
94
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 30 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม – เมษายน 2569)

สุุพรรณา ภััทรเมธาวรกุุล. คณะนิิเทศศาสตร์์ มหาวิิทยาลััยกรุุงเทพธนบุุรีี.
Supanna Phatarametravorakul. Faculty of Communication Arts, Bangkokthonburi University.

email: supanna6838@gmail.com

Received: 5 May 2025; Revised: 13 May 2025; Accepted: 27 May 2025

[ สุุพรรณา หน้้า 94 - 112 ]

บทคััดย่่อ
	 บทความวิิชาการนี้้�มีวีัตัถุุประสงค์์เพื่่�อวิิเคราะห์์แนวทางการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์องค์์กรเชิงิกลยุุทธ์์ในบริิบทของ
ยุุคดิิจิิทััล และวิิเคราะห์์ผลกระทบของการสื่่�อสารดัังกล่่าวต่่อความไว้้วางใจของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย โดยเฉพาะใน
บริิบทที่่�องค์์กรต้้องเผชิิญกัับความเปลี่่�ยนแปลงทางเทคโนโลยีี พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และการเปิิดเผยข้้อมููลอย่่าง
รวดเร็ว็ผ่่านสื่่�อดิิจิทิัลั งานบทความวิิชาการนี้้� ประกอบด้้วยการวิิเคราะห์์เนื้้�อหาของกรณีีศึกึษาจากองค์์กรในภาค
ธุรุกิจิเอกชนที่่�มีกีารบริิหารจัดัการภาพลัักษณ์อ์ย่่างเป็น็ระบบผ่่านช่่องทางดิจิิทิัลั และการวิิเคราะห์ข์้อ้มูลูของกลุ่่�ม
ตััวอย่่างผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย บริิษััท ฟู้้�ดแลนด์์ซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต จำกััด และ บริิษััทสตาร์์บััคส์์ ประเทศไทย จำกััด
	 ผลการวิิเคราะห์์องค์์กรที่่�สามารถกำหนดกลยุุทธ์์การสื่่�อสารที่่�สอดคล้้องกัับอััตลัักษณ์์องค์์กร (corporate 
identity) และค่่านิิยมหลััก พร้้อมทั้้�งเลืือกใช้้ช่่องทางดิิจิิทััลอย่่างเหมาะสม จะสามารถสร้้างการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์
ในเชิิงบวก และส่่งผลโดยตรงต่่อการเสริิมสร้้างความไว้้วางใจของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย โดยเฉพาะเมื่่�อนำเสนอสาร
ที่่�มีีความโปร่่งใส มีีความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม และมีีปฏิิสััมพัันธ์์แบบสองทาง (interactive communication) 
อย่่างต่่อเนื่่�อง ความไว้้วางใจที่่�เกิิดขึ้้�นไม่่เพีียงช่่วยส่่งเสริิมความจงรัักภัักดีีและการสนัับสนุุนองค์์กร แต่่ยัังช่่วย
ให้้องค์์กรสามารถรัับมืือกัับวิิกฤต หรืือกระแสสัังคมในเชิิงรุุกได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
	ข้ อเสนอเชิิงนโยบายจากบทความวิิชาการชี้้�ให้้เห็็นถึึงความจำเป็็นที่่�องค์์กรควรพััฒนากลยุุทธ์์การสื่่�อสาร
ภาพลัักษณ์์โดยบููรณาการทั้้�งมิิติิของเนื้้�อหา ช่่องทาง และการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียนั่่�นคืือผู้้�รัับสาร 
เพื่่�อสร้้างระบบนิิเวศน์์ของความไว้้วางใจในยุุคดิิจิิทััลอย่่างยั่่�งยืืน ทั้้�งนี้้� บทความเสนอกรอบแนวคิิดการสื่่�อสาร
ภาพลักัษณ์ใ์นยุคุดิจิิทิัลัที่่�สามารถนำไปประยุุกต์ใ์ช้ใ้นการวางแผนกลยุุทธ์์ด้า้นการสื่่�อสารองค์์กรทั้้�งในภาครััฐและ
เอกชนในระยะยาวต่่อไป
คำำ�สำำ�คััญ: การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์องค์์กร, การสื่่�อสารเชิงิกลยุุทธ์ใ์นยุุคดิิจิทิัลั, การวิิเคราะห์์ผลกระทบ, ความไว้ว้างใจ,
ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย

การส่ื่�อสารภาพลักษณ์์องค์์กรเชิงิกลยุุทธ์์ในยุคดิจิิทิัลั: 
การวิเิคราะห์์ผลกระทบต่อความไว้้วางใจของผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย

ORGANIZATION STRATEGIC CORPORATE IMAGE COMMUNICATION IN 
THE DIGITAL ERA: ANALYSIS OF ITS IMPACT ON STAKEHOLDER TRUST
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Abstract
	 This academic article aims to analyze strategic approaches to corporate image commu-
nication in the context of the digital era and examine the impact of such communication on 
stakeholder trust. The study particularly focuses on how organizations navigate rapid techno-
logical changes, evolving consumer behavior, and the increasing transparency enabled by digital 
media. The article involves a content analysis of case studies from private sector organizations 
that systematically manage their corporate image through digital channels. It also includes an 
analysis of stakeholder data from Foodland Supermarket Co., Ltd. and Starbucks (Thailand) 
Co., Ltd.
	 The findings reveal that organizations capable of aligning their communication strategies 
with their corporate identity and core values while appropriately utilizing digital platforms—
can foster a positive image perception, which directly enhances stakeholder trust. This trust 
is particularly strengthened when communication is transparent, socially responsible, and 
encourages continuous two-way interaction. As a result, stakeholder trust not only promotes 
loyalty and organizational support but also equips the organization to proactively manage 
crises and respond effectively to public discourse.
	 Policy recommendations from this article highlight the necessity for organizations to develop 
integrated communication strategies that incorporate content, channels, and stakeholder en-
gagement—specifically focusing on message recipients—to build a sustainable trust ecosystem 
in the digital age. Furthermore, the article proposes a conceptual framework for digital-era 
image communication, which can be applied to long-term strategic planning for organizational 
communication across both public and private sectors.
Keywords: Corporate Image Communication, Strategic Communication in the Digital Era, Impact 
Analysis, Trust, Stakeholders

ความเป็็นมาและความสำำ�คััญของปััญหา
	 ภาพลักัษณ์ข์ององค์ก์ร (Corporate Image) เป็น็ปัจัจัยัสำคัญัที่่�มีผีลต่่อการตัดัสินิใจของผู้้�บริโิภค การสื่่�อสาร
ภาพลัักษณ์์ที่่�ชััดเจนและตรงกัับคุุณค่่าขององค์์กรจะช่่วยสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีระยะยาว การเปลี่่�ยนแปลงของ
เทคโนโลยีีดิิจิิทััลส่่งผลให้้การสื่่�อสารองค์์กรต้้องปรัับตััวเพื่่�อให้้เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ในช่่วง
สองทศวรรษที่่�ผ่่านมา โลกได้้ก้้าวเข้้าสู่่�ยุุคดิิจิิทััลอย่่างเต็็มรููปแบบ โดยเฉพาะในด้้านการสื่่�อสารและเทคโนโลยีี
สารสนเทศ ซึ่่�งได้้เปลี่่�ยนแปลงรููปแบบของการดำเนิินธุุรกิิจไปอย่่างสิ้้�นเชิิง องค์์กรเอกชนต้้องปรัับตััวเข้้าสู่่�
แพลตฟอร์์มดิิจิิทััลเพื่่�อความอยู่่�รอดและการเติิบโต เช่่น การใช้้โซเชีียลมีีเดีีย เว็็บไซต์์ การตลาดดิิจิิทััล และการ
สื่่�อสารออนไลน์์กัับกลุ่่�มเป้้าหมายต่่าง ๆ ทว่่าการเปลี่่�ยนผ่่านครั้้�งนี้้�ไม่่ได้้มาพร้้อมแค่่่�โอกาสแต่่ยัังนำมาซึ่่�งความ
ท้้าทาย โดยเฉพาะปััญหาในการ “สื่่�อสารภาพลัักษณ์์องค์์กร” (Corporate Image Communication) ที่่�มีี
ผลกระทบโดยตรงต่่อความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย



96
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 30 ฉบัับที่่� 1 (มกราคม – เมษายน 2569)

	 ภาพลักัษณ์ข์ององค์ก์รในยุคุก่่อนหน้า้นี้้�ถูกูควบคุมุจากการประชาสัมัพันัธ์ใ์นรูปูแบบดั้้�งเดิมิ เช่่น ข่่าวประชาสัมัพันัธ์์ 
โฆษณา และการจััดกิิจกรรม แต่่ในยุุคดิิจิิทััล การควบคุุมภาพลัักษณ์์เป็็นเรื่่�องที่่�ทำได้้ยากขึ้้�นอย่่างมาก เนื่่�องจาก
ข้อ้มููลสามารถแพร่่กระจายอย่่างรวดเร็ว็และกว้้างขวางผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ ผู้้�บริิโภคสามารถแสดงความเห็็น 
วิจิารณ์์ หรืือตั้้�งคำถามเกี่่�ยวกับัองค์ก์รได้แ้บบเรียีลไทม์ ์ข้อ้มูลูที่่�ไม่่ถูกูต้้องหรือืข่่าวลือืที่่�ไม่่มีมีูลูความจริงิสามารถสร้า้ง
ความเสียีหายต่่อภาพลักัษณ์ไ์ด้อ้ย่่างรวดเร็ว็และรุนุแรง (Pérez-Cornejo et al., 2020; Khan & Fatma, 2022)
	 จะเห็็นได้้ว่่า การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ในยุุคดิิจิิทััลจึึงกลายเป็็นปััจจััยเชิิงกลยุุทธ์์ที่่�องค์์กรเอกชนไม่่สามารถ
มองข้้ามได้้ ภาพลัักษณ์์องค์์กรไม่่ใช่่เพีียงเรื่่�องของการตลาดหรืือประชาสััมพัันธ์์ แต่่เชื่่�อมโยงถึึง “ความเชื่่�อมั่่�น” 
และ “ความไว้้วางใจ” จากผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียทั้้�งภายในและภายนอกองค์์กร ซึ่่�งได้้แก่่ พนัักงาน ผู้้�บริิหาร ลููกค้้า 
นักัลงทุุน ชุมุชน และหน่่วยงานภาครััฐ การสื่่�อสารที่่�ไม่่สอดคล้้องกับัพฤติิกรรมขององค์์กร หรืือขาดความโปร่่งใส 
สามารถทำให้ภ้าพลักัษณ์เ์สื่่�อมเสียี และนำไปสู่่�ความสูญูเสียีในระยะยาว ตัวัอย่่างเช่่น องค์ก์รที่่�แสดงออกถึงึความ
รัับผิิดชอบต่่อสัังคมผ่่านสื่่�อดิิจิิทััล แต่่กลัับมีีพฤติิกรรมที่่�สวนทางในโลกความจริิง จะถููกตั้้�งคำถามถึึงความจริิงใจ
และความน่่าเชื่่�อถืือ อีีกทั้้�งหากเกิิดวิิกฤตภาพลัักษณ์์ เช่่น ข้้อมููลรั่่�วไหล การร้้องเรีียนของลููกค้้า หรืือข้้อกล่่าวหา
เกี่่�ยวกัับจริิยธรรม องค์์กรจะถููกจัับตามองและตรวจสอบจากสัังคมออนไลน์์อย่่างเข้้มข้้น ซึ่่�งหากขาดการสื่่�อสาร
ที่่�ชััดเจนและตรงประเด็็น อาจทำให้้เกิิดวิิกฤตศรััทธาที่่�ส่่งผลถึึงยอดขาย มููลค่่าหุ้้�น และความภัักดีีของผู้้�บริิโภค
	 การวิเิคราะห์เ์ชิงิกลยุทุธ์ ์ในมิติิขิองกลยุทุธ์ ์การจัดัการภาพลักัษณ์อ์งค์ก์รในยุคุดิจิิทิัลัจำเป็น็ต้อ้งเป็น็การสื่่�อสาร
แบบสองทาง (Two-way Communication) ที่่�ไม่่ใช่่เพีียงการส่่งสารออกไปเท่่านั้้�น แต่่รวมถึงึการรัับฟังัและตอบ
สนองต่่อความคิิดเห็็นจากสาธารณะอย่่างจริิงจังั โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์์มโซเชียีลมีีเดียี องค์์กรต้้องมีีระบบติิดตาม
ข่่าวสาร วิเิคราะห์แ์นวโน้ม้ (Social Listening) และตอบกลับัอย่่างมีปีระสิทิธิภิาพภายในเวลาที่่�เหมาะสม อีกีทั้้�งการ
ใช้ก้ลยุุทธ์แ์บบ “Authentic Branding” หรืือการสร้้างภาพลัักษณ์์โดยยึึดหลัักความจริิง ความโปร่่งใส และความ
สม่ำ่เสมอ เป็น็หัวัใจสำคัญัในยุคุดิจิิทิัลั ผู้้�มีสี่่วนได้ส้่่วนเสียีในปัจัจุบุันัให้ค้วามสำคัญักับั “คุณุค่่าภายใน” ขององค์ก์ร 
เช่่น ความรับัผิดิชอบต่่อสังัคม ความยั่่�งยืนื และจริยิธรรม ซึ่่�งจำเป็น็ต้อ้งสะท้อ้นออกมาในการสื่่�อสารทุกุช่่องทาง
	 นอกจากนี้้� การมีีแผนรัับมืือภาวะวิิกฤต (Crisis Communication Plan) และการฝึึกซ้้อมอย่่างต่่อเนื่่�องจะ
ช่่วยให้้องค์์กรสามารถตอบสนองต่่อสถานการณ์์ไม่่คาดฝัันได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ รวดเร็็ว และลดความเสีียหาย
ที่่�อาจเกิิดขึ้้�น
	 จะเห็็นได้้ว่่าในแง่่ผลกระทบต่่อความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียในยุุคดิิจิิทััลมีีอำนาจ
ในการตัดัสินิใจและมีเีครื่่�องมือืในการแสดงออกที่่�ทรงพลังักว่่าที่่�เคย การสื่่�อสารภาพลักัษณ์จ์ึงึไม่่สามารถใช้เ้พียีง
การตกแต่่งหรือืปกปิดิความจริงิอีกีต่่อไป หากภาพลักัษณ์ไ์ม่่สอดคล้อ้งกับัการกระทำจริงิ จะส่่งผลกระทบโดยตรง
ต่่อความเชื่่�อมั่่�น ซึ่่�งเป็็นทรััพยากรที่่�มีีค่่าสููงสุุดขององค์์กรในระยะยาว  อาจมีีผลต่่อลููกค้้าอาจเลืือกไม่่สนัับสนุุน
ผลิติภััณฑ์์ พนัักงานอาจหมดความภัักดีี นักัลงทุุนอาจถอนการลงทุุน และชุุมชนอาจต่่อต้้านหากองค์์กรขาดความ
น่่าเชื่่�อถืือ การสร้้างและรัักษาภาพลัักษณ์์จึงึควรดำเนิินการอย่่างยั่่�งยืืน โดยเน้้นที่่�ความจริิง ความชััดเจน และการ
มีีส่่วนร่่วมของทุุกภาคส่่วน

บทบาทการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์องค์์กรในยุคดิจิิทิัลั
	 การเปลี่่�ยนแปลงของเทคโนโลยีีดิิจิิทััลในช่่วงไม่่กี่่�ปีีที่่�ผ่่านมาได้้ส่่งผลโดยตรงต่่อการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ของ
องค์์กร โดยเฉพาะการใช้้แพลตฟอร์์มออนไลน์์เป็็นเครื่่�องมืือหลัักในการสร้้างความเข้้าใจ และความสััมพัันธ์์กัับ
ผู้้�รับัสาร องค์ก์รต้อ้งเผชิญิกัับสภาพแวดล้อ้มที่่�ข้อ้มูลูแพร่่กระจายรวดเร็ว็ และความคิดิเห็น็ของสาธารณะสามารถ
สะท้อ้นกลับัมายังัองค์ก์รทันัที ีจึงึจำเป็น็ต้อ้งพััฒนารูปูแบบการสื่่�อสารที่่�โปร่่งใส สม่ำ่เสมอ และตอบสนองได้อ้ย่่าง
ทัันท่่วงทีี (Ariyanto & Hidayat, 2022)
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	 ความหมายของภาพลัักษณ์์องค์์กร ภาพลัักษณ์์องค์์กร หมายถึึง การรัับรู้้�หรืือความประทัับใจที่่�บุุคคล
ภายนอกมีีต่่อองค์์กร ซึ่่�งเกิิดจากการสื่่�อสารทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม เช่่น โฆษณา การประชาสััมพัันธ์์ พฤติิกรรม
ของพนัักงาน รวมถึึงคุุณภาพสิินค้้าและบริิการ
	 หนึ่่�งในบทบาทสำคััญของการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ในยุุคดิิจิิทััล คืือ การสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ (credibility) 
และความโปร่่งใส (transparency) ให้้กัับองค์์กร เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคในปััจจุุบัันมีีความสามารถในการตรวจสอบ
ข้้อเท็็จจริิงผ่่านแหล่่งข้้อมููลต่่าง ๆ การสื่่�อสารที่่�ชััดเจนและจริิงใจจึึงกลายเป็็นพื้้�นฐานของความไว้้วางใจ (trust) 
ระหว่่างองค์์กรกัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (Kim & Kim, 2021)
	 นอกจากนี้้� การสื่่�อสารในยุุคดิิจิิทััลยัังต้้องเน้้นการมีีส่่วนร่่วม (engagement) กัับผู้้�รัับสาร องค์์กรที่่�สามารถ
สร้า้งประสบการณ์ร์่่วมผ่่านโซเชียีลมีเีดียี เช่่น การตอบกลับัความคิดิเห็น็หรือืการสร้า้งแคมเปญร่่วมกับัลูกูค้า้ มักั
ประสบความสำเร็็จในการสร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาว เพราะผู้้�บริิโภคไม่่ได้้ต้้องการเพีียงแค่่ข้้อมููล แต่่ต้้องการ
ความรู้้�สึึกว่่าเสีียงของตนมีีคุุณค่่า (Setiawan & Nurcahyo, 2023)
	อี กีบทบาทหนึ่่�ง คือื การจััดการภาพลัักษณ์์ในภาวะวิิกฤต ซึ่่�งในยุุคดิิจิทิัลันั้้�นองค์์กรไม่่สามารถควบคุุมข่่าวสาร
ได้้เหมืือนในอดีีต การสื่่�อสารต้้องเป็็นไปอย่่างรวดเร็็ว มีีแผนรองรัับ และอาศััยช่่องทางดิิจิิทััลในการสื่่�อสารกัับ
ผู้้�รัับสารโดยตรงเพื่่�อรัักษาความเชื่่�อมั่่�นไว้้ให้้ได้้มากที่่�สุุด (Puspitasari, 2021)
	 จากรายละเอีียดดัังกล่่าวข้้าวต้้น สรุุปได้้ว่่า ภาพลัักษณ์์องค์์กรในยุุคนี้้�ไม่่อาจแยกขาดจากค่่านิิยมที่่�องค์์กร
สื่่�อสาร เช่่น ความยั่่�งยืืน (sustainability) ความหลากหลาย (diversity) และความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม (CSR) 
ซึ่่�งล้ว้นเป็น็ประเด็น็ที่่�ผู้้�รับัสารในยุคุปัจัจุบุันัให้ค้วามสำคัญั การสื่่�อสารภาพลักัษณ์ใ์นประเด็น็เหล่่านี้้�จึงึไม่่ใช่่เรื่่�อง
รอง แต่่กลายเป็็นหััวใจของกลยุุทธ์์องค์์กร (Wijaya, 2024)
	 สรุุปได้้ว่่าทฤษฎีี  Corporate Identity, Image, and Reputation Theory โดย Philip Kitchen และ 
Gregory ได้้เสนอความเชื่่�อมโยงของอััตลัักษณ์์องค์์กร (Corporate Identity) ภาพลัักษณ์์องค์์กร (Corporate 
Image) และชื่่�อเสีียงองค์์กร (Corporate Reputation)
	 องค์์กรต้้องสื่่�อสารอััตลัักษณ์์ของตน (identity) ไปยัังผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียเพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์ (image) ซึ่่�ง
เมื่่�อสะสมในระยะยาวจะกลายเป็็นชื่่�อเสีียง (reputation)

การเข้้าใจและบริิหารจัดัการผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีียในองค์์กรเพื่่�อการพัฒันาองค์์กรอย่่างยั่่�งยืืน (Under-
standing and Managing Stakeholders in Companies for Sustainable Organizational Development)
	 ในยุคุที่่�การดำเนินิธุรุกิจิต้อ้งเผชิญิกับัความซับัซ้อ้นของสังัคมและสิ่่�งแวดล้อ้ม บริษิัทัเอกชนไม่่อาจดำเนินิงาน
โดยไม่่คำนึึงถึึงผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (stakeholders) ทั้้�งภายในและภายนอกองค์์กรได้้อีีกต่่อไป แนวคิิดเรื่่�องความ
ยั่่�งยืืน (sustainability) ได้้กลายเป็็นหััวใจสำคััญของกลยุุทธ์์องค์์กรในศตวรรษที่่� 21 โดยเน้้นให้้เกิิดสมดุลุระหว่่าง
ผลกำไรทางเศรษฐกิิจ ความเป็็นธรรมต่่อผู้้�มีีส่่วนได้้เสีีย และความรัับผิิดชอบต่่อสิ่่�งแวดล้้อม (Freudenreich et 
al., 2020) 
	ผู้้�มี สี่่วนได้ส้่่วนเสียี” หมายถึงึ บุคุคล กลุ่่�มบุคุคล หรือืองค์ก์รที่่�ได้รั้ับผลกระทบ หรือืมีคีวามสนใจในกิจิกรรม 
การดำเนิินงาน หรืือการตััดสิินใจขององค์์กรหรืือโครงการหนึ่่�ง ๆ ไม่่ว่่าจะทางตรงหรืือทางอ้้อม โดยอาจได้้รัับ 
“ประโยชน์์” หรืือ “ผลกระทบ” จากสิ่่�งนั้้�น  ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียของบริิษััทเอกชนสามารถแบ่่งได้้เป็็น 2 กลุ่่�ม
หลััก (Maak et al., 2021) ได้้แก่่
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1.การจำำ�แนกกลุ่่�มผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีียขององค์์กร
	 1.1 ผู้้�มีส่่วนได้้เสีียภายใน (Internal Stakeholders)
	ผู้้�ถื ือหุ้้�นและนัักลงทุุน หมายถึึง ผู้้�ให้้ความสำคััญกัับผลตอบแทน สนใจในผลกำไรและการเติิบโตของธุุรกิิจ
ความเสี่่�ยง และภาพลัักษณ์์องค์์กร
	ผู้้� บริิหาร  หมายถึึง ผู้้�สนใจในผลประกอบการและภาพลัักษณ์์องค์์กร ต้้องการข้้อมููลและระบบที่่�เอื้้�อต่่อการ
ตััดสิินใจเชิิงกลยุุทธ์์
	 พนัักงาน  หมายถึึง ผู้้�ให้้ความสำคััญกัับสวััสดิิการ ได้้รัับผลกระทบจากนโยบาย หรืือสภาพแวดล้้อมในการ
ทำงาน ความมั่่�นคง และโอกาสในการพััฒนา
	 1.2	ผู้้�มี ส่่วนได้้ส่่วนเสีียภายนอก (External Stakeholders)
	ลู ูกค้้า หมายถึึง ได้้รัับผลจากคุุณภาพสิินค้้า บริิการ ราคาที่่�จ่่าย และจริิยธรรมขององค์์กร
	ซั พัพลายเออร์์ หมายถึงึ ผู้้�ต้อ้งการความเป็็นธรรมในความสััมพัันธ์์ทางธุุรกิิจ ได้้รับัผลจากคำสั่่�งซ้ื้�อและเงื่่�อนไข
ทางธุุรกิิจ
	ชุ ุมชน/สัังคม หมายถึึง ผู้้�สนใจผลกระทบทางสิ่่�งแวดล้้อมและสัังคมจากการดำเนิินธุุรกิิจ ได้้รัับผลกระทบ
จากสิ่่�งแวดล้้อม เศรษฐกิิจ หรืือสัังคม
	คู่่ �แข่่งทางธุุรกิิจ หมายถึึง ผู้้�มีีความสนใจในแนวโน้้มและกลยุุทธ์์ขององค์์กร 
	สื่่� อมวลชน/นัักลงทุุน หมายถึึง ผู้้�สนใจข้้อมููลข่่าวสารและการเปิิดเผยข้้อมููลขององค์์กร
	 ภาครััฐและหน่่วยงานกำกัับดููแล หมายถึึง ผู้้�ควบคุุมให้้ดำเนิินงานตามกฎหมายและมาตรฐาน สนใจในการ
ปฏิิบััติิตามกฎหมายและผลประโยชน์์ของประเทศ
2.แนวทางการบริิหารจัดัการผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีียอย่่างยั่่�งยืืน
	 2.1 การวิเิคราะห์์ความคาดหวัังและผลกระทบ (Expectation and Impact Analysis)
	 บริษิัทัควรทำการวิเิคราะห์เ์พื่่�อทำความเข้า้ใจว่่าแต่่ละกลุ่่�มมีคีวามคาดหวังัอะไร และกิจิกรรมขององค์ก์รส่่ง
ผลกระทบเชิิงบวกหรืือลบอย่่างไรกัับพวกเขา
	 2.2 การสื่่�อสารอย่่างโปร่่งใสและสม่ำำ��เสมอ (Transparent and Consistent Communication)
	 การมีีช่่องทางสื่่�อสารที่่�เปิิดเผยและเป็็นระบบ เช่่น รายงานความยั่่�งยืืน เว็็บไซต์์ หรืือการประชุุมกัับผู้้�มีีส่่วน
ได้้เสีีย จะช่่วยสร้้างความเชื่่�อมั่่�นและลดความขััดแย้้ง
     2.3 การมีีส่่วนร่วมของผู้้�มีส่่วนได้้เสีีย (Stakeholder Engagement)
	 บริิษััทควรเชิิญผู้้�มีีส่่วนได้้เสีียเข้้ามามีีส่่วนร่่วมในกระบวนการตััดสิินใจในเรื่่�องสำคััญ เช่่น การเปลี่่�ยนแปลง
นโยบาย CS การพััฒนาโครงการใหม่่ หรืือการจััดการสิ่่�งแวดล้้อม
	 2.4 การพัฒันาอย่่างสมดุล (Balanced Development)
	 การดำเนินิกลยุทุธ์์ที่่�ไม่่มุ่่�งเน้้นเพียีงผลกำไรระยะสั้้�น แต่่สร้า้งสมดุุลระหว่่างผลตอบแทนทางเศรษฐกิจิ ความ
เป็็นธรรมต่่อผู้้�มีีส่่วนได้้เสีีย และการรัักษาสิ่่�งแวดล้้อม จะช่่วยให้้องค์์กรเติิบโตอย่่างยั่่�งยืืนในระยะยาว 
กรณีีศึึกษา: การบริิหารจััดการผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียของบริิษััท ฟู้้�ดแลนด์์ ซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต จำกััด ดัังนี้้�
		  2.4.1. บริิบทขององค์์กร
		  บริิษััท ฟู้้�ดแลนด์์ ซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต จำกััด ก่่อตั้้�งขึ้้�นในปีี พ.ศ. 2515 โดยคุุณสมศัักดิ์์� ตีีระพััฒนกุุล เป็็น
ซููเปอร์์มาร์์เก็็ต 24 ชั่่�วโมงแห่่งแรกของประเทศไทย ปััจจุุบัันมีีสาขามากกว่่า 20 แห่่งทั่่�วประเทศ โดยเน้้นการให้้
บริิการที่่�มีีคุุณภาพและความสดใหม่่ของสิินค้้า
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        	 2.4.2. ผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีียหลักของฟู้้� ดแลนด์
		ฟู้้�  ดแลนด์์ให้้ความสำคััญกัับผู้้�มีีส่่วนได้้เสีียหลััก ได้้แก่่ พนัักงาน: ฟู้้�ดแลนด์์มีีพนัักงานประมาณ 6,000 
คน และให้้ความสำคััญกัับสวััสดิิการและความมั่่�นคงของพนัักงาน โดยไม่่มีการเลิิกจ้้างในช่่วงวิิกฤตโควิิด-19 
.ประชาชาติิธุุรกิิจ ลููกค้้า: มุ่่�งเน้้นการให้้บริิการที่่�ดีีและสิินค้้าคุุณภาพสููง เพื่่�อสร้้างความพึึงพอใจและความภัักดีี
ของลููกค้้า (Brand Buffet, 4 August 2023) ส่่วน ซััพพลายเออร์์: มีีการตรวจสอบแหล่่งผลิิตและมาตรฐานของ
สิินค้้าอย่่างเข้้มงวด เพื่่�อรัักษาคุุณภาพและความปลอดภััยของสิินค้้า 
		  2.4.3 กลยุุทธ์์การบริิหารจัดัการผู้้�มีส่่วนได้้เสีีย (Stakeholder Management Strategies) 
		  เป็น็แนวทางที่่�องค์ก์รใช้เ้พื่่�อระบุุ วิเิคราะห์ ์และบริิหารความสััมพันัธ์์กับัผู้้�มีสี่่วนได้้เสียีอย่่างมีปีระสิิทธิภิาพ 
ซึ่่�งมักัใช้เ้พื่่�อสนับัสนุนุการดำเนินิงานของโครงการหรือืการดำเนินิธุรุกิจิในระยะยาว กลยุทุธ์ห์ลักัมีดัีังนี้้� (Freeman, 
R. E., 1984).
			   1. การระบุุผู้้�มีส่่วนได้้เสีีย (Stakeholder Identification)
 			ขั้้   �นตอนแรกในการจัดัการผู้้�มีสี่่วนได้เ้สียี คือื การระบุวุ่่าใครเป็น็ผู้้�มีอีิทิธิพิล หรือืได้ร้ับัผลกระทบจาก
โครงการหรือืกิจิกรรมขององค์ก์ร ใช้เ้ครื่่�องมือื เช่่น Power/Interest Grid เพื่่�อจัดักลุ่่�มผู้้�มีส่่วนได้เ้สียีตามอิทิธิพิลและความสนใจ
			   2.การวิเิคราะห์์ผู้้�มีส่่วนได้้เสีีย (Stakeholder Analysis)
			วิ   เิคราะห์ค์วามต้้องการ ความคาดหวังั อิทิธิพิล และผลกระทบของผู้้�มีสี่่วนได้เ้สียี นอกจากนี้้�
พิิจารณาแรงจููงใจ ความสััมพัันธ์์ และระดัับความสำคััญของแต่่ละกลุ่่�ม (Bryson, J. M., 2004).
			   3.การวางแผนการมีีส่่วนร่วม (Stakeholder Engagement Planning)
			   วางแผนวิธิีกีารสื่่�อสารและสร้า้งความสัมัพันัธ์ก์ับัผู้้�มีสี่่วนได้เ้สียี เช่่น การประชุมุ การสัมัภาษณ์์ 
หรือืการจััดเวทีสีาธารณะ นอกจากนี้้�กำหนดความถี่่�และรูปูแบบของการสื่่�อสารที่่�เหมาะสม (Bourne, L., 2015).
 		  	 4.การมีีส่่วนร่วมและการสื่่�อสาร (Stakeholder Engagement and Communication)
			   สร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีและรัักษาความไว้้วางใจ โดยการให้้ข้้อมููลที่่�โปร่่งใส ตรงประเด็็น และ
ต่่อเนื่่�อง นอกจากนี้้�การปรัับเปลี่่�ยนวิิธีีการสื่่�อสารตามลัักษณะของกลุ่่�มผู้้�มีีส่่วนได้้เสีีย (PMI., 2017).
            	 5.การติดิตามและประเมินิผล (Monitoring and Evaluation)
			ติ   ดตามการตอบสนองของผู้้�มีสี่่วนได้เ้สียี และประเมินิว่่ากลยุทุธ์ท์ี่่�ใช้ไ้ด้ผ้ลหรือืไม่่ มีกีารปรับั
กลยุุทธ์์ตามบริิบทและสถานการณ์์ที่่�เปลี่่�ยนแปลง  (Savage, G. T., Nix, T. W., Whitehead, C. J., & Blair, J. 
D., 1991).
สรุปได้้ว่่าการใช้้ทฤษฎีีการฟ้ื้�นฟูภาพลัักษณ์์ (Image Restoration Theory) (William Benoit, 1995) 
	ถู ูกนำเสนอครั้้�งแรกในปีี 1997 โดยมุ่่�งเน้้นในการศึึกษาวิิธีีที่่�บุุคคล หรืือองค์์กรใช้้ในการปกป้้องภาพลัักษณ์์
ของตนเอง เมื่่�อเผชิิญกัับวิิกฤติิ หรืือลัักษณะของพฤติิกรรมที่่�อาจทำให้้ภาพลัักษณ์์ถููกทำลาย ทฤษฎีีนี้้�มีีการ
แนะนำกลยุทุธ์์ต่่าง ๆ  ที่่�บุคุคลหรืือองค์์กรสามารถใช้้เพื่่�อลดผลกระทบจากการโจมตีีภาพลักัษณ์์ หรืือการกระทำ
ที่่�ผิดิพลาดในสาธารณะ โดยสามารถเลือืกใช้ก้ลยุุทธ์เ์หล่่านี้้�ขึ้้�นอยู่่�กับัสถานการณ์์และระดับัของการโจมตีทีี่่�เกิดิขึ้้�น

กลยุุทธ์์หลัก ๆ ที่่�เสนอโดย (Benoit, 1997) ได้้แก่่
	 1.การปฏิิเสธ (Denial) การปฏิิเสธว่่าเหตุุการณ์์หรืือข้้อกล่่าวหานั้้�นไม่่เป็็นจริิง
	 2.การหลีีกเลี่่�ยงการตำหนิิ (Evasion of Responsibility) การอธิิบายว่่าเหตุุการณ์์นั้้�นเกิิดขึ้้�นจากปััจจััย
ภายนอกที่่�ไม่่สามารถควบคุุมได้้
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	 3.การลดผลกระทบ (Reducing the Offensiveness) การพยายามลดความรุุนแรงของข้้อกล่่าวหาหรืือ
เหตุุการณ์์ที่่�เกิิดขึ้้�น
	 4.การขอโทษ (Mortification) การขอโทษหรืือแสดงความเสีียใจและรัับผิิดชอบ
	 5.การยอมรัับและปรัับปรุุง (Corrective Action) การแสดงถึึงการดำเนิินการเพื่่�อปรัับปรุุงหรืือป้้องกัันไม่่
ให้้เกิิดเหตุุการณ์์นั้้�นอีีก
	 ทฤษฎีีนี้้�ถููกนำไปใช้้ในการวิิเคราะห์์สถานการณ์์ต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการฟื้้�นฟููภาพลัักษณ์์ของบุุคคลหรืือ
องค์์กรในหลาย ๆ สถานการณ์์ เช่่น การเมืือง ธุุรกิิจ หรืือสื่่�อสารมวลชน 
	 เมื่่�อองค์์กรเผชิิญวิิกฤติิหรืือความเสีียหายต่่อชื่่�อเสีียง มีีประโยชน์์ในกรณีีศึึกษาที่่�เกี่่�ยวกัับการจััดการภาพ
ลัักษณ์์ในยุุคที่่�ข้้อมููลแพร่่กระจายอย่่างรวดเร็็ว
กรณีีศึกึษา
	ตั ัวอย่่างจากบริิษััท ฟู้้�ดแลนด์์ซุุปเปอร์์มาร์์เก็็ต จำกััด ที่่�ใช้้สื่่�อออนไลน์์ในการฟื้้�นฟููภาพลัักษณ์์จากเหตุุการณ์์
ด้้านลบ 
	 1.การรัักษาพนัักงาน ฟู้้�ดแลนด์์เพิ่่�มฐานเงินิเดือืนและสวััสดิิการให้้กับัพนักังาน เพื่่�อสร้า้งแรงจูงูใจและความ
มั่่�นคงในการทำงาน การตอบสนองต่่อลูกูค้า้ 2) มีกีารปรับัปรุงุบริกิารและสินิค้า้ให้ต้รงกับัความต้อ้งการของลูกูค้า้ 
เช่่น การเปิดิสาขาใหม่่ในทำเลที่่�มีศีักัยภาพ การจัดัการซัพัพลายเชน 3) มีกีารตรวจสอบและควบคุมุคุณุภาพของ
สิินค้้าอย่่างเข้้มงวด เพื่่�อรัักษามาตรฐานและความปลอดภััยของสิินค้้า 4) ผลลััพธ์์และความยั่่�งยืืน การบริิหาร
จััดการผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ช่่วยให้้ฟู้้�ดแลนด์์สามารถรัักษาความมั่่�นคงและเติิบโตอย่่างยั่่�งยืืน 
แม้้ในช่่วงวิิกฤตโควิิด-19  การให้้ความสำคััญกัับพนัักงาน ลููกค้้า และซััพพลายเออร์์ ทำให้้องค์์กรสามารถปรัับ
ตััวและตอบสนองต่่อความเปลี่่�ยนแปลงได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (ประชาชาติิธุุรกิิจ, 2020)
	 ในยุุคดิิจิิทััล การควบคุุมภาพลัักษณ์์องค์์กรกลายเป็็นความท้้าทายที่่�สำคััญ เนื่่�องจากข้้อมููลสามารถแพร่่
กระจายอย่่างรวดเร็็วผ่่านเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ ผู้้�บริิโภคมีีอำนาจในการแสดงความคิิดเห็็น วิิจารณ์์ หรืือแชร์์
ประสบการณ์์เกี่่�ยวกัับองค์์กรได้้แบบเรียีลไทม์์ ซึ่่�งอาจส่่งผลกระทบต่่อภาพลัักษณ์์ขององค์์กรทั้้�งในแง่่บวกและลบ 
	 การสื่่�อสารผ่่านโซเชียีลมีีเดีียมีีความรวดเร็ว็และเข้า้ถึงึผู้้�คนจำนวนมาก ทำให้้การควบคุุมเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ
องค์์กรเป็็นเรื่่�องยากขึ้้�น แม้้แต่่ข้้อความหรืือโพสต์์ที่่�ถููกลบไปแล้้ว ก็็อาจถููกบัันทึึกและเผยแพร่่ต่่อได้้อย่่างรวดเร็็ว 
ดัังนั้้�น องค์์กรจำเป็็นต้้องมีีการวางแผนและกลยุุทธ์์ในการสื่่�อสารที่่�รอบคอบ เพื่่�อป้้องกัันและจััดการกัับวิิกฤตที่่�
อาจเกิิดขึ้้�น 
	 นอกจากนี้้� การฟัังเสีียงของผู้้�บริิโภคผ่่านการวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากโซเชีียลมีีเดีีย (Social Listening) ยัังเป็็น
เครื่่�องมือืสำคัญัในการติดิตามและประเมินิความคิดิเห็น็ของสาธารณชนต่่อองค์ก์ร ซึ่่�งสามารถนำไปสู่่�การปรับัปรุงุ
กลยุุทธ์์การสื่่�อสารและการบริิหารภาพลัักษณ์์ให้้เหมาะสมกัับสถานการณ์์ เพื่่�อรัับมืือกัับความท้้าทายเหล่่านี้้� 
องค์์กรควรมีีแผนการจััดการวิิกฤตการสื่่�อสารออนไลน์์ (Digital PR Crisis Management) ที่่�ชััดเจน ซึ่่�งรวมถึึง
การประเมิินความเสี่่�ยง การกำหนดกลยุุทธ์์เชิิงรุุกและเชิิงรัับ และการตรวจสอบข้้อเท็็จจริิงของเนื้้�อหาก่่อนเผย
แพร่่ เพื่่�อรัักษาความน่่าเชื่่�อถืือและภาพลัักษณ์์ขององค์์กรในระยะยาว จากรายละเอีียดดัังกล่่าวข้้างต้้น ผู้้�เขีียน
ได้้ทํําการสรุุป การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์องค์์กรในยุุคดิิจิิทััล ดัังนี้้�
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ภาพที่่� 1.1: กรอบแนวคิิด การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์องค์์กรในยุุคดิิจิิทััล: การวิิเคราะห์์เชิิงกลยุุทธ์์และผลกระทบ
ต่่อความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย

“การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์องค์์กรเอกชนในยุุคดิิจิิทััล: การวิิเคราะห์์เชิิงกลยุุทธ์์และผลกระทบต่่อความเชื่่�อมั่่�นของ
ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย” สามารถเชื่่�อมโยงกัับกรอบแนวคิิดและทฤษฎีีทางการสื่่�อสารและการจััดการองค์์กรหลาย
ประการ โดยเฉพาะในบริบิทของยุคุดิจิิทิัลั ซึ่่�งเน้น้ที่่�กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสาร การบริหิารภาพลักัษณ์ ์และความสัมัพันัธ์์
กัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย ต่่อไปนี้้�คืือ ทฤษฎีีหลััก ที่่�สามารถใช้้ประกอบในกรอบแนวคิิดของบทความวิิชาการนี้้�

กรอบแนวคิดิ โดยผสมผสานทฤษฎีีดังันี้้ � 
	 การสื่่�อสารกลยุุทธ์์ (Strategic Communication)
-> ผ่่านช่่องทางดิิจิิทััล (Digital Platforms) -> ส่่งผลต่่อภาพลัักษณ์์องค์์กร (Image / Reputation) -> ซึ่่�งส่่ง
ผลต่่อ ความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (Stakeholder Trust)
	 1. อััตลัักษณ์์ขององค์์กร (Corporate Identity) ทฤษฎีีภาพลัักษณ์์องค์์กรและชื่่�อเสีียงองค์์กร (Corporate 
Image, and Corporate Reputation Theory) 
	 Philip Kitchen และ Gregory (2010). ได้้เสนอความเชื่่�อมโยงของ Corporate Identity – Corporate 
Image – Corporate Reputation องค์์กรต้้องสื่่�อสารอััตลัักษณ์์ของตน (identity) ไปยัังผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียเพื่่�อ
สร้้างภาพลัักษณ์์ (image) ซึ่่�งเมื่่�อสะสมในระยะยาวจะกลายเป็็นชื่่�อเสีียง (reputation) ในบริิบทดิิจิิทััล การ
สื่่�อสารผ่่านโซเชีียลมีีเดีีย เว็็บไซต์์ และแพลตฟอร์์มออนไลน์์มีีผลโดยตรงต่่อกระบวนการนี้้�
	 2. ทฤษฎีีการสื่่�อสารเชิิงกลยุุทธ์์ (Strategic Communication Theory)
	 เน้้นการวางแผนสื่่�อสารอย่่างมีีเป้้าหมายเพื่่�อส่่งเสริิมภาพลัักษณ์์องค์์กร เกี่่�ยวข้้องกัับการกำหนดกลุ่่�ม
เป้้าหมาย กลยุุทธ์์การสื่่�อสาร และช่่องทางการสื่่�อสารที่่�เหมาะสม 
	 3. ยุุคดิิจิิทััลเน้้นการสื่่�อสารสองทางและการมีีส่่วนร่่วม (engagement)
	 ทฤษฎีีผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (Stakeholder Theory) 
	 ความหมายและแนวคิิดหลััก: ทฤษฎีีผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (Stakeholder Theory) เป็็นแนวคิิดที่่�เสนอว่่า 
องค์์กรไม่่ควรมุ่่�งเน้้นเพีียงผลกำไรสููงสุุดให้้กัับผู้้�ถืือหุ้้�น (shareholders) เท่่านั้้�น แต่่ควรคำนึึงถึึงผลกระทบและ
ผลประโยชน์ข์อง “ผู้้�มีสี่่วนได้ส้่่วนเสียี” ทุกุกลุ่่�มที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัองค์ก์ร เช่่น พนักังาน ลูกูค้า้ ซัพัพลายเออร์ ์ชุมุชน
ท้้องถิ่่�น และสิ่่�งแวดล้้อม (Freeman, 1984)
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จุดุเด่่นของทฤษฎีกีารจัดัการความสัมัพันัธ์ก์ับัผู้้�มีสี่่วนได้ส้่่วนเสียีอย่่างสมดุลุ ความโปร่่งใส ความรับัผิดิชอบ และ
การสร้้างคุุณค่่าร่่วม (shared value) การตััดสิินใจทางธุุรกิิจที่่�ยั่่�งยืืนในมิิติิเศรษฐกิิจ สัังคม และสิ่่�งแวดล้้อม
จำแนกผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย แบ่่งผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียเป็็น 2 กลุ่่�มหลััก:
	 1. Primary Stakeholders – กลุ่่�มที่่�มีีอิิทธิิพลโดยตรง เช่่น ลููกค้้า พนัักงาน นัักลงทุุน คู่่�ค้้า
	 2. Secondary Stakeholders – กลุ่่�มที่่�มีีอิิทธิิพลทางอ้้อม เช่่น สื่่�อมวลชน NGOs หน่่วยงานรััฐ ชุุมชน
	 สรุุปได้้ว่่า  องค์์กรควรสื่่�อสารกัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียทุุกกลุ่่�ม ไม่่ใช่่เพีียงแค่่ผู้้�ถืือหุ้้�น ความเชื่่�อมั่่�นของ Stake-
holders เกิิดจากภาพลัักษณ์์องค์์กรที่่�ตอบสนองต่่อความคาดหวัังและค่่านิิยมของพวกเขา
	 4.ทฤษฎีีการฟื้้�นฟููภาพลัักษณ์์ (Image Restoration Theory)  
	 เมื่่�อองค์์กรเผชิิญวิิกฤติิหรืือความเสีียหายต่่อชื่่�อเสีียง มีีประโยชน์์ในกรณีีศึึกษาที่่�เกี่่�ยวกัับการจััดการภาพ
ลัักษณ์์ในยุุคที่่�ข้้อมููลแพร่่กระจายอย่่างรวดเร็็ว (Benoit, W. L., 1997)
	 5. Impression Management Theory 
	 องค์์กรเป็็นเหมืือน “นัักแสดง” ที่่�จัดัการภาพลัักษณ์์ตนเองต่่อสาธารณชน ยุคุดิิจิิทััลทำให้้กระบวนการจััดการ
ความประทัับใจซัับซ้้อนขึ้้�น เพราะข้้อมููลย้้อนกลัับเกิิดขึ้้�นแบบเรีียลไทม์์ (Goffman, E.,1959)
	 6. Media Richness Theory
	 กล่่าวถึงึความเหมาะสมของช่่องทางการสื่่�อสารกับัเนื้้�อหาในยุคุดิจิิทิัลั การเลือืกใช้เ้ครื่่�องมือืหรือืแพลตฟอร์ม์
สื่่�อสารที่่� “rich” เช่่น วิิดีีโอสด อิินฟลููเอนเซอร์์ หรืือ interactive content จะส่่งผลต่่อภาพลัักษณ์์มากขึ้้�น
	 7. Social Media Engagement Theory
	 อธิิบายการสื่่�อสารสองทางระหว่่างองค์์กรและผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีียบนโซเชีียลมีีเดีีย การมีีส่่วนร่่วมของผู้้�ใช้้ 
(like, share, comment) สะท้้อนความเชื่่�อมั่่�นและความรู้้�สึึกต่่อแบรนด์์

กรอบแนวคิดิทางทฤษฎีี
	 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างอััตลัักษณ์์ ภาพลัักษณ์์ และชื่่�อเสีียงขององค์์กร
	 1.อััตลัักษณ์์ขององค์์กร (Corporate Identity) หมายถึึง ลัักษณะเฉพาะที่่�องค์์กรกำหนดขึ้้�นเพื่่�อแสดงถึึง
ความเป็็นตััวตนของตนเอง ซึ่่�งครอบคลุุมถึึงวิิสััยทััศน์์ พัันธกิิจ ค่่านิิยม สััญลัักษณ์์ เครื่่�องหมายการค้้า รููปแบบ
การสื่่�อสาร และวััฒนธรรมองค์์กร (Balmer & Greyser, 2003) อััตลัักษณ์์จึึงเป็็นสิ่่�งที่่�องค์์กร “นิิยามตััวเอง” 
และพยายามถ่่ายทอดไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมาย หรืือสื่่�อสารออกไปสู่่�ภายนอกอย่่างตั้้�งใจ

เปรีียบเหมืือน “ตััวตนที่่�องค์์กรนิิยามตััวเอง”
 	 2. ภาพลัักษณ์์ขององค์์กร (Corporate Image) เกิิดขึ้้�นจากการที่่�บุคคลภายนอกรัับรู้้�และตีีความสิ่่�งที่่�องค์์กร
สื่่�อสารออกมา อาทิิ ผ่่านประสบการณ์์ตรง สื่่�อมวลชน การตลาด หรืือปฏิิสััมพัันธ์์กัับองค์์กร (Cornelissen, 
2020) ภาพลัักษณ์์จึึงเป็็นการสะท้้อน “มุุมมองของบุุคคลภายนอก” ที่่�มีีต่่อองค์์กร ซึ่่�งอาจสอดคล้้องหรืือต่่าง
จากสิ่่�งที่่�องค์์กรต้้องการสื่่�อความประทัับใจหรืือมุุมมองที่่�ผู้้�คนมีีต่่อองค์์กร ณ ช่่วงเวลานั้้�น เกิิดจากการรัับรู้้�ผ่่าน
สื่่�อ โฆษณา ประสบการณ์์ และการสื่่�อสารทุุกช่่องทาง

เป็็นสิ่่�งที่่� “ผู้้�รัับสารมองเห็็น” ซึ่่�งอาจเหมืือนหรืือต่่างจากอััตลัักษณ์์
	 3.ชื่่�อเสีียงขององค์์กร (Corporate Reputation) คืื อผลสะสมของภาพลัักษณ์์ที่่�ได้้รัับการประเมิินใน
ระยะยาว โดยอิิงจากประสบการณ์์ การรัับรู้้� และความคาดหวัังของสาธารณชน (Fombrun & Van Riel, 
2004) ชื่่�อเสีียงมีีลัักษณะคงทนและส่่งผลต่่อความเชื่่�อมั่่�น ความภัักดีี และการตััดสิินใจของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย 

เป็็นสิ่่�งที่่�สร้้างยาก แต่่สููญเสีียได้้ง่่าย
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	 ในบริิบทของการสื่่�อสารองค์์กรและการบริิหารแบรนด์์ อััตลัักษณ์์ (Corporate Identity), ภาพลัักษณ์์ 
(Corporate Image) และชื่่�อเสีียง (Corporate Reputation) เป็็นองค์์ประกอบที่่�มีีความเชื่่�อมโยงกัันอย่่างมีี
นััยสำคััญ และล้้วนมีีบทบาทสำคััญต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (stakeholders)
	 โดยสรุุป องค์์กรเป็น็ผู้้�กำหนด อัตัลักัษณ์ ์จากนั้้�น สื่่�อมวลชนและผู้้�มีส่่วนได้ส้่่วนเสียี จะเป็็นผู้้�รับัรู้้�และตีคีวาม 
จนกลายเป็น็ภาพลักัษณ์ ์ซึ่่�งเมื่่�อเกิดิการรับัรู้้�อย่่างต่่อเนื่่�องและสะสมในระยะยาว จะหล่่อหลอมเป็น็ ชื่่�อเสียีงของ
องค์์กร ดัังแผนภาพเชิิงแนวคิิดต่่อไปนี้้�

Corporate Identity -> Corporate Image ->  Corporate Reputation
    (กำหนด)                  (การรัับรู้้�)              (การประเมิินระยะยาว)

การวิเิคราะห์์เชิงิกลยุุทธ์์ (Strategic Analysis)
	 หมายถึงึ กระบวนการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูทั้้�งภายในและภายนอกองค์ก์รอย่่างเป็น็ระบบ เพื่่�อระบุจุุดุแข็ง็ จุดุอ่่อน 
โอกาส และอุุปสรรค (SWOT) รวมถึึงแนวโน้้มต่่าง ๆ ที่่�ส่่งผลต่่อความสามารถในการแข่่งขัันและการวางแผน
กลยุุทธ์์ขององค์์กร จุุดประสงค์์ คืือ เพื่่�อช่่วยให้้ผู้้�บริิหารสามารถกำหนดกลยุุทธ์์ที่่�เหมาะสมและมีีประสิิทธิิภาพ
สููงสุุดในการบรรลุุเป้้าหมายขององค์์กร
	 องค์์ประกอบหลักของการวิเิคราะห์์เชิงิกลยุุทธ์์ ได้้แก่่:
	 1. การวิิเคราะห์์สภาพแวดล้้อมภายนอก (External Environment Analysis)
	 เน้น้การศึึกษาปััจจัยันอกองค์์กรที่่�ส่่งผลต่่อการแข่่งขันัและโอกาสในตลาด เช่่น PESTEL Analysis: วิเิคราะห์์
ปััจจััยด้้านการเมืือง (Political), เศรษฐกิิจ (Economic), สัังคม (Social), เทคโนโลยีี (Technological), สิ่่�ง
แวดล้้อม (Environmental), และกฎหมาย (Legal) Porter’s Five Forces: วิิเคราะห์์แรงกดดัันการแข่่งขัันใน
อุุตสาหกรรม 
	 2.การวิิเคราะห์์สภาพแวดล้้อมภายใน (Internal Environment Analysis)
	ศึ กึษาทรัพัยากร ความสามารถ และกระบวนการภายในองค์ก์ร เช่่น การวิเิคราะห์ท์รัพัยากร (Resource-Based View)
การวิเิคราะห์์ห่่วงโซ่่คุุณค่่า (Value Chain Analysis)
	 3. การวิิเคราะห์์ SWOT (SWOT Analysis)
	 ผสมผสานข้้อมูลูจากการวิิเคราะห์์ภายในและภายนอก เพื่่�อระบุุจุดุแข็ง็ (Strengths) จุดุอ่่อน (Weaknesses) 
โอกาส (Opportunities) อุุปสรรค (Threats)

ภาพที่่� 1.2: SWOT ร้้านกาแฟ
ที่่�มา: https://www.idmcouncil.com/blog/marketing-swot-analysis/
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	 4.การกำหนดและประเมิินทางเลืือกเชิิงกลยุุทธ์์ (Strategic Options) ประเมิินและเลืือกแนวทางกลยุุทธ์์ 
เช่่น TOWS Matrix, Ansoff Matrix, BCG Matrix
		  4.1 TOWS Matrix เป็น็การต่่อยอดจาก SWOT Analysis โดยใช้ข้้้อมููลจาก SWOT เพื่่�อพัฒันาแนวทาง
กลยุุทธ์์ (Weihrich, H., 1982).
	
โครงสร้างของ TOWS Matrix

 ภาพที่่� 1.3: โครงสร้้างของ TOWS Matrix
ที่่�มา: https://www.popticles.com/business/tows-matrix/

อธิิบายได้้ว่่า:
	 SO Strategy: ใช้้แบรนด์์ที่่�แข็็งแกร่่งขยายตลาดไปยัังประเทศที่่�เศรษฐกิิจกำลัังเติิบโต
	 WT Strategy: ปรัับปรุุงคุุณภาพการบริิการเพื่่�อหลีีกเลี่่�ยงการสููญเสีียลููกค้้า
		  4.2 Ansoff Matrix (Product-Market Expansion Grid) เป็็นเครื่่�องมืือกำหนด แนวทางการเติิบโต
ขององค์์กร โดยพิิจารณาจาก สิินค้้า และตลาด (Ansoff, H. I., 1957).

 ภาพที่่� 1.4: แนวทางการเติิบโตขององค์์กร โดยพิิจารณาจาก สิินค้้า และ ตลาด
ที่่�มา: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/management/ansoff-matrix/

อธิิบายแต่่ละกลยุุทธ์์:
	 1.Market Penetration – เพิ่่�มยอดขายในตลาดเดิิม (เช่่น ลดราคา, โปรโมชััน)
	 2.Market Development – นำสิินค้้าเดิิมไปขายในตลาดใหม่่ (เช่่น ขยายตลาดต่่างประเทศ)
	 3.Product Development – พััฒนาสิินค้้าใหม่่สำหรัับตลาดเดิิม
	 4.Diversification – พััฒนาสิินค้้าใหม่่เข้้าสู่่�ตลาดใหม่่ (ความเสี่่�ยงสููงสุุด)
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         4.3 BCG Matrix (Boston Consulting Group Matrix) ใช้้ประเมิินตำแหน่่งของผลิิตภััณฑ์์หรืือหน่่วย
ธุรุกิจิ โดยดูจูากอัตัราการเติบิโตของตลาด และส่่วนแบ่่งการตลาดสัมัพัทัธ์ ์(Boston Consulting Group, 1970).

ภาพที่่� 1.5 อััตราการเติิบโตของตลาด และ ส่่วนแบ่่งการตลาดสััมพััทธ์์
ที่่�มา: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/management/boston-consulting-group-bcg-matrix/
 
อธิิบายแต่่ละประเภท:
	 Star: สิินค้้าเด่่น โตเร็็ว ใช้้เงิินลงทุุนสููง -> อาจกลายเป็็น Cash Cow
	 Cash Cow = รายได้้มั่่�นคง กำไรมาก ใช้้เลี้้�ยงตััวอื่่�น
	 Question Mark: อนาคตไม่่แน่่นอน  -> ต้้องตััดสิินใจลงทุุนหรืือถอนตััว
	 Dog: ไม่่โต ไม่่ทำกำไร  -> พิิจารณายกเลิิก
	 องค์์กรที่่�ใช้้เครื่่�องมืือเหล่่านี้้� เช่่น Apple, Starbucks หรืือ SCG
กลยุุทธ์์การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์องค์์กร (Corporate image communication strategy)
	 การกำหนดตััวตนองค์์กร (Corporate Identity): เช่่น โลโก้้ สีีองค์์กร สโลแกน
	 การประชาสััมพัันธ์์ (Public Relations): สร้้างเรื่่�องราวและข่่าวสารที่่�ส่่งเสริิมภาพลัักษณ์์
	 การใช้้โซเชีียลมีีเดีีย (Social Media): เครื่่�องมืือสำคััญที่่�สามารถสื่่�อสารแบบสองทางกัับผู้้�บริิโภคได้้
	 การจััดการวิิกฤต (Crisis Communication): เพื่่�อรัักษาภาพลัักษณ์์เมื่่�อเกิิดสถานการณ์์ที่่�ไม่่พึึงประสงค์์
ผลกระทบต่่อความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (Impact on stakeholder confidence)
	คื ือ ผลลััพธ์์ที่่�เกิิดจากเหตุุการณ์์หรืือการดำเนิินการขององค์์กรที่่�ส่่งผลต่่อความไว้้วางใจ ความศรััทธา หรืือ
การสนัับสนุุนจากผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย เช่่น ลููกค้้า นัักลงทุุน พนัักงาน หน่่วยงานรััฐ และสัังคมโดยรวม ผลกระทบ
เชิิงบวกและลบต่่อความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย ได้้แก่่:
ผลกระทบเชิงิบวก
	 1.การดำเนิินธุุรกิิจอย่่างโปร่่งใส – ส่่งเสริิมความเชื่่�อมั่่�นจากนัักลงทุุนและหน่่วยงานกำกัับดููแล
	 2.ความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม (CSR) – สร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีในสายตาของสัังคมและลููกค้้า
	 3.การบริหิารจัดัการความเสี่่�ยงอย่่างมีปีระสิทิธิภิาพ – ทำให้น้ักัลงทุนุและพันัธมิติรมั่่�นใจในความมั่่�นคงขององค์ก์ร
	 4.การดููแลพนัักงานอย่่างเหมาะสม – ทำให้้เกิิดความผููกพัันภายในองค์์กรและแรงงานมีีเสถีียรภาพ
ผลกระทบเชิงิลบ
	 1.การเปิิดเผยข่่าวอื้้�อฉาวหรืือการทุุจริิต – ทำให้้ความเชื่่�อมั่่�นของนัักลงทุุนและลููกค้้าลดลง
	 2.การละเมิิดสิ่่�งแวดล้้อมหรืือสิิทธิิมนุุษยชน – สร้้างแรงต้้านจากสาธารณะและองค์์กรระหว่่างประเทศ
	 3.การบริหิารที่่�ผิดิพลาดหรือืขาดประสิทิธิภิาพ – ทำให้พ้นักังานและผู้้�ถือืหุ้้�นเกิดิความไม่่มั่่�นใจในทิศิทางขององค์ก์ร
	 4.การตอบสนองต่่อวิิกฤตไม่่เพีียงพอ – ทำให้้เกิิดความรู้้�สึึกว่่าองค์์กรไม่่มีีศัักยภาพในการรัับมืือปััญหา
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Stakeholder Mapping: Starbucks กรณีีเหยีียดเช้ื้ �อชาติ ิ2018

ภาพที่่� 1.6 Stakeholder Mapping: Starbucks กรณีีเหยีียดเชื้้�อชาติิ 2018 BBC News (2018)
                     ที่่�มา: https://www.bbc.com/news/world-us-canada-43967065.

กรณีีเชิงิบวก: การส่่งเสริิมความยั่่�งยืืนและความเท่่าเทีียม
	 1.สถานการณ์์
	 Starbucks มีีนโยบายด้้านความยั่่�งยืืน เช่่น การใช้้แก้้วที่่�นำกลัับมาใช้้ซ้้ำได้้ ลดการใช้้พลาสติิก และการซื้้�อ
เมล็็ดกาแฟแบบ Fair Trade รวมถึึงมีีนโยบายส่่งเสริิมความหลากหลายและการยอมรัับ (DEI) อย่่างจริิงจััง เช่่น 
การจ้้างงาน LGBTQ+ และผู้้�ลี้้�ภััย      
	 2.ผลกระทบต่่อความเชื่่�อมั่่�น
	ลู ูกค้้า: เห็็นว่่าแบรนด์์มีีจุุดยืืนทางจริิยธรรมและใส่่ใจสิ่่�งแวดล้้อม ->  ส่่งผลต่่อการเลืือกซื้้�อ
	นั ักลงทุุน: มองว่่าองค์์กรมีีการบริิหารความเสี่่�ยง ESG  ->  ดึึงดููดกองทุุนที่่�เน้้นความยั่่�งยืืน
	 พนัักงาน: ภููมิิใจและผููกพัันกัับองค์์กร  ->  ลดอััตราการลาออก
	ชุ ุมชน/NGOs: ร่่วมมืือกัันมากขึ้้�น  ->  สร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีต่่อสาธารณะ
กรณีีเชิงิลบ: เหตุุการณ์์เหยีียดเชื้้�อชาติิในร้้านปีี 2018
	 1.สถานการณ์์
	 ในปีี 2018 มีีเหตุุการณ์์ที่่�พนัักงาน Starbucks ในฟิิลาเดลเฟีียเรีียกตำรวจมาจัับชายผิิวดำสองคนที่่�นั่่�งรอ
เพื่่�อนในร้้านโดยไม่่สั่่�งเครื่่�องดื่่�ม ซึ่่�งถููกมองว่่าเป็็นการเลืือกปฏิิบััติิทางเชื้้�อชาติิ
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	 2.ผลกระทบต่่อความเชื่่�อมั่่�น
	ลู ูกค้้า: เกิิดการคว่่ำบาตรในสัังคมออนไลน์์ โดยเฉพาะกลุ่่�มที่่�ให้้ความสำคััญกัับสิิทธิิมนุุษยชน
	นั ักลงทุุน: ความเสี่่�ยงด้้านชื่่�อเสีียงและความเชื่่�อมั่่�นส่่งผลต่่อราคาหุ้้�นในระยะสั้้�น
	 พนัักงาน: ขวััญกำลัังใจลดลง โดยเฉพาะพนัักงานที่่�อยู่่�ในสาขาที่่�ได้้รัับแรงกดดัันจากสาธารณะ
	สั ังคม: ความไว้้วางใจในแบรนด์์ลดลง โดยเฉพาะในกลุ่่�มคนผิิวสีีในสหรััฐอเมริิกา
	 3.การตอบสนองของ Starbucks
		  - ปิิดร้้านกว่่า 8,000 แห่่งทั่่�วสหรััฐฯ ชั่่�วคราว เพื่่�อจััดการฝึึกอบรมด้้านอคติิที่่�ฝัังลึึก (implicit bias 
training)
		  - ออกแถลงการณ์์ขอโทษอย่่างเป็็นทางการ
		  - นำมาตรการใหม่่เกี่่�ยวกัับการใช้้พื้้�นที่่�ร้้านโดยไม่่จำเป็็นต้้องเป็็นลููกค้้า
	 4.ผลกระทบฟ้ื้�นคืืน
	 แม้้จะกระทบระยะสั้้�น แต่่การรัับผิิดชอบอย่่างรวดเร็็วและโปร่่งใสช่่วยฟื้้�นฟููความเชื่่�อมั่่�นได้้ในระดัับหนึ่่�ง
แนวทางการฟ้ื้�นฟูความเชื่่�อมั่่�น (Rebuilding Stakeholder Confidence)
	 หมายถึึง กระบวนการที่่�องค์์กรดำเนิินการอย่่างมีีระบบและต่่อเนื่่�องเพื่่�อกอบกู้้�ความเชื่่�อมั่่�นที่่�สููญเสีียไปจาก
กลุ่่�มผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย (Stakeholders) ไม่่ว่่าจะเป็็นลููกค้้า พนัักงาน นัักลงทุุน ชุุมชน หรืือสื่่�อมวลชน ภายหลััง
เกิิดเหตุุการณ์์วิิกฤตที่่�ส่่งผลกระทบต่่อชื่่�อเสีียงหรืือความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กร (Harvard Business Review, 
2020)
	 สาระสำคัญัของแนวคิดินี้้�  ต้อ้งเข้า้ใจว่่า “ความเชื่่�อมั่่�น” เป็น็ทุนุทางสัังคม (social capital) ที่่�ต้อ้งใช้เ้วลาใน
การสะสม และอาจถููกทำลายได้้ในพริิบตา  การฟื้้�นฟููไม่่ใช่่แค่่ “ภาพลัักษณ์์” แต่่คืือ การเปลี่่�ยนแปลงโครงสร้้าง 
พฤติิกรรม และวััฒนธรรมองค์์กร องค์์กรต้้องแสดงให้้เห็็นถึึง “ความจริิงใจ ความโปร่่งใส และความมุ่่�งมั่่�นใน
ระยะยาว” ต่่อ stakeholder ทุุกกลุ่่�ม ประกอบด้้วยขั้้�นตอนตามลำดัับดัังนี้้� (Institute for Public Relations 
(IPR), 2019)
	 1.แสดงความรับผิิดชอบอย่่างจริงใจ  เช่่น ออกแถลงการณ์์ยอมรัับผิิดโดยไม่่ปกป้้องตััวเอง หลีีกเลี่่�ยง
คำพููดที่่�เบี่่�ยงเบนความผิิด เช่่น “หากมีีผู้้�รู้้�สึึกไม่่สบายใจ…” ซึ่่�งอาจลดความน่่าเชื่่�อถืือ ส่่งข้้อความจากผู้้�บริิหาร
สููงสุุด (CEO) เพื่่�อแสดงภาวะผู้้�นำ
	 2.ดำำ�เนิินมาตรการเชิงิระบบ (Systemic Response) ดัังนี้้�
	 - ปรัับปรุุงนโยบายองค์์กร เช่่น การให้้บริิการที่่�ไม่่เลืือกปฏิิบััติิ
	 - จััดฝึึกอบรมพนัักงาน เช่่น อคติิที่่�ฝัังลึึก (Implicit Bias) หรืือความหลากหลาย (DEI)
	 - ติิดตามผลด้้วยกลไกประเมิิน เช่่น แบบสอบถาม การวิิเคราะห์์พฤติิกรรม
	 3.สร้างความร่วมมืือกัับองค์์กรภายนอก (Partnership Building) ดัังนี้้�
	 - จัับมืือกัับ NGOs หรืือหน่่วยงานสิิทธิิมนุุษยชนในการให้้คำปรึึกษา
	 - เชิิญผู้้�แทนจากกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ได้้รัับผลกระทบเข้้าร่่วมในคณะกรรมการ หรืือกระบวนการตััดสิินใจ
	 4.สื่่�อสารอย่่างโปร่่งใสและต่่อเนื่่�อง (Transparent Communication) ดัังนี้้�
	 - เปิิดเผยข้้อมููลความคืืบหน้้าผ่่านเว็็บไซต์์ รายงาน ESG หรืือ social media
	 - สื่่�อสารแบบ “สองทาง” คืือ ทั้้�งการประกาศและการเปิิดรัับฟัังความคิิดเห็็นจากประชาชน
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	 5.วััดผลและรายงานความคืืบหน้า (Monitoring & Reporting) ดัังนี้้�
      - ตั้้�ง KPI ด้้านภาพลัักษณ์์ ความพึึงพอใจของ stakeholder และความโปร่่งใส 
      - รายงานความคืืบหน้้าต่่อสาธารณะทุุกไตรมาส/ปีี
	 - ใช้้การประเมิินภายนอก (third-party audit) เพื่่�อความน่่าเชื่่�อถืือ
	 6.สร้างวััฒนธรรมองค์์กรใหม่ (Cultural Shift) ดัังนี้้�
	 - ปลููกฝัังค่่านิิยม เช่่น ความเท่่าเทีียม ความเคารพ และการมีีส่่วนร่่วม
	 - พััฒนาผู้้�นำท้้องถิ่่�น (local managers) ให้้มีีบทบาทเป็็น “ผู้้�นำด้้านคุุณธรรม”
	 จะเห็็นได้้จากตััวอย่่างที่่�สตาร์์บััคส์์ หลัังเหตุุการณ์์ปีี 2018 บริิษััทได้้ทำการปิิดร้้านทั่่�วสหรััฐฯ เพื่่�อฝึึกอบรม
พนัักงานปรัับนโยบาย “Third Place Policy” ให้้ทุุกคนสามารถใช้้พื้้�นที่่�ในร้้านได้้แม้้ไม่่ซื้้�อของ ทำงานร่่วมกัับ
องค์์กรภายนอกเพื่่�อประเมิินความคืืบหน้้าและให้้คำแนะนำ

ภาพที่่� 1.7: โมเดล 4C-DIM (Four Components of Digital Image Management)

C1: Content Strategy (กลยุุทธ์์เน้ื้ �อหา) เป็น็การนำเสนอข้้อมููลที่่�โปร่่งใส ตรงประเด็็น และตอบโจทย์์ผู้้�รับสาร 
     รููปแบบเนื้้�อหา: บทความ, วิิดีีโอ, อิินโฟกราฟิิก, ไลฟ์์สด
C2: Channel Management (การจัดัการช่่องทาง) เลืือกใช้้ช่่องทางดิิจิิทััลให้้เหมาะกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย (เช่่น 
Facebook, YouTube, LinkedIn, Website) ความถี่่�และความสม่่ำเสมอในการเผยแพร่่
C3: Community Engagement (การมีีส่่วนร่วมของผู้้�มีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย) การตอบสนองต่่อความคิิดเห็็น 
การสร้้างบทสนทนา เช่่น Q&A, การจััดกิิจกรรมออนไลน์์
C4: Credibility Building (การสร้างความน่าเชื่่�อถืือ) การเปิิดเผยข้้อมููลองค์์กร โปร่่งใส ตรวจสอบได้้ การมีี
แบรนด์์แอมบาสเดอร์์ หรืือบุุคคลที่่�เชื่่�อถืือได้้ช่่วยสื่่�อสาร
	 นอกจากนี้้�อาจเกิิดผลกระทบต่่อความเชื่่�อมั่่�น ปรัับแก้้โดยเพิ่่�มความไว้้วางใจ (Trust)  ส่่งเสริิมภาพลัักษณ์์
เชิิงบวก (Positive Perception)  กระตุ้้�นการมีีส่่วนร่่วม (Stakeholder Engagement)  ลดข่่าวลืือและความ
เข้้าใจผิิด (Rumor Control)
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	 สรุุป การสื่่�อสารภาพลัักษณ์์ขององค์์กรเอกชนในยุุคดิิจิิทััล:การวิิเคราะห์์เชิิงกลยุุทธ์์และผลกระทบต่่อความ
เชื่่�อมั่่�นของผู้้�มีสี่่วนได้ส้่่วนเสียี มีบีทบาทสำคัญัในการสร้า้งและรักัษาความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�มีสี่่วนได้ส้่่วนเสียี เนื่่�องจาก
ข้อ้มูลูสามารถแพร่่กระจายอย่่างรวดเร็ว็ผ่่านโซเชียีลมีเีดียี การสื่่�อสารจึงึต้อ้งมีคีวามโปร่่งใส ทันัเวลา และมีคีวาม
จริงิใจ กลยุุทธ์ใ์นการสื่่�อสารควรครอบคลุุมทั้้�งด้า้นการป้้องกันัวิิกฤตและการฟ้ื้�นฟูชูื่่�อเสีียง โดยเน้้นการมีีส่่วนร่่วม
กัับผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย การสื่่�อสารที่่�สอดคล้้องกัับคุุณค่่าขององค์์กรและตอบสนองต่่อความคาดหวัังของสัังคมจะ
ช่่วยเสริิมสร้้างภาพลัักษณ์์เชิิงบวกอย่่างยั่่�งยืืน ทั้้�งนี้้� การฟื้้�นฟููความเชื่่�อมั่่�นหลัังเกิิดวิิกฤตจำเป็็นต้้องอาศััยการ
สื่่�อสารเชิิงกลยุุทธ์์ควบคู่่�กัับการเปลี่่�ยนแปลงเชิิงโครงสร้้างภายในองค์์กรด้้วย
ตารางเปรีียบเทียีบการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์องค์์กรเชิงิกลยุุทธ์์ในยุคดิจิิทิัลับริิษััทฟู้้� ดแลนด์ซุุปเปอร์์มาร์เก็ต็ 
และสตาร์บัคัส์ (ประเทศไทย)

การวิเิคราะห์์เชิงิกลยุุทธ์์
	ฟู้้� ดแลนด์์ ใช้้กลยุุทธ์์ที่่�มุ่่�งเน้้นความใกล้้ชิิด ความจริิงใจ และความต่่อเนื่่�องของการบริิการ โดยเฉพาะในช่่วง
วิิกฤต COVID-19 มีีการสื่่�อสารอย่่างรวดเร็็วผ่่านโซเชีียลมีีเดีีย ช่่วยรัักษาความเชื่่�อมั่่�นจากผู้้�บริิโภคได้้เป็็นอย่่างดีี 
ความได้้เปรีียบอยู่่�ที่่�ความเป็็นท้้องถิ่่�นและการเข้้าถึึงง่่าย
	 สตาร์์บััคส์์ (ประเทศไทย) เน้้นการสร้้างแบรนด์์เชิิงคุุณค่่า (Value-based Branding) โดยเฉพาะการใช้้
แคมเปญที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิ่่�งแวดล้อ้ม ความเท่่าเทียีม และความยั่่�งยืนื การสื่่�อสารเป็น็ระบบและผสมผสานระหว่่าง
ระดัับโลกกัับท้้องถิ่่�น ทำให้้แบรนด์์ดููน่่าเชื่่�อถืือและทัันสมััยอยู่่�เสมอ
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สรุปและข้้อเสนอแนะ
	ความคล้ ายคลึึง: ทั้้�งสององค์์กรใช้้โซเชีียลมีีเดีียเป็็นเครื่่�องมืือหลัักในการสื่่�อสาร สร้้างความเชื่่�อมั่่�นด้้วย
ความโปร่่งใส และตอบสนองอย่่างรวดเร็็ว
	 ความแตกต่่าง: ฟู้้�ดแลนด์์มุ่่�งเน้้นการบริิการที่่�ใกล้้ชิิดและตอบสนองไว ในขณะที่่�สตาร์์บััคส์์ใช้้แนวทาง 
Storytelling และแคมเปญคุุณค่่าเพื่่�อสร้้างความเชื่่�อมโยงเชิิงอารมณ์์
      ข้้อเสนอแนะ:
	 - ฟู้้�ดแลนด์์ควรพััฒนา Content Marketing ให้้มีีเรื่่�องราวมากขึ้้�นเพื่่�อสร้้างความผููกพัันกัับแบรนด์์
	 - สตาร์์บััคส์์ควรเพิ่่�มพื้้�นที่่�การสื่่�อสารที่่�เป็็นกัันเองมากขึ้้�นเพื่่�อความใกล้้ชิิดในระดัับท้้องถิ่่�น
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