนยบริหาร
จัดการวิกฤต ซึ่งศูนยบริหารจัดการนี้ ประกอบดวย ศูนย
สื่อสารองคกรและกิจการเพื่อสังคมใน กรณีเหตุฉุกเฉิน
และภาวะวิ กฤต  ศู นย อํ านวยการ เหตุ ฉุ ก เ ฉิ น 
(Emergency Management Center: EMC) และศูนย
บริหารภาวะวิกฤตและความตอเนื่องทางธุรกิจ (Crisis & 
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Business Continue Management Center: CMC) ซึ่ง
ทั้ง 3 ศูนยนี้ จะพัฒนาข้ึนตามความรุนแรงของภาวะ
วิกฤตที่เกิดข้ึน (Srikasemsuk and Taiphapoon, 2020, 
p. 63)  

การสื่ อสาร เ พ่ื อบ ริหา รความสั ม พันธ  
(Communication for Relationship Management) 

เปนเร่ืองที่วาดวยการสรางและการจัดการ
ความสัมพันธระหวางมนุษยกับมนุษย ในการสราง
ความเขาใจอันดี เพื่อกอใหเกิดความรูสึกนึกคิด รักใคร 
พอใจ ชวยเหลือซึ่งกันและกัน อยางเต็มอกเต็มใจ 
จริงใจและบริสุทธิ์ ใจ อีกทั้ งยัง เปนการเปนการ
ประมวลความรูจากสาขาตาง ๆ มาประสมกันอยาง
กลมกลืน เพื่อใหเกิดการติดตอสัมพันธระหวางบุคคล
อยางเหมาะสมกับสถานการณตาง ๆ เร่ืองดังกลาวจึง
เปนประโยชนทั้ งตอบุคคลและตอการทํางานใน
องคการ ทั้งภาครัฐ เอกชนและรัฐวิสาหกิจ 

การที่ ปตท. กําหนดพันธกิจในการดูแลผูมีสวน
ไดสวนเสีย ทั้ง 6 กลุม อยางสมดุลตั้งแตภาพใหญ
ระดับประเทศ เร่ือยมาจนถึง ผูถือหุน คูคา สังคม
ชุมชน  ลูกค า  และพนักงาน  เปนการมองภาพ
ผูเก่ียวของทั้งภายนอกและภายในองคกรอยางรอบ
ดาน แนวทางการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธจึง
เป นหลั กกา รสํ า คัญที่ ถู กนํ า ม าป รับ ใช ใ น ก า ร
ติดตอสื่อสารเพื่อสรางความเขาใจกับทุกกลุมอยาง
เหมาะสม 

 
 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย (Conclusion and 
Discussion) 

1. จากผลการวิจัยที่พบวา ปตท. ในฐานะ
บริษัทพลังงานแหงชาติ ผานประสบการณในการ
รักษาชื่อเสียงและภาพลักษณองคกร กับเร่ืองราวตาง ๆ 
มายาวนาน ปตท. เห็นความสําคัญกับการรักษา
ชื่อเสียงองคกร จนจัดตั้งหนวยงานที่ดูแลดาน “การ
บริหารชื่อเสียงองคกร” โดยตรง มีผูชวยกรรมการ
ผูจัดการใหญเปนผูกํากับดูแล มีการใหความสําคัญกับ
งานดานบริหารชื่อเสียงองคกรเปนอยางมาก เปนงาน
ที่ผูบริหารใหความสําคัญในระดับกลยุทธขององคกร 
มีการวางแผนในการดําเนินงานอยางเปนข้ันตอนและ
เปนรูปธรรม โดยคํานึงถึงความคิดเห็นผูมีสวนไดสวน
เสียทุกกลุม  ซึ่งชื่อเสียงองคกรนั้น มีความสําคัญกับ 
ปตท. เปนอยางมาก เปรียบเหมือนสินทรัพยอันมีคายิ่ง  

หากองคกรใดมีชื่อเสียงที่ไมดี ก็ไมสามารถดําเนิน
ธุรกิจตอไปได ถึงแมวาสินคาและบริการขององคกร
นั้นจะดีแคไหนก็ตาม  

ดังนั้นการแสดงถึงตัวตนขององคกร พฤติกรรม
ที่องคกรปฏิบัติตอสังคม รวมถึงการสื่อสารทุก ๆ อยาง
ที่ เ ผ ย แ พ ร อ อ ก ไ ป จ า ก อ ง ค ก ร  ล ว น แ ต เ ป น 
“ภาพลักษณ” และ “ ชื่อเสียง” ในจิตใจของผูมีสวน
ไดสวนเสีย (Stakeholders) ทุกกลุม การสรางและ
รักษาชื่อเสียงไวใหดีจึงมีความสําคัญอันดับแรก ๆ ของ
การดํา เนินงานขององคกร ผลการวิจัยดังกลาว 
สอดคลองกับ แนวคิดการจัดการชื่อเสียงองคกร 
(Reputation Management) ที่อธิบายวา ภาพลักษณ 
เอกลักษณ และชื่อเสียงองคกร มีความสัมพันธ
เก่ียวของกัน และมีความสําคัญกับองคกรยุคใหมเปน
อยางยิ่ง 

“เอกลักษณ” กับ“ภาพลักษณ” จากจุดกําเนิด
ที่แตกตาง แตมีเปาหมายเดียวกัน เพราะเอกลักษณ
เปนวิธีที่องคกรมุงแสดงตัวเองตอสาธารณชน สวน
ภาพลักษณ เปนวิธีที่ สาธารณชนรับรูตอองคกร  
องคกรออกแบบเอกลักษณขององคกรเพื่อสรางรูปราง
ใหภาพลักษณขององคกรเอง  เอกลักษณจะกลายเปน
ภาพลักษณในใจของคน เสมือนกับคนเอาเอกลักษณ
ไปผานความคิดของตนเองแลวเกิดเปนภาพลักษณ 
(Kotler, 2003) สวน ชื่อเสียงองคกร เปนความคิดที่
อยู ในสํานึกอันมีผลมาจากการรับรูและความเชื่อ  
ทั้งจากอดีตและปจจุบันของประชาชนกลุมเปาหมาย 
การรับรูและความเชื่อตองเปนสิ่งที่ใชเวลาในการสราง
พอสมควร ชื่อเสียงองคกร เปรียบเสมือนทรัพยสิน
อันมีคาที่ ไมสามารถจับตองไดขององคกร อันมี
องคประกอบพื้นฐานมาจากเอกลักษณขององคกร ซ่ึง
เปนสวนการรับรูของบุคลากรภายในองคกรเองและ
สาธารณชนภายนอกทั้งหมดที่มีตอองคกร 

2. เคร่ืองมือทางการสื่อสารและกิจกรรมตาง ๆ 
ที่ใชในการบริหารชื่อเสียงองคกร ของบริษัท ปตท. 
จํากัด มหาชน นั้น จากการทบทวนวรรณกรรมที่
พบวา เคร่ืองมือที่ใชในการบริหารชื่อเสียงองคกร คือ 
เคร่ืองมือทางการสื่อสารและกิจกรรมตาง ๆ ทางการ
สื่อสารที่จะชวยในการสรางชื่อเสียงองคกร อาทิ การ
บริหารตราสินคา การสื่อสารภาพลักษณองคกร การ
จัดการความขัดแยง การจัดการการสื่อสารในภาวะ
วิกฤต การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 

67



Journal of Business, Economics and Communications 
Volume 16, Issue 3 (September - December 2021) 

 
การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธกับผูที่เก่ียวของ 
โดยใชเคร่ืองมือดังกลาวในการบริหารจัดการ ทําให
เกิดความเชื่อมั่นและสะทอนภาพพฤติกรรมที่ดีของ
องคกรไปสูสังคม 

ในดานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร ตองยอมรับวาการดําเนินงานของ ปตท. 
คอนขางโดดเดน โดยใหความสําคัญตอการดูแล
รับผิดชอบตอผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุมอยางสมดุล
โดยการมีสวนรวมพัฒนาและยกระดับคุณภาพชีวิต
ของสังคมและชุมชน ควบคูไปกับการสรางความ
ตระหนักรูตามหลักปรัชญาวิถีพอเพียงเพื่อการพัฒนา
อยางยั่งยืน ทั้งในดานสนับสนุนการศึกษา โครงการ
พัฒนาองคกรและอุตสาหกรรมควบคูไปกับการ
เสริมสรางความเขมแข็งของชุมชนในรูปแบบตาง ๆ 
รวมไปถึงสงเสริมการอนุรักษและฟนฟูพื้นที่สีเขียว  
ให เป นแหล ง เ รี ยน รู และสร า ง เค รือข าย รักษา
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม 

กลาวโดยสรุป การบริหารชื่อเสียงองคกรของ 
บริษัท ปตท. จํากัด มหาชน มีกระบวนการข้ันตอนที่
อาจหมายรวมเปนกลยุทธิ์ หรือเปนแนวทางการ
บริหารชื่อเสียงองคกรในภาพรวม ไดดังนี้  

1. แนวทางการบริหารชื่อเสียงองคกรที่เร่ิมตน
จากการที่องคกรเห็นความสําคัญงานดานนี้ การมี
กระบวนการและข้ันตอนในการสรางและธํารงรักษา
ชื่อเสียงองคกรอยางเปนระบบภายใตการแบงฝายการ
ทํางานที่ชัดเจน การมีพันธกิจที่สนใจและใหการดูแลผู
มีสวนไดสวนเสียทุกกลุมอยางสมดุล และนําทั้งหมด
มาเปนสวนสนับสนุนการวางแผนกลยุทธขององคกร 
อันประกอบไปดวยหลักการสํา คัญ 4 ประการ 
คือ 1. การรับนโยบายและทิศทางจากผูบ ริหาร  
2. การศึกษาจากกระแสและแนวโนมของสังคม 3. 
การใหความสําคัญกับการเปนบริษัทธรรมาภิบาล และ  
4. การบริหารจัดการเครือขายผูที่มีสวนเก่ียวของตาง ๆ 
ดังที่กลาวไปขางตน  

2 .  การบริหารชื่อเสียงองคกร เปนงานที่
ผูบริหารของ ปตท. ใหความสําคัญในระดับกลยุทธ
ขององคกร นั่นหมายความวา เมื่อองคกรมีการทํางาน
ดานการวางแผนกลยุทธ จะนําเร่ือง “การบริหาร
ชื่อเสียง” มากพิจารณากําหนด ใหมีความสอดคลอง
กับ วิสัยทัศน (Vision) พันธกิจ (Mission) วัตถุประสงค 
(Objective) เปาหมาย (Goal) ขององคกรทั้งในระยะ

สั้นและในระยะยาว จากนั้นจึงวางแผนดําเนินงานใน
การทํากิจกรรมตาง ๆ ดานการสรางชื่อเสียง เพื่อให
องคกรสามารถดําเนินงานตามพันธกิจ 

3. การที่ ปตท. มีหนวยงานดานการบริหาร
ชื่อเสียงองคกรโดยตรง มีผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ 
ดานบริหารชื่อเสียงองคกรและกิจการเพื่อสังคม เปนผู
กํากับดูแล และมีหนวยงานยอย อันไดแก ฝายแผน 
กลยุทธบริหารชื่อเสียงองคกรและกิจการเพื่อสังคม  
ฝายสื่อสารและภาพลักษณองคกร และฝายกิจการ
เพื่อสังคม ทํางานดานการบริหารชื่อเสียงองคกร  
ทําใหสามารถทํางานดูแลงานที่ เ ก่ียวของไดอยาง
ครอบคลุมและทันทวงที อาทิ ในยามที่องคกรเกิด
วิกฤต จะมีฝายสื่อสารและภาพลักษณองคกรเปน
ผูรับผิดชอบ โดยหากเปนการสื่อสารไปยังพนักงานจะ
อยูในความรับผิดชอบของงาน Internal Communication 
(IC) หรือหากเปนการสื่อสารไปยังบุคคลภายนอก 
สื่อมวลชนตาง ๆ จะเปนความรับผิดชอบของงาน 
Media & Corporate Communication (MC) เปนตน 
(Srikasemsuk and Taiphapoon, 2020, p. 58) 

4. จุดเดนสําคัญของการบริหารชื่อเสียงองคกร
ของบริษัท ปตท. จํากัด มหาชน ที่มีการคํานึงถึงผูมี
สวนไดสวนเสีย (Stakeholders) เปนอยางมากและใน
ทุกข้ันตอน มีการกําหนดพันธกิจในการดูแลผูมีสวนได
สวนเสียทั้ ง 6 กลุมอันไดแก  ผูมีสวนไดสวนเสีย
ระดับประเทศ ผูถือหุน คูคา สังคมชุมชน ลูกคา และ
พนักงาน อยางสมดุลและเปนรูปธรรม ดังที่กลาวไปใน
ผลการวิจัย 

ทั้ งหมดสอดคลอง กับผลการวิจัย ในด าน 
“เคร่ืองมือหรือกิจกรรมทางการสื่อสาร” ที่ปตท.มีการ
ใชกิจกรรมการสื่อสารแทบทุกประเภททั้งการบริหาร
ตราสินคา การสื่อสารภาพลักษณ การแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร การสื่อสารในภาวะ
วิกฤติ การสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ แตไมวาจะ
เปนเคร่ืองมือประเภทใดก็ตาม จะพบไดวาในทุก
กิจกรรม ปตท. ใหความสําคัญกับผูมีสวนไดสวนเสีย 
(Stakeholders) ทุกกลุม ดังนั้น เคร่ืองมือทางการ
สื่อสารที่สําคัญหลัก ที่คนพบจากงานวิจัยจึงไดแก การ
สื่ อสารกับผู มี ส วนได ส วน เสี ย  ( Stakeholders 
Communication)  และการสื่ อสาร เ พ่ือบ ริหาร
ความสัมพันธ (Communication for Relationship 
Management) กับผูมีสวนไดสวนเสียทุกกลุมเหลานั้น 
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อยางรอบดานทั้งภายนอกและภายในองคกร โดยการ
บริหารความสัมพันธภายในองคกรนั้น จะเปนการ
สื่อสารและการทํางานกับพนักงาน ที่เปนหนึ่งเดียว
ตามนโยบายรวมคิดและประสานความรวมมือ สวน
การบริหารความสัมพันธภายนอกองคกร จะชูนโยบาย
การเปนองคกรพลังงานระดับชาติที่เติบโตคูกับไปกับ
การพัฒนาของประเทศไทยและคนไทยภายใต
โครงการระยะยาวที่เขาถึงชุมชน ตามพันธกิจที่มุงใน
การดูแลผู มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรทั้งใน
ระดับประเทศ ตลอดจน ผูถือหุน คูคา สังคมชุมชน 
และลูกคา ของ ปตท.ในทุกภาคสวนเพื่อชื่อเสียงของ
องคกรที่ยั่งยืนใหสมกับเปาหมายที่จะเปน “Pride 
and Treasure of Thailand” 

 

ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
ขอเสนอแนะจากการทําวิจัย 
1. การถอดบทเรียนหลักการการบริหาร

ชื่อเสียงองคกรของ ปตท. โดยเฉพาะอยางยิ่งการให
ความสําคัญกับผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) 
ทุกกลุม จะเปนประโยชนกับองคกรที่มีการบริหาร
คลายคลึงกัน 

2. การบริหารชื่อเสียงองคกร เปนงานที่มี
ความสํา คัญและควรเกิดข้ึนจากการสั่ งการจาก

ผูบริหารสูงสุดที่จะตองกําหนดเปนนโยบายพรอมกับ
ฉายภาพใหบุคคลากรในองคกรเห็นเปนภาพเดียวกัน 
เมื่อตองจัดทําแผนกลยุทธขององคกร ควรทําใหการ
บริหารชื่อเสียงองคกรเปนสวนหนึ่งในการกําหนด 
วิสัยทัศน (Vision) พันธกิจ (Mission) วัตถุประสงค 
(Objective) เปาหมาย (Goal) ขององคกรทั้งในระยะ
สั้นและในระยะยาว 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 1. การศึกษานี้มุงประเด็นไปที่การบริหาร
ชื่อเสียงองคกร ของหนวยงานเอกชนขนาดใหญคือ 
บริษัท ปตท. จํากัด มหาชน การศึกษาในคร้ังตอไป
หากมีการเลือกศึกษาการบริหารชื่อเสียงองคกร
ประเภทอ่ืน อาทิ หนวยงานของรัฐ หรือองคกรไม
แสดงหากําไร จะเกิดประโยชนมากข้ึนทั้งในเชิงสาระ
ขอมูล และประโยชนในเชิงการเปรียบเทียบ 
 2. การศึกษากลยุทธิ์การบริหารความสัมพันธ
ไปยังผูมีสวนไดสวนเสียแตละกลุมโดยเฉพาะเปน
ชองวางทางวิชาการที่นาสนใจ หากมีการศึกษาเชิงลึก
ไปยังทุกกลุมดังกลาวจะเปนประโยชนในเขาถึงกลุม
อยางแทจริง ซึ่ งจะเปนประโยชนกับการบริหาร
ชื่อเสียงองคกรในภาพรวม 
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