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ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อ
การสื่อสารในภาวะวิกฤตและชื่อเสียงองค์กรของสถาบันการเงิน

The Relationship between Stakeholder’s Satisfaction on 
Crisis Communication and Corporrate Reputation of 

Financial Institution

พรปวีณ์  หงส์ไพฑูรย์*  และนภวรรณ ตันติเวชกุล**

บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. สำ�รวจความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อการสื่อสารในภาวะ

วิกฤตของธนาคารไทยพาณิชย์ 2. ศึกษาถึงชื่อเสียงองค์กรที่ประสบภาวะวิกฤตในมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

3. ศกึษาความแตกตา่งของความพงึพอใจตอ่การสือ่สารในภาวะวกิฤตของธนาคารไทยพาณชิยแ์ละชือ่เสยีงองคก์ร

ระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และ  4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อการ

สื่อสารในภาวะวิกฤตของธนาคารไทยพาณิชย์  และชื่อเสียงองค์กร  โดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงปริมาณ ในรูป

แบบการวิจัยเชิงสำ�รวจโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มีอายุต้ังแต่ 15 - 60 ปี อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลูกค้าจำ�นวน 200 คน และกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้าจำ�นวน 200 คน 

รวมทั้งสิ้น 400 คน รวมถึง เป็นกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักธนาคารไทยพาณิชย์และมีความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับภาวะวิกฤต

ที่เกิดขึ้นในกรณีไทยพาณิชย์และสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง (สจล.) คดียักยอกเงิน 

และกรณีมีผู้เสียชีวิตเนื่องจากระบบดับเพลิงอัตโนมัติทำ�งาน  ผลการวิจัยพบว่า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสองกลุ่มมี

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตของธนาคารไทยพาณิชย์อยู่ระดับปานกลาง และไม่พบความแตกต่าง

ระหวา่งกลุม่ สำ�หรบัชือ่เสยีงธนาคารไทยพาณชิยโ์ดยรวมในสายตาของผู้มส่ีวนได้ส่วนเสียเปน็ชือ่เสียงเชงิบวกใน

ระดบัสงู ซึง่พบความแตกตา่งระหว่างกลุม่ ในดา้นสนิคา้และบรกิารขององคก์ร ดา้นความเปน็พลเมอืงด ีและดา้น

ผลประกอบการ

คำ�สำ�คัญ :  ความพึงพอใจ การสื่อสารในภาวะวิกฤต  ชื่อเสียงองค์กร  สถาบันการเงิน

Abstract

	 This research has four objectives: 1. to survey stakeholder’s satisfaction on Siam           

Commercial Bank’s crisis communication, 2. to study the reputation of Siam Commercial Bank 

in crisis in stakeholder’s perspective, 3. to study the difference of satisfaction on Siam                          

Commercial Bank’s crisis communication and corporate reputation among stakeholders, and  

4. to study the relationship between stakeholder’s satisfaction on Siam Commercial Bank’s 

crisis communication and corporate reputation. The Qualitative Research method was employed. 

The data was collected from 400 stakeholders between 15-60 years old living in Bangkok. They 
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were divided into two groups: customers and non-customers, 200 each. They knew Siam                

Commercial Bank and had background knowledge of the embezzlement case between King 

Mongkut’s Institute of Technology Ladkrabang (KMITL) and Siam Commercial Bank (SCB) and 

the case of the building’s malfunctioning fire security system led to multiple death. The find-

ings show that both groups’ satisfaction on the Siam Commercial Bank’s crisis communication 

is in moderate level and that there were no differences among stakeholders. Furthermore, in 

aspect of Siam Commercial Bank’s reputation is in high level and that there were differences 

among stakeholders, those were Products and Services, Citizenship and  Performance.

Keyword :  Satisfaction,  Crisis Communication,  Corporate Reputation,  Financial Institutions

บทนำ�

	 ทา่มกลางการแข่งขันทางธุรกิจในปจัจบุนั ไม่

อาจปฏิเสธได้เลยว่าปัจจัยที่มีความสำ�คัญในการ

ประกอบธุรกิจคือ “ช่ือเสียงองค์กร” จากการศึกษา

ของ Fombrun (1996) อธิบายถึงชื่อเสียงองค์กรว่า 

เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กร ช่ือของ

องค์กร และภาพลักษณ์ขององค์กร ซึ่งเป็นการ

ประเมนิภาพรวมขององคก์รท่ีผา่นมาในอดีต ซ่ึง Grif-

fin, Neuwirth, Dunwoody, และ Giese (2004) 

เสริมว่า หากต้องการสร้างและรักษาชื่อเสียงองค์กร

ควรให้ความสำ�คัญกับประเด็น ดังนี้ การจัดการภาวะ

วิกฤต การจัดการประเด็น และการรับผิดชอบต่อ

สังคม  นอกจากนี้ ชื่อเสียงยังทำ�ให้องค์กรที่ตกอยู่ใน

ภาวะวิกฤตสามารถฟื้นตัวขึ้นมาได้เป็นคร้ังท่ีสอง 

(Dowling, 2001) ด้วยเหตุนี้ ชื่อเสียงองค์กรจึงเป็น

สิ่งสำ�คัญที่มีผลต่อความสำ�เร็จขององค์กร จึงทำ�ให้

องค์กรธุรกิจต่างๆ เล็งเห็นและให้ความสำ�คัญกับชื่อ

เสียงองค์กรเป็นอย่างมาก 

	 Ulmer, Sellnow และ Seeger (2015) ได้

กล่าวถึงลักษณะสำ�คัญของวิกฤตว่า เป็นสิ่งที่เกิดขึ้น

อยา่งทนัททีนัใดและสรา้งความไมม่ัน่คงใหแ้กอ่งคก์ร 

รวมทั้งทำ�ให้ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง และเป้าหมายหลัก

ขององค์กรเสียหาย องค์กรจึงต้องมีการจัดการภาวะ

วิกฤตโดยการวางแผนจัดการวิกฤตตามความเหมาะ

สม เพือ่หาจดุสิน้สดุของวกิฤตในระยะเวลาอนัสัน้ทีส่ดุ

และลดขอบเขตของความเสียหายท่ีจะตามมา และ

เรียกความน่าเชื่อถือขององค์กรกลับคืนมา บุคคล

ภายในองค์กรจะต้องยอมรับและทำ�ความเข้าใจกับ

สถานการณ์ที่เกิดขึ้น และจัดตั้งทีมเพื่อจัดการวิกฤต 

รวมทั้ง รวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องกับวิกฤตทั้งหมด 

เพ่ือทำ�การตอบสนองต่อวิกฤตที่เกิดข้ึนโดยการ

ส่ือสารไปยังผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกลุ่มต่างๆ ซ่ึงข้ันตอน

การสือ่สารในภาวะวกิฤตมคีวามสำ�คญัมากเพราะชว่ย

คล่ีคลายสถานการณ์ให้เบาบางลงได้ รวมทั้ง ทำ�ให้

ธรุกจิเกดิผลกระทบนอ้ยท่ีสุดและมผีลต่อภาพลักษณ์

และชื่อเสียงขององค์กรอย่างมาก (Griffin, 2014) 

ปัญหาการวิจัย

	 1. ผู้มสีว่นไดส้ว่นเสยีมคีวามพงึพอใจตอ่การ

สื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรอย่างไร

	 2. ชือ่เสียงองคก์รทีป่ระสบภาวะวกิฤตในมมุ

มองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นอย่างไร 

	 3. ความแตกต่างของความพึงพอใจต่อการ

สื่อสารในภาวะวิกฤตและชื่อเสียงองค์กรระหว่างผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียเป็นอย่างไร

	 4. ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อ

การสื่อสารในภาวะวิกฤตมีความสัมพันธ์กับชื่อเสียง

องค์กรหรือไม่ อย่างไร
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วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพื่อสำ�รวจความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้

สว่นเสยีตอ่การสือ่สารในภาวะวกิฤตของธนาคารไทย

พาณิชย์

	 2. เพื่อศึกษาถึงชื่อเสียงของธนาคารไทย

พาณิชย์ในมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

	 3. เพื่อศึกษาความแตกต่างของความพึง

พอใจต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตและชื่อเสียงของ

ธนาคารไทยพาณิชย์ระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

	 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึง

พอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อการสื่อสารในภาวะ

วิกฤตและชื่อเสียงของธนาคารไทยพาณิชย์

แนวคิดทฤษฎีที่ใช้

	 1. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อการ

สื่อสารในภาวะวิกฤต

	 1.1 ความพึงพอใจ

	 Tse และ Wilton (1988) รวมทั้ง Moven 

และ Mino (1998) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ 

ทศันคตใินภาพรวมของผูบ้รโิภคตอ่สนิคา้หรอืบรกิาร 

หากสินค้าหรือบริการมีผลลัพธ์ในระดับต่ำ�กว่าความ

คาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจในทาง

ตรงกนัขา้ม ถา้สนิคา้หรอืบรกิารเปน็ไปตามความคาด

หวัง ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจและหาก

ผลลัพธ์มีระดับที่สูงเกินกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะ

เกดิความรูส้กึพอใจเป็นอยา่งมาก (Ha & Jang, 2010; 

Kotler & Keller, 2016) สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค คือ ทัศนคติที่เกิดขึ้นช่วงระหว่างการ

บรโิภคและหลงัจากการบรโิภคสนิคา้มผีลลพัธเ์ปน็ไป

ตามความคาดหวงั หากผูบ้รโิภคไดร้บัผลลพัธท์ีด่กีวา่

ความคาดหวังจะเกิดความพึงพอใจเป็นอย่างมากแต่

หากผลลัพธ์น้ันไม่เป็นไปตามความคาดหวังจะเกิด

ความไม่พึงพอใจ ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของทัศนคติของผู้

บริโภคในเชิงลบ 

	 1.2 การสื่อสารในภาวะวิกฤต

	 เมื่อองค์กรเกิดวิกฤตขึ้น สิ่งที่องค์กรต้องทำ� 

คือ การจัดการวิกฤต วิกฤตเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบ

ต่อการปฏิบัติงานขององค์กร ทั้งยัง ทำ�ลายความเชื่อ

มั่น ความไว้วางใจท่ีมีต่อองค์กร นอกจากนี้ ส่ิงท่ี

องค์กรควรให้ความสำ�คัญในการจัดการวิกฤตอีก

ประการคอื การสือ่สารในภาวะวิกฤต ซึง่เปน็สว่นหน่ึง

ในแผนงานการจัดการวิกฤต โดยการสื่อสารในภาวะ

วิกฤตเป็นการแสดงประสิทธิภาพขององค์กรในการ

จัดการ และเป็นปัจจัยที่ช่วยฟื้นฟูและกอบกู้ชื่อเสียง

องคก์ร ความนา่เชือ่ถอืขององคก์ร และเรียกความเชือ่

มั่นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลับมาอีกครั้ง (Coombs, 

2015)

	 2. แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร

	 การสร้างและรักษาชื่อเสียงองค์กรที่ดี ชื่อ

เสียงองค์กรที่ดีนำ�มาซึ่งโอกาสสำ�หรับองค์กรในด้าน

ต่างๆ ได้แก่ ช่วยในการตัดสินใจในการบริโภคสินค้า

หรือเลือกใช้บริการ ช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้

องคก์ร  ชือ่เสียงองคก์รท่ีดีทำ�ใหอ้งคก์รสามารถรักษา

ความเชื่อมั่นต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสร้างความไว้

วางใจให้แก่ผู้บริโภครักษายอดขาย ในทางกลับกัน 

การจะทำ�ให้นกัลงทนุมาลงทนุกบัองคก์ร การรกัษาผู้

บริโภคไว้ และการแข่งขันในตลาดจะเป็นเร่ืองยาก

ลำ�บากสำ�หรับองค์กรที่มีชื่อเสียงไม่ดี (Ali, Alvi, & 

Ali, 2012; Barnett et al., 2006; Doorley & Gar-

cia, 2011)

วิธีการวิจัย

	 การวิจัยเชิงปริมาณ : การวิจัยเชิงสำ�รวจ 

แบบวดัคร้ังเดียว ด้วยการใชแ้บบสอบถามเปน็เคร่ือง

มือในการเก็บข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา และสถิติวิเคราะห์เชิง

อนุมาน  ซึ่งประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

ศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิง

ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 15-

60 ปี ที่เป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ได้แก่ กลุ่มลูกค้า

ของธนาคารไทยพาณิชย์ จำ�นวน 200 คน และกลุ่ม

ที่ไม่ใช่ลูกค้าของธนาคารไทยพาณิชย์ จำ�นวน 200 

คน รวมทั้งสิ้น 400 คน  ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่รู้จัก

ธนาคารไทยพาณิชย์และมีความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับ
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ภาวะวิกฤตท่ีเกิดขึ้น และเก็บข้อมูลในช่วงเดือน

เมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559  

สรุปผลการวิจัยและข้อจำ�กัดของการวิจัย

	 1. สรุปผลการวิจัย

	 ขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากร  พบวา่ 

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุใน

ช่วง 26-35 ปีมากที่สุด รองลงมา ช่วงอายุ 15–25 ปี 

และช่วงอายุ 36–45 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี

มากที่สุด รองลงมา ระดับปริญญาโท และระดับ

มัธยมศึกษา/ปวช. หรือน้อยกว่า ประกอบอาชีพ

พนักงานองค์กรเอกชนมากที่สุด รองลงมา อาชีพเจ้า

หน้าท่ีของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพนักเรียน/

นกัศกึษา มรีายได้ตอ่เดอืน 15,001–25,000 บาทมาก

ที่สุด รองลงมา 25,001–35,000 บาท และน้อยกว่า

หรือเท่ากับ 15,000 บาท 

	 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร  พบว่า 

กลุม่ตวัอยา่งเปิดรบัขา่วสารผา่นส่ือ 3 อนัดับแรกเปน็

ไปในทิศทางเดียวกัน โดยในกรณีไทยพาณิชย์-สจล. 

คดยีกัยอกเงนิ กลุม่ตวัอยา่งมกีารเปดิรบัขา่วสารผา่น

โทรทัศน์มากที่สุด รองลงมา Facebook และ

หนังสือพิมพ์ สำ�หรับกรณีมีผู้เสียชีวิตเนื่องจากระบบ

ดับเพลิงอัตโนมัติทำ�งาน กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านโทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาFacebook 

และหนังสือพิมพ์

	 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤต   พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤต

โดยรวมทั้งหมดในระดับปานกลางทั้งสองกรณี โดย

ในกรณีไทยพาณิชย์-สจล. คดียักยอกเงิน กลุ่ม

ตัวอย่างมีความพึงพอใจในด้านการตอบสนองต่อ

สถานการณด์ว้ยความรวดเรว็มากทีส่ดุ รองลงมา ดา้น

การสื่อสารข้อมูลมีความชัดเจนและถูกต้อง และด้าน

ความน่าเชื่อถือในระดับเท่ากัน และด้านการแสดง

ความรับผิดชอบ สำ�หรับกรณีมีผู้เสียชีวิตเนื่องจาก

ระบบดับเพลิงอัตโนมัติทำ�งาน กลุ่มตัวอย่างมีความ

พึงพอใจในด้านการตอบสนองต่อสถานการณ์ด้วย

ความรวดเร็วมากที่สุด รองลงมา ด้านการสื่อสาร

ข้อมูลมีความชัดเจนและถูกต้อง และด้านการแสดง

ความรับผิดชอบ 

	 ข้อมูลเกี่ยวกับช่ือเสียงองค์กร  พบว่า ช่ือ

เสียงองค์กรโดยรวมเป็นชื่อเสียงในเชิงบวกในระดับ

สูง  ซ่ึงด้านสินค้าและบริการขององค์กรมีค่าเฉลี่ย

สูงสุด รองลงมา ด้านผลประกอบการ และด้านความ

เป็นผู้นำ� 

การทดสอบข้อสมมติฐานการวิจัย

	 สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 : ข้อมูลเกี่ยวกับ

ความพงึพอใจของผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีตอ่การสือ่สารใน

ภาวะวิกฤตขององค์กรมีความแตกต่างกัน     ผลการ

วิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐาน

	 สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 : ข้อมูลเกี่ยวกับ

ชื่อเสียงองค์กรในสายตาของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมี

ความแตกต่างกัน 	

	 ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน

ข้อจำ�กัดของการวิจัย

	 1. ผลการศึกษาอาจไม่สามารถเป็นตัวแทน

สำ�หรับธุรกิจทุกประเภท เน่ืองจากศึกษาเฉพาะ

สถาบันการเงินเพียงแห่งเดียว คือ ธนาคารไทย

พาณิชย์

	 2. การเกบ็ขอ้มลูในสว่นการวจิยัเชงิคณุภาพ

ท่ีเป็นข้อมูลจากการศึกษาเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง ค่อน

ข้างเป็นไปอย่างยากลำ�บาก เนื่องจากกรณีศึกษา คือ 

กรณไีทยพาณชิย-์สจล. คดียกัยอกเงิน เปน็กรณทีีเ่กดิ

ขึน้ชว่งปลายป ีพ.ศ. 2557  จึงทำ�ใหต้้องใชร้ะยะเวลา

ยาวนานมากขึ้นในการรวบรวมข้อมูล

อภิปรายผลการวิจัย

	 1. ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อ

การสื่อสารในภาวะวิกฤตของธนาคารไทยพาณิชย์

	 ผลการวจิยัในภาพรวมพบวา่ กลุม่ผูม้สีว่นได้

ส่วนเสียมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤต
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โดยรวมของทั้ง 2 กรณีอยู่ในระดับปานกลาง  เมื่อจัด

ลำ�ดับคุณลักษณะการสื่อสารในภาวะวิกฤต 5 

ประการ พบวา่ ทัง้ 2 กรณศีกึษามคีา่เฉลีย่คณุลกัษณะ

ความพงึพอใจตอ่การส่ือสารในภาวะวกิฤตทีม่คีา่เฉลีย่

สงูสดุ 3 อันดบัแรกเหมอืนกนั คอื ดา้นการตอบสนอง

ต่อสถานการณ์ด้วยความรวดเร็วมากที่สุด รองลงมา 

ด้านการสื่อสารข้อมูลที่มีความชัดเจนและถูกต้อง 

และด้านการแสดงความรับผิดชอบ และพบว่า ไม่มี

ความแตกต่างกันระหว่างทั้งสองกลุ่ม

	 จากแนวคิดของ Heath (1994), Kempner 

(1995) และ Coombs (2015) กล่าวว่า การตอบ

สนองต่อสถานการณ์ที่รวดเร็วทำ�ให้ผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียเกิดความพึงพอใจต่อองค์กร เน่ืองจากองค์กร

สามารถอธบิายเรือ่งราวในมมุมองขององคก์ร เสมอืน

การอ้างสิทธิ์การควบคุมภาวะวิกฤตและเรียกคืน

ความนา่เชือ่ถอืขององคก์รทางหนึง่ รวมทัง้ สอดคลอ้ง

กับแนวคิดของ Saffir และ Tarrant (1993) และ 

Griffin (2014) อธิบายว่า ข้อมูลที่ชัดเจนและถูกต้อง

มีความสำ�คัญมากในการสื่อสารในภาวะวิกฤตเพราะ

มีผลต่อความน่าเชื่อและความเช่ือมั่นต่อองค์กร อีก

ทั้ง การแสดงความรับผิดชอบไม่ว่าทางใดทางหนึ่ง 

สามารถลดความตึงเครียดที่เกิดขึ้นขณะเกิดวิกฤตได้ 

	 สำ�หรบัประเดน็ทีม่คีวามแตกตา่งระหวา่งท้ัง

สองกรณี ได้แก่

	 • กรณีไทยพาณิชย์-สจล. คดียักยอกเงิน มี

คุณลกัษณะดา้นความนา่เชือ่ถอื โดยคา่คะแนนความ

พึงพอใจอยู่ในอันดับที่ 2 เท่ากับคุณลักษณะด้านการ

สื่อสารข้อมูลที่มีความชัดเจนและถูกต้อง อาจเป็นไป

ได้ว่า กรณีดังกล่าวเกี่ยวข้องกับเรื่องทรัพย์สินของ

สถาบันการศึกษา และส่งผลต่อเรื่องเงินฝากและการ

บริหารงานขององค์กร ซึ่งมีผลต่อความเชื่อมั่นใน

สายตาของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  และน่าจะเป็นผลมา

จากการสื่อสารของธนาคารที่เป็นระบบ มีการให้ผู้

บริหารสูงสุดขององค์กรเป็นผู้ให้ข้อมูล ทำ�ให้เกิด

ความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น (Saffir & Tarrant, 1993)

	 • กรณีมีผู้เสียชีวิตเนื่องจากระบบดับเพลิง

อัตโนมัติทำ�งาน มีคุณลักษณะด้านการสื่อสารอย่าง

เปิดเผยและจริงใจ โดยมีค่าคะแนนความพึงพอใจอยู่

ในอันดับที่ 3 เท่ากับคุณลักษณะด้านการแสดงความ

รับผิดชอบ อาจเนื่องมาจากกรณีดังกล่าวเกี่ยวกับ

ความปลอดภัยในชีวิต และอาจเกิดจากการสื่อสาร

ขององค์กรที่มีการรายงานความคืบหน้าซึ่งเน้นการ

ตอบสนองตอ่สถานการณด์ว้ยความรวดเร็วภายในวนั

ที่เกิดเหตุ อันเป็นคุณลักษณะที่ผู้บริโภคมีความพึง

พอใจสูงสุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Coombs 

(2015) ระบวุา่ การบอกเหตผุลทีอ่งคก์รยงัไมส่ามารถ

ให้ข้อมูลเกี่ยวกับวิกฤตได้ และการกล่าวว่าจะแจ้ง

ความคบืหนา้ใหท้ราบอกีคร้ัง เปน็การแสดงความเปดิ

เผยและจริงใจต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สามารถรักษา

ความสมัพนัธร์ะหวา่งองค์กรและผูม้สีว่นได้สว่นเสยีได้ 

	 2. ชือ่เสียงองคก์รทีป่ระสบภาวะวกิฤตในมมุ

มองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

	 ชือ่เสียงองคก์รโดยรวมในสายตาของผู้มส่ีวน

ได้ส่วนเสียเป็นชื่อเสียงเชิงบวกระดับสูง จากงานวิจัย

ของ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2553) เรื่องตัวชี้วัดชื่อเสียง

ของธุรกิจเอกชนในประเทศไทย ซึ่งสำ�รวจความคิด

เห็นจากประชาชนทั่วไป ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ช่ือ

เสียงองค์กรด้านผลประกอบการ ด้านสินค้าและ

บริการ และด้านความเป็นผู้นำ� เป็นมิติตัวชี้วัดความ

มีชื่อเสียงของธุรกิจการเงิน ธนาคาร และหลักทรัพย์ 

ซึ่งจากผลการศึกษาในครั้งนี้ ธนาคารฯ มีชื่อเสียงใน

ด้านดังกล่าวเช่นกัน 

	 นอกจากนั้น จากผลการศึกษายังพบว่า ชื่อ

เสยีงองคก์รระหวา่งกลุม่มคีวามแตกตา่งกนัใน 3 ดา้น 

ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการขององค์กร ด้านความ

เป็นพลเมืองดี และด้านผลประกอบการ โดยกลุ่ม

ลูกคา้มคีา่เฉล่ียสูงกวา่ในทกุมิติชือ่เสียง ซ่ึงเปน็ไปตาม

แนวคิดของ Fombrun (2007) ที่กล่าวว่า ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียในกลุ่มที่แตกต่างกันจะมีความคาดหวังและ

ความสัมพันธ์ต่อมิติตัวชี้วัดชื่อเสียงองค์กรท่ีแตกต่าง

กนัไปตามประสบการณข์องกลุ่มนัน้ ๆ   ความแตกต่าง

ระหว่างกลุ่มในด้านสินค้าและบริการ สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Solomon (2015) ระบุว่า เมื่อผู้บริโภค

รับรู้ชื่อเสียงขององค์กรไปในเชิงบวกจะมีแนวโน้มที่
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จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการขององค์กรนั้น รวมทั้ง งาน

วิจัยของ กนก อมรปฏิพัทธ์ (2547) พบว่า ชื่อเสียง

องคก์รสามารถสง่ผลตอ่ความพงึพอใจและความตัง้ใจ

ใช้บริการในอนาคตอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ  อีกทั้ง 

อาจเปน็ผลมาจากการทีธ่นาคารฯ สามารถตอบสนอง

ตอ่ความตอ้งการของลกูคา้ในดา้นสนิคา้และบริการท่ี

สามารถอำ�นวยความสะดวก

	 ความแตกตา่งระหวา่งกลุม่ในดา้นความเปน็

พลเมืองดี สอดคล้องกับแนวคิดของ Wilcox (2006) 

อธบิายวา่ การใหค้วามสำ�คญัตอ่การแสดงความรับผิด

ชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นการแสดงความรับผิด

ชอบขององค์กรต่อการดำ�เนินงาน ส่งผลให้บุคคล

ภายนอกเกดิความสนใจและใหค้วามสำ�คญักบัองค์กร

มากยิง่ขึน้ รวมทัง้ มผีลตอ่การซ้ือสนิคา้และใชบ้ริการ

ในอนาคต และงานวิจัยของ Piriyakul และ Wing-

won (2013) พบว่า การทำ�กิจกรรมเพื่อแสดงความ

รับผิดชอบขององค์กรมีผลโดยตรงต่อชื่อเสียงของ

องค์กร ทำ�ให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคหรือเลือกใช้

สินค้าขององค์กรต่อไป 

	 ความแตกต่างระหว่างกลุ่มในด้านผล

ประกอบการ เปน็ไปตามการศกึษาของ Schuler และ 

Cording (2006) พบว่า ชื่อเสียงองค์กรที่ดีจะได้รับ

การยอมรบัจากลกูค้ามากกวา่ มผีลตอ่การตดัสนิใจมา

ใช้บริการ ส่งผลให้องค์กรกรมีรายได้และกำ�ไรมากยิ่ง

ขึ้น โดยการเลือกที่จะใช้บริการองค์กรอาจเป็นผลมา

จากช่ือเสียงที่ดีในเรื่องผลประกอบการซึ่งเกี่ยวข้อง

กบัสถานะการเงนิทีม่คีวามมัน่คง อาจทำ�ใหลู้กค้ารู้สึก

เชื่อมั่นและมั่นใจที่จะใช้บริการกับธนาคารฯ แห่งนี้

ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยในอนาคต

	 1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง

สถาบันการเงินในประเทศไทยหรือระหว่างประเทศ 

และการศึกษาการสือ่สารในภาวะวกิฤตของธรุกจิประ

เภทอืน่ๆ นอกจากนี ้ควรมกีารศกึษาภาวะวกิฤตในรปู

แบบอืน่ๆ ตลอดจนขยายไปสูก่ารศกึษาความพงึพอใจ

ต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤตประเภทอื่นๆ ร่วมด้วย

	 2. ควรมีการเพ่ิมการสัมภาษณ์กลุ่มผู้มีส่วน

ได้ส่วนเสียของภาวะวิกฤตพร้อมทั้งผู้เชี่ยวชาญฝ่าย

การสือ่สารขององคก์รสถาบนัการเงนิอืน่ๆ เพือ่ศึกษา

เปรียบเทียบร่วมด้วย 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ผลวิจัยไปประยุกต์ใช้

	 1. ธนาคารไทยพาณิชย์และสถาบันการเงิน

อื่นๆ ควรให้ความสำ�คัญกับการสื่อสารผ่านช่องทาง

ส่ือต่างๆ อย่างเหมาะสม เพื่อตอบสนองกลุ่มคนท่ีมี

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน

	 2. องค์กรควรตระหนักถึงความสำ�คัญของ

มิติเกี่ยวกับชื่อเสียงในทุกด้าน เพื่อรักษาชื่อเสียงที่ดี

ขององค์กรให้อยู่ตราบนานเท่านาน พร้อมทั้ง ควรมี

การตรวจติดตามผลจากการปฏิบัติงาน

	 3. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษา

ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสถาบนัการเงนิ ดงันัน้ กลุม่สถาบันการ

เงินสามารถนำ�ผลการศึกษาท่ีได้นี้ไปประยุกต์ใช้ใน

กลุ่มงานด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต และการ

พัฒนาชื่อเสียงขององค์กรได้ต่อไป
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