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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ธนัช ชูพรหมวงศ์ : บทบาทสื่อบุคคลในการบริหารจัดการตราสินค้าองค์กร (THE ROLES OF 
PERSONAL MEDIA IN CORPORATE BRAND MANAGEMENT) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. 
เมตตา วิวัฒนานุกูล, อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม: รศ. พัชน ีเชยจรรยา{, 166 หน้า. 

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) แนวทางในการสร้างตราสินค้าองค์กรในภาพรวมและการ
รับรู้ตราสินค้าองค์กรของผู้บริโภค (2) บทบาทสื่อบุคคลและการใช้สื่อบุคคลในการสร้างตราสินค้าองค์กร (3) 
คุณลักษณะสื่อบุคคลที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร และ (4) ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สื่อบุคคลกับการ
รับรู้ตราสินค้าองค์กรของผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลจากองค์กร 2 แห่ง คือ ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) และบริษัท 
แอดวานซ์อินโฟร์เซอร์วิส (AIS) ซึ่งเป็นองค์กรที่ได้รับรางวัล Thailand’s Top Corporate Brand Value 2014 
โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารและบุคลากรองค์กรละ 2 คน และการวิจัยเชิงส ารวจกับกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ใช้บริการละ 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 

ผลการศึกษาพบว่า 

1. แนวทางในการสร้างตราสินค้าองค์กรของกลุ่มตัวอย่างองค์กรทั้ง 2 แห่ง แตกต่างกัน องค์กรหนึ่งใช้
วิสัยทัศน์ผู้น าผนวกกับเอกลักษณ์เฉพาะขององค์กรในการสร้างตราสินค้าองค์กร ขณะที่อีกองค์กรหนึ่งใช้แรง
ขับเคลื่อนทางธุรกิจผนวกกับวิสัยทัศน์องค์กรและการส ารวจความคิดเห็นจากผู้บริโภค   ส่วนการรับรู้ตราสินค้า
องค์กรของผู้ใช้บริการทั้งสององค์กร พบว่า การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ตรา
สินค้าองค์กรทั้งสองแห่งมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.26 และ 4.17) ขณะที่ผู้บริโภครับรู้บทบาทสื่อบุคคลเป็นปัจจัยอันดับ
สองและอันดับสาม  (ค่าเฉลี่ย 3.94 และ 3.89 ตามล าดับ) 

2. บุคลากรในฐานะเป็น “สื่อบุคคล” ขององค์กรมีส่วนส าคัญในการสร้างและการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 
ทั้งในองค์กรที่ใช้สื่อบุคคลท าหน้าที่เป็น “ทูตตราสินค้า” อย่างเป็นทางการและไม่มีการก าหนดอย่างเป็น
ทางการ   ทั้งนี้การใช้สื่อบุคคลในการสร้างตราสินค้าองค์กรเริ่มจากกระบวนการคัดเลือกบุคลากรให้สอดคล้องกับ
บุคลิกตราสินค้าขององค์กร ถ่ายทอดค่านิยมองค์กรที่ส่งเสริมแนวคิดตราสินค้าองค์กรในทิศทางเดียวกัน  สร้างการ
ซึมซับและความผูกพันกับตราสินค้าองค์กรผ่านการสื่อสารภายในและการฝึกอบรม  สร้างความเข้มแข็งผ่านระบบ
การประเมินผลที่สอดคล้องกับแนวคิดตราสินค้าองค์กร  และจัดระบบเสริมหนุน เช่น  การให้รางวัล ให้ค่า KPI 
พิเศษประจ าปีกับบุคลากรที่ท าหน้าที่เป็นสื่อบุคคลที่สามารถปฏิบัติงานได้สอดคล้องกับตราสินค้าองค์กร  ฯลฯ 

3. กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการของทั้งสององค์กรรับรู้ตราสินค้าองค์กรผ่าน “บุคลิกภาพภายนอก” ของสื่อ
บุคคลมากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย  3.47 และ 3.36 ) 

4. พบความสัมพันธ์ระหว่าง “การรับรู้บทบาทสื่อบุคคล” กับ “การรับรู้ตราสินค้าองค์กรของผู้บริโภค” 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5684671928 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
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THANUT CHUPROMWONG: THE ROLES OF PERSONAL MEDIA IN CORPORATE BRAND MANAGEMENT. 
ADVISOR: ASSOC. PROF. METTA VIVATANANUKUL, CO-ADVISOR: ASSOC. PROF. PATCHANEE 
CHEYJUNYA{, 166 pp. 

The purposes of this research are to study: (1)  corporate branding guidelines and consumers’ 
perception toward a corporate brand, (2) roles and uses of personal media in corporate branding, (3) 
characteristics of personal media  affecting consumers’ perception toward a corporate brand, and (4) the 
relationship between consumers’ perception of personal media and their perception of a corporate brand. 

Data are collected from 2 organizations: Siam Commercial Bank (SCB) and Advance Info Service (AIS), 
awarded with Thailand’s Top Corporate Brand Value 2014. The research is conducted by an  in-depth interview 
with 2 executives of each organization, and by survey questionnaires with 200 consumers of each organization, 
totaling  400 consumers. 

 The results of this research are as follow: 

1. Corporate branding of both organizations are different:  one uses the leader’s vision combined with 
unique identity of the organization whereas the other one uses core business drive, the organization’s vision, and 
consumers’ opinion survey.  It is found that the  factor affecting  consumers’ perception of corporate brand of 
each organization the most  is  advertising and public relations (Means = 4.26 and 4.17) while personal media are 
perceived as  the second and third influential factor. (Means =  3.94 and  3.89 respectively). 

2. Employees as “Personal media” are found to play an important role in corporate branding and in 
consumers’ perception toward corporate brands of both organizations, either with or without formally 
designated  “Brand Ambassador”.  It is also found that in using personal media for corporate branding, it starts 
with the  process of recruiting employees  with identical personality  with the corporate brand personality, then 
transmitting  organizational values  which supports the corporate brand,  cultivating them with the corporate 
brand through internal communication and training,  strengthening  them through assessment system  which is 
congruent  to the corporate brand concept, and  providing  them reinforcement  system,  such as rewards, 
increased annual  “KPI” for any staff  who can perform as a personal media  in accordance with  the corporate 
brand. 

3.  Consumers of both organizations perceive the corporate brands through “physical appearance” of 
personal media the most. (Means = 3.47 and 3.36) 

4. The relationship between “consumers’ perception of personal media” and “ their perception 
of  the corporate brand” is found statistically significant  at the level 0.05. 
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บทที่ 1  
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญ 

ในปัจจุบันด๎วยแนวทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป การสร๎างความแตกตํางให๎กับสินค๎าและ
บริการด๎วยการสร๎างตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ (Product Branding) อยํางเดียวไมํเพียงพออีกตํอไป 
เนื่องจากตลาดมีความซับซ๎อนมากขึ้น อันเป็นผลมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีที่ท าให๎สินค๎าที่ผลิต
ออกมามีความคล๎ายคลึงกันในด๎านประโยชน์ใช๎สอย (Keller, 2003) ประกอบกับผู๎บริโภคในปัจจุบันมี
ความรู๎และมีประสบการณ์มากขึ้น (D. A. Aaker, 1996) สํงผลให๎การตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการใน
แตํละครั้ง ผู๎บริโภคไมํได๎พิจารณาเฉพาะประโยชน์ที่ได๎รับจากสินค๎าเทํานั้น แตํพิจารณาถึงภาพลักษณ์
และชื่อเสียงขององค์กรที่อยูํเบื้องหลังการผลิตของสินค๎าและบริการนั้นด๎วย (Hatch & Schultz, 
2003) ดังนั้นจึงเป็นสาเหตุที่ท าให๎หลายองค์กรหันมาใช๎กลยุทธ์ “ตราสินค๎าองค์กร (Corporate 
Brand)” โดยการสร๎างความนําเชื่อถือและสร๎างความแตกตํางให๎เกิดในทุกด๎าน ซึ่งรวมถึงบทบาท
และภาพลักษณ์สื่อบุคคลในองค์กร (Gregory & Wiechmann, 1997; F. Harris & de 
Chernatony, 2001) 

ตราสินค๎าองค์กร (Corporate Brand) เป็นกลยุทธ์ที่น าเสนอผลรวมของประสบการณ์และ
ชื่อเสียงที่มีขององค์กร โดยประสบการณ์และชื่อเสียงเกิดขึ้นจากการแสดงออกผ่านทางเอกลักษณ์
และพฤติกรรมทั้งหมดขององค์กร ไมํวําจะเป็นการแสดงออกสิ่งที่เป็นกายภาพจับต๎องได๎ (Tangible) 
เชํน โลโก๎ การออกแบบ การแตํงกายของบุคลากร สถานที่ตั้งองค์กร ฯลฯ หรือเป็นการแสดงออกสิ่งที่
จับต๎องไมํได๎ (Intangible) เชํน คุณคําทางความรู๎สึก พฤติกรรมทําทางของบุคลากร คํานิยมองค์กร
และวัฒนธรรมองค์กร ฯลฯ ทั้งนี้ตราสินค๎าที่องค์กรสร๎างขึ้นต๎องมีความโดดเดํนและแตกตําง 
(Distinction and Differentiation) จากองค์กรคูํแขํงทางธุรกิจ ความส าคัญอีกประการของตรา
สินค๎าองค์กรคือการสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมาย เนื่องจากตราสินค๎าองค์กรไมํเพียงสื่อสารกับผู๎บริโภค
ขององค์กรเทํานั้น แตํสื่อสารไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียทุกกลุํมขององค์กร ไมํวําจะเป็น บุคลากร ผู๎ถือ
หุ๎น นักลงทุน สื่อมวลชนหรือแม๎กระทั้งชุมชนที่แวดล๎อมองค์กร การสื่อสารตราสินค๎าองค์กร
เปรียบเสมือนการสร๎างค าสัญญาองค์กร (Corporate Brand Promise) ซึ่งเป็นการสร๎างความ
คาดหวังให๎กับผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียงขององค์กร หากผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียมีการรับรู๎ตามที่องค์กรได๎ให๎ค า
สัญญาไว๎ จะน าไปสูํความภักดี (Loyalty) และความรู๎สึกเป็นเจ๎าของ (Sense of belonging) ที่มีตํอ
องค์กร ซึ่งสิ่งเหลํานี้น ามาสูํความเข๎มแข็งและความได๎เปรียบในการแขํงขันระยะยาวขององค์กร  
(Argenti & Druckenmiller, 2004; Einwiller & Will, 2002; Hatch & Schultz, 2003; Ind, 
1997; Van Riel & Fombrun, 2007) 
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นอกจากสร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขันทางธุรกิจแล๎ว ตราสินค๎าองค์กรยังเปรียบเสมือน
ทรัพย์สินที่มีมูลคําขององค์กร (D. A. Aaker, 1996) จากการวิจัยของ InterBrand บริษัทชั้นน าใน
การให๎ค าปรึกษาเกี่ยวกับการสร๎างตราสินค๎า พบวําองค์กรที่มีตราสินค๎าองค์กรเข๎มแข็ง แม๎ในบาง
ชํวงเวลาจะต๎องเผชิญกับสภาวะเศรษฐกิจตกต่ า แตํผลประกอบการและราคาหุ๎นกลับสูงขึ้นอยําง
ตํอเนื่อง ดังจะเห็นได๎จากตารางที่ 1.1 องค์กรที่มีตราสินค๎าเข๎มแข็งสามารถสร๎างมูลคําให๎กับองค์กรได๎
อยํางมหาศาล ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงความเชื่อมั่นของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียที่มีตํอตราสินค๎าองค์กร (กุณฑลี 
รื่นรมย์, 2556)  

ตารางท่ี 1 10 อันดับมูลค่าสูงสุดของตราสินค้าองค์กรปี 2013 

อันดับ องค์กร มูลคําตราสินค๎าองค์กร (ล๎านดอลลาร์
สหรัฐ) 

1 Apple Inc. 98,316 
2 Google Inc. 93,291 
3 Coca-Cola Company. 79,213 
4 IBM 78,805 
5 Microsoft 59,546 
6 GE 46,947 
7 McDonald’s 41,992 
8 Samsung 39,610 
9 Intel 37,257 
10 Toyota 35,346 

ที่มา: Interbrand.com (2013) 

เมื่อตราสินค๎าองค์กรมีความเข๎มแข็ง นอกจากจะท าให๎องค์กรได๎รับความนําเชื่อถือและผล
ประกอบการขององค์กรสูงขึ้น องค์กรสามารถน าตราสินค๎าองค์กรมาเป็นฐานในการขยายสินค๎าและ
บริการ (Brand Extension) ให๎มีความหลากหลายมากขึ้น เนื่องจากผู๎บริโภคมีความมั่นใจใน
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร ตัวอยํางเชํน บริษัท เวอร์จิน (Virgin) ซึ่งเป็นองค์กรที่มีตราสินค๎า
องค์กรเข๎มแข็งมากที่สุดองค์กรหนึ่งในอังกฤษ โดยมีค าสัญญาองค์กร คือ “Challenging and 
Cheeky (ท๎าทายและซุกซน)” เวอร์จินสามารถดึงเอาความเข๎มแข็งของตราสินค๎าองค์กรขยายไปยัง
สินค๎าและบริการอ่ืนๆของบริษัทในเครือ ไมํวําจะเป็น Virgin Cola (เครื่องดื่ม) Virgin Direct 
(ประกันภัย) และ Virgin Airline (สายการบิน) เป็นต๎น  

ทั้งนี้ไมํเฉพาะธุรกิจระดับโลกเทํานั้นที่ให๎ความสนใจกับตราสินค๎าองค์กร ในวงการธุรกิจไทย
ก็ได๎เริ่มให๎ความส าคัญกับตราสินค๎าองค์กรมากขึ้น ซึ่งเห็นได๎จากมีการมอบรางวัลที่เกี่ยวกับตราสินค๎า
องค์กรให๎กับองค์กรธุรกิจไทย  หนึ่งในนั้นคือรางวัล Thailand’s Top Corporate Brand Value  
ซึ่งจัดโดยภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือมอบ
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รางวัลให๎กับ องค์กรที่มีมูลคําตราสินค๎าองค์กรสูงสุด (Top Corporate brand values) และองค์กรที่
มีอัตราการเติบโตมูลคําตราสินค๎าองค์กรสูงสุด (Corporate Brand Rising Stars) ใน 8 หมวด
อุตสาหกรรมซึ่งเป็นองค์กรที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แหํงประเทศไทย โดยมีการจัดงานมอบ
รางวัลตั้งแตํ ปี 2555 เป็นต๎นมา 

จากความส าคัญของตราสินค๎าองค์กรท าให๎เกิดงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบและกล
ยุทธ์ตํางๆของการสร๎างและการบริหารตราสินค๎าองค์กร เชํน สลิตตา ลายลิขิต (2547) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสร๎างตราสินค๎าองค์กรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกิจ กับการรับรู๎และทัศนคติของผู๎บริโภค ของ บริษัท ปิโตรเลียมไทย (ปตท.) และบริษัท ทศท 
คอปอเรชั่น จ ากัด ซึ่งค๎นพบวํากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสร๎างตราสินค๎าองค์กรหลังจากการ
แปรสภาพองค์กรจะใช๎การสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎สอดคล๎องกับวิสัยทัศน์ในการด าเนินงานขององค์กร 
โดยอาศัยสื่อสาธารณะภายนอกเพ่ือสร๎างตราสินค๎าองค์กร ได๎แกํ การโฆษณาองค์กรผํานการ
สื่อสารมวลชน การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์และเข๎าไปเป็นผู๎สนับสนุนในกิจกรรม และใช๎บุคลากร
เป็นผู๎สํงมอบค าสัญญาตราสินค๎าองค์กรเพื่อให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎และมีทัศนคติท่ีดีตํอองค์กร  

ในสํวนของ Kowalczyk  และ Pawlish (2002) ได๎ศึกษาวิจัยเรื่อง Corporate Branding 
through External Perception of Organization Culture โดยส ารวจการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอ
ตราสินค๎าองค์กร ใน 6 องค์กร ได๎แกํ Oracle, Hewlett-Packard, Cisco system, 3Com, Apple 
และ Sun Micro โดยใช๎เกณฑ์การวัด 2 เกณฑ์ คือ 1) Organizational Culture profile ซึ่งมี 8 
ลักษณะได๎แกํ องค์กรที่กล๎าเผชิญความเสี่ยงและเป็นผู๎น านวัตกรรม (Risk taking and Innovative) 
องค์กรที่มีความถูกต๎องแมํนย า (Precision Oriented) องค์กรที่เน๎นการประสบความส าเร็จ 
(Achievement Oriented) องค์กรที่มีความก๎าวร๎าวและเน๎นโอกาส (Aggressive and 
Opportunistic) องค์กรที่เน๎นพฤติกรรมสํงเสริม (Supportive and acknowledge performance) 
องค์กรที่เน๎นคําตอบแทนสูง (High pay and opportunities for growth) และองค์กรที่ความ
เด็ดขาด (Decisive) และ 2) เกณฑ์การวัดชื่อเสียงองค์กร Reputation Quotient ซึ่งวัดชื่อเสียง
จาก ความดึงดูดทางด๎านความรู๎สึก (Emotional appeal) ผลประกอบการทางการเงิน (Financial 
Performance) สินค๎าและบริการ (Product and Service) ความรับผิดชอบตํอสังคม (Social 
Responsibility) วิสัยทัศน์และผู๎น า (Vision and Leadership) และ สภาพแวดล๎อมสถานที่ท างาน 
(Workplace Environment) จากนั้นน าเกณฑ์ทั้งสองมาสร๎างแบบสอบถาม ผลที่ได๎จาก
แบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Regression พบวําวัฒนธรรมองค์กรนั้นสํงผลตํอความมี
ชื่อเสียงขององค์กร ซึ่งชื่อเสียงขององค์กรเป็นสิ่งหนึ่งที่ใช๎วัดความส าเร็จของตราสินค๎าองค์กร ดังนั้น 
Kowalczyk และ Pawlish จึงได๎สรุปวําวัฒนธรรมองค์กรมีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

จากงานวิจัยจะเห็นได๎วําองค์ประกอบและปัจจัยตํางๆที่กํอให๎เกิดตราสินค๎าองค์กรเกิดขึ้น
จากหลายมูลเหตุ ไมํวําจะเป็นลักษณะเชิงโครงสร๎างขององค์กร เชํน วิสัยทัศน์ พันธกิจและวัฒนธรรม
องค์กร รูปแบบการจัดสถานที่และสิ่งแวดล๎อมขององค์กร การรับรู๎เกี่ยวกับองค์กร เชํน ภาพลักษณ์
และชื่อเสียงองค์กร การสื่อสารไปยังสาธารณะชนผํานสื่อมวลชนขององค์กร อยํางไรก็ตามอีกหนึ่ง
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ปัจจัยส าคัญท่ีเป็นองค์ประกอบที่กํอให๎เกิดตราสินค๎าองค์กร ก็คือ “สื่อบุคคลในองค์กร” (Ind, 1997, 
2007) 

เหตุที่บุคลากรในฐานะที่เป็น “สื่อบุคคล” ขององค์กรถือเป็นสํวนหนึ่งในการสร๎างตรา
สินค๎าองค์กร เพราะบุคลากรมีหน๎าที่ส าคัญในการสื่อสารสิ่งที่องค์กรต๎องการน าเสนอไปยังผู๎มีสํวนได๎
สํวนเสีย (Argenti, 2013) และเป็นภาพตัวแทนที่มีลักษณะจับต๎องได๎ (Tangible) ขององค์กร  ดังนั้น
องค์กรต๎องแนํใจวําสิ่งที่บุคลากรสื่อสารออกไปสอดคล๎อง (Alignment) กับสิ่งที่องค์กรต๎องการ 
เนื่องจากบุคลากรเป็นผู๎ที่จะท าให๎ค าสัญญาขององค์กรเป็นจริงขึ้นมา แม๎องค์กรจะมีการโฆษณา
องค์กรหรือมีการประชาสัมพันธ์องค์กรมากเทําใด แตํการสื่อสารและพฤติกรรมที่บุคลากรแสดงออก
ไมํสอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กรอาจจะสํงผลกระทบตํอความนําเชื่อถือ ภาพลักษณ์และชื่อเสียง
องค์กร ตัวอยํางเชํน องค์กรหนึ่งน าเสนอตัวตนผํานสื่อสารมวลชนวําเป็น องค์กรแหํงนวัตกรรมและ
ความทันสมัย ท าให๎ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียคาดหวังจะได๎รับประสบการณ์เกี่ยวกับนวัตกรรมในทุกจุดสัมผัส 
(All contact point) ตามที่องค์กรได๎ให๎ค าสัญญา แตํเมื่อผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียมีการปฏิสัมพันธ์กับ
บุคลากรและสํวนอื่นๆขององค์กร กับพบวําสิ่งที่แสดงออกผํานบุคลากรและสํวนอ่ืนๆขององค์กรกลับ
เต็มไปด๎วยความเชื่องช๎า ไมํคลํองตัวและไมํทันสมัย หากเป็นเชํนนี้อาจจะท าให๎ตราสินค๎าองค์กรขาด
ความนําเชื่อถือและสํงผลตํอภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรในระยะยาว 

 ทั้งนี้ในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรให๎ประสบความส าเร็จ จะเห็นได๎วําสิ่งส าคัญอีกประการ 
คือการสื่อสารองค์กร (Organizational Communication) เพ่ือสื่อสารวิสัยทัศน์องค์กร พันธกิจ
องค์กร เอกลักษณ์องค์กร คํานิยมและวัฒนธรรมองค์กรไปสูํผู๎ที่มีสํวนได๎สํวนเสีย (Argenti, 2013) ทั้ง
ภายใน (Internal Stakeholder) และ ภายนอก (External Stakeholder) เนื่องจากตราสินค๎า
องค์กรเป็นการสื่อสารไปยังผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องทุกกลุํมขององค์กร ดังนั้นองค์กรจ าเป็นต๎องสื่อสารให๎
ครอบคลุมและเหมาะสมกับผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียในแตํละกลุํม ทั้งนี้การสื่อสารตราสินค๎าองค์กรไปสูํกลุํม
คนภายนอก (External communication) จะถูกน าเสนอผําน การประชาสัมพันธ์  สื่อมวลชน
สัมพันธ์ การโฆษณาองค์กร การสื่อสารนักลงทุนสัมพันธ์  ฯลฯ ในสํวนของการสื่อสารภายใน 
(Internal Communication) จะเกี่ยวข๎องกับการถํายทอดให๎ “บุคลากร” ซึมซับคุณคําของตรา
สินค๎าองค์กร (Van Riel, 1995) โดยเริ่มตั้งแตํ การคัดเลือกบุคลากร (Recruitment) ที่มีคุณลักษณะ
สอดคล๎องกับสิ่งที่ตราสินค๎าองค์กรต๎องการน าเสนอ การฝึกอบรมบุคลากร (Training) เพ่ือให๎บุคลากร
เข๎าใจถึงแกํนของตราสินค๎าองค์กร  และการให๎รางวัลแกํบุคลากร (Rewarding) เพ่ือตอกย้ าในสิ่งที่
ตราสินค๎าองค์กรต๎องการสื่อสาร (Abratt & Kleyn, 2010; Barlow & Stewart, 2004; 
Cornelissen, 2004; Keller & Richey, 2006) 

ในสํวนขององค์กรที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับภาคบริการ การรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอ “ตราสินค๎า
องค์กร” สํวนหนึ่งได๎รับอิทธิพลมาจากการปฏิสัมพันธ์กับบุคลากร (Barlow & Stewart, 2004) ผําน
พฤติกรรมของบุคลากรและคุณลักษณะตํางๆของบุคลากร ซึ่งมีบทบาทเสมือน “ภาพตัวแทนที่
มองเห็นได๎ขององค์กร (Brand’s visual representation)” หรือเป็นเสมือน “แบรนด์แอมบาสเดอร์
ขององค์กร (Brand Ambassador)”  ซึ่งสํงผลตํอ “การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร” ของผู๎บริโภค (De 
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Chernatony, 2006) ตัวอยํางองค์กรที่ประสบความส าเร็จในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรโดยที่บุคลากร
มีหน๎าที่ถํายทอดค าสัญญาตราสินค๎าองค์กรไปยังผู๎บริโภค คือ สายการบิน Southwest Airlines ที่มี
ค าสัญญาตราสินค๎าองค์กรวํา “น าเสนอบริการที่มีคุณภาพด๎วยความรู๎สึกอบอํุน เป็นกันเอง ภาคภูมิใจ
และด๎วยจิตวิญญาณขององค์กร” โดยองค์กรท าให๎บุคลากรทุกระดับขององค์กรซึมซับค าสัญญานี้และ
แสดงออกให๎สอดคล๎องกับสิ่งที่องค์กรต๎องการน าเสนอ เชํน การแตํงตัวที่สบายๆ การบริการและการ
พูดคุยที่เป็นการเองไมํมีพิธีตรอง ฯลฯ ซึ่งสิ่งเหลํานี้ท าให๎ Southwest Airlines เป็นสายการบินต๎นทุน
ต่ าที่ประสบความส าเร็จเป็นอันดับ 1 ในประเทศสหรัฐอเมริกา 

ทั้งนี้จากการทบทวนงานของนักวิชาการที่ศึกษาเกี่ยวกับตราสินค๎าองค์กรหลายทําน ไมวํา
จะเป็น Abratt และ Kleyn (2010) Balmer (1998, 2001a, 2001b) de Chernatony (2001) 
Hatch และ Schultz (2001,2003) Ind (2001,2007) ได๎กลําวถึงความส าคัญของบุคลากรที่สํงผล
ตํอความส าเร็จในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร แตํอยํางไรก็ตามยังไมํมีงานวิจัยในไทยที่ศึกษาเกี่ยวกับ
บทบาทของบุคลากรที่สํงผลตํอการรับรู๎และการสร๎างและบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร จึงท าให๎
ผู๎วิจัยต๎องการศึกษาบทบาทของบุคลากรในฐานะที่เป็นสื่อบุคคลในองค์กรวํามีผลตํอสร๎าง บริหารและ
การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรอยํางไร  คุณลักษณะอะไรในสื่อบุคคลที่มีสํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 
และนอกจากนี้ผู๎วิจัยยังต๎องการศึกษาวําปัจจัยอ่ืนๆนอกเหนือจากสื่อบุคคลอะไรบ๎างที่สํงผลตํอการ
สร๎างและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค จากเหตุผลดังกลําวจึงเป็นที่มาของงานวิจัยครั้งนี้ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาแนวทางในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรในภาพรวมและการรับรู๎ตราสินค๎า
องค์กรของผู๎บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาบทบาทของสื่อบุคคลและการใช๎สื่อบุคคลขององค์กรในการสร๎างและการ
บริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร 

3. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของสื่อบุคคลที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลและการรับรู๎ตราสินค๎า

องค์กรของผู๎บริโภค 

ปัญหาน าวิจัย 

1. องค์กรมีแนวทางในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรในภาพรวมอยํางไรและผู๎บริโภครับรู๎
ตราสินค๎าที่องค์กรสร๎างขึ้นไปในทิศทางใด 

2. สื่อบุคคลมีบทบาทอยํางไรตํอการสร๎างและบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร 
3. คุณลักษณะอะไรในสื่อบุคคลที่มีผลตํอการสร๎างและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 
4. มีความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของ

ผู๎บริโภคหรือไมํ 
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สมมติฐานงานวิจัย 

1.  การรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลมีความสัมพันธ์กับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 
2.  การรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลในแตํละกลุํมขององค์กรมีความสัมพันธ์ตํอการรับรู๎ตรา

สินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 
ขอบเขตงานวิจัย 

งานวิจัยนี้แบํงขอบเขตการศึกษาออกเป็น 2 สํวน สํวนแรกคือขอบเขตประชากรขององค์กร 
ผู๎วิจัยเลือกองค์กรที่ได๎รับรางวัลจากงาน Thailand’s Top Corporate Brand Value 2014  ซึ่งจัด
โดยภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือมอบรางวัล
ให๎กับ องค์กรที่มีมูลคําตราสินค๎าองค์กรสูงสุด (Top Corporate brand values) และ องค์กรที่มี
อัตราการเติบโตมูลคําตราสินค๎าองค์กรสูงสุด (Corporate Brand Rising Stars) ใน 8 หมวด
อุตสาหกรรม ซึ่งเป็นองค์กรที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แหํงประเทศไทย  

สํวนที่สองคือขอบเขตประชากรในการวิจัย ผู๎วิจัยเลือกเก็บข๎อมูลกับผู๎บริโภคและผู๎ที่มาใช๎
บริการอยํางเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) บริเวณอาคารส านักงานใหญํขององค์กรตัวอยําง
แตํละองค์กร โดยเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน ทั้งนี้ในการเลือกเก็บข๎อมูลเฉพาะบริเวณ
อาคารส านักงานใหญํของแตํละองค์กร เนื่องจากบริเวณดังกลําวสามารถน าเสนอภาพของตราสินค๎า
องค์กรได๎ชัดเจนมากที่สุด 

ข๎อตกลงเบื้องต๎นของงานวิจัย 

การวัดการรับรู๎แนวคิดตราสินค๎าองค์กร กํอนและหลังใช๎บริการของผู๎บริโภค เป็นการวัด
ความเข๎าใจจากประสบการณ์ท่ีผํานมาในการใช๎บริการหรือปฏิสัมพันธ์กับองค์กรของผู๎บริโภค วําภาพ
ที่องค์กรน าเสนอออกมาสอดคล๎องกับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรหรือไมํ 

นิยามศัพท์ 

สื่อบุคคล หมายถึง บุคคลที่เป็นผู๎น าสารจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งในลักษณะการ
สื่อสารแบบเห็นหน๎าคําตา (Face-to-face Communication) และสื่อสารผํานสื่ออ่ืนๆ ในงานวิจัยนี้ 
สื่อบุคคล หมายถึง บุคลากรในองค์กรที่มีการปฏิสัมพันธ์กับผู๎บริโภคหรือผู๎รับบริการและที่มีหน๎าที่
ถํายทอดสิ่งที่ตราสินค๎าองค์กรที่องค์กรต๎องการน าเสนอไปยังผู๎บริโภคหรือผู๎รับบริการ  

บทบาทสื่อบุคคล หมายถึง บทบาทของสื่อบุคคลในการถํายทอดตราสินค๎าองค์กรและ
บทบาทการใช๎สื่อบุคคลขององค์กรที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค ซึ่งในงานวิจัยนี้
แบํงระดับการรับรู๎ออกเป็น 6 ระดับ ได๎แกํ มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุดและไมํรับรู๎ 

ตราสินค๎าองค์กร หมายถึง ผลรวมของประสบการณ์และชื่อเสียงที่มีขององค์กร โดยที่
ประสบการณ์และชื่อเสียงเกิดขึ้นจากการน าเสนอเอกลักษณ์และพฤติกรรมทั้งหมดขององค์กรไปยังผู๎
มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร ไมํวําจะเป็นสิ่งที่จับต๎องได๎ (Tangible) เชํน โลโก๎ การออกแบบ การแตํง
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กายของบุคลากร สถานที่ตั้งองค์กร หรือสิ่งที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible) เชํน คุณคําทางความรู๎สึก 
คํานิยมองค์กรและวัฒนธรรมองค์กร ทั้งนี้ตราสินค๎าองค์กรที่สร๎างขึ้นต๎องมีความแตกตํางและโดดเดํน
จากคํูแขํงทางธุรกิจ 

คุณลักษณะสื่อบุคคล หมายถึง คุณลักษณะของบุคลากรในองค์กรที่สํงผลตํอการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภค ที่มีตํอตราสินค๎าองค์กร ซึ่งแบํงได๎เป็น 4 มิต ิ

- บุคลิกภาพภายนอกของบุคลากร ได๎แกํ การแตํงกาย การแตํงชุดเครื่องแบบ การ
น าเสนอตัวเองและบุคลิกภาพภายนอกอ่ืนๆที่สอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร 

- พฤติกรรมบุคลากร ได๎แกํ ความประพฤติในขณะปฏิบัติงานของบุคลากร เชํน มี
มนุษยสัมพันธ์ดี มีความนําเชื่อถือ ไว๎วางใจได๎ ยินดีให๎บริการเสมอ และพฤติกรรม
อ่ืนๆที่สอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร 

- ความสามารถในการสื่อสาร แบํงออกเป็น 2 ปัจจัยยํอย คือ การสื่อสารภาษาพูดที่
สอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร และภาษาทําทาง ได๎แกํ การยิ้ม การใช๎สีหน๎า การ
สัมผัส ทําทาง การเคลื่อนไหว และอ่ืนๆที่สอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร 

- ความสามารถในการปฏิบัติงานของบุคลากร ได๎แกํ การมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าและ
บริการ ความรับผิดชอบตํองานที่ท า ความเอาใจใสํตํอลูกค๎า และให๎การปฏิบัติตาม
ค าสัญญาขององค์กรของบุคลากร 

ปัจจัยตํางๆ หมายถึง ปัจจัยที่สํงผลในการบริหารและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร เชํน การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อมวลชน ผลประกอบการทางการเงิน ความเป็นผู๎น า นวัตกรรม การ
รับผิดชอบขององค์กรธุรกิจตํอสังคม การก ากับดูแลกิจการ สภาพแวดล๎อมขององค์กร ฯลฯ 

ประโยชน์ที่คาดวําจะได๎รับ 

ด๎านวิชาการ   

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ชํวยขยายฐานความรู๎ด๎านตราสินค๎าองค์กร (Corporate Brand) 
การสื่อสารองค์กร (Organizational Communication) การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) และการจัดการตราสินค๎า (Brand Management)  โดยเฉพาะในสํวนที่เกี่ยวข๎อง
บทบาทของบุคลากรในฐานะที่เป็นสื่อบุคคลซึ่งมีสํวนชํวยในการสร๎าง สื่อสารและบริหารตราสินค๎า
องค์กรให๎ประสบความส าเร็จ 

ด๎านการน าไปประยุกต์ใช๎  

องค์กรเห็นความส าคัญของบทบาทและปัจจัยตํางๆของสื่อบุคคลวําเป็นสํวนหนึ่งที่ท าให๎
ตราสินค๎าองค์กรประสบความส าเร็จ และสามารถน าผลการวิจัยที่ได๎ไปพัฒนาศักยภาพการสื่อสาร
และการปฏิบัติงานของบุคลากรให๎มีความสอดคล๎องกับสิ่งที่องค์กรต๎องการน าเสนอ นอกจากนี้องค์กร
ยังสามารถน าผลวิจัยมาประยุกต์ใช๎ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารตราสินค๎าองค์กรไปสูํผู๎บริโภค
และผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย โดยอาศัย “สื่อบุคคล” เป็นตัวแทนในการน าเสนอตราสินค๎าองค์กร 
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บทที่ 2  
ฅแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับบทบาทสื่อบุคคลในการบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กรมีแนวคิดและ
ทฤษฏีที่ผู๎วิจัยน ามาใช๎เป็นกรอบในการศึกษาดังตํอไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสร๎างและการบริหารตราสินค๎าองค์กร 

 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ (Product Branding) 
- ความหมายของตราสินค๎า 
- ความส าคัญของตราสินค๎า 

 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค๎าองค์กร (Corporate Branding) 
- ความหมาย ประเภท และองค์ประกอบของตราสินค๎าองค์กร 
- ความส าคัญของตราสินค๎าองค์กร 

 แนวคิดและกลยุทธ์เกี่ยวกับการสร๎างตราสินค๎าองค์กร (Corporate Brand 
Building) 

 แนวคิดเก่ียวกับการบริหารจัดการเพื่อสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กร 
 ปัจจัยอื่นๆท่ีมีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

2. แนวคิดเกี่ยวกับเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กรและช่ือเสียงองค์กร 

 แนวคิดเก่ียวกับเอกลักษณ์องค์กร 
- ความหมายและองค์ประกอบของเอกลักษณ์องค์กร 
- การสร๎างและการสื่อสารเอกลักษณ์องค์กร 

 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร 
- ความหมายและปัจจัยตํอการรับรู๎เอกลักษณ์องค์กร 
- การเชื่อมโยงภาพลักษณ์กับมิติตํางๆขององค์กร 

 แนวคิดเก่ียวกับชื่อเสียงองค์กร (Corporate Reputation) 
- ความหมาย องค์ประกอบและความส าคัญของชื่อเสียงองค์กร 
- ความสัมพันธ์ระหวํางชื่อเสียงองค์กร เอกลักษณ์องค์กร และภาพลักษณ์

องค์กร 

3. แนวคิดเกี่ยวกับวัฒนธรรมองค์กร 

 ความหมาย ระดับ รูปแบบและองค์ประกอบของวัฒนธรรมองค์กร 
 การสร๎างและปลูกฝังวัฒนธรรมองค์กร 
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4. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารองค์กร 

 ความหมาย และรูปแบบของการสื่อสาร 
 บทบาทการสื่อสารองค์กร 

5. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อบุคคลในองค์กร  

 ความหมายและบทบาทของสื่อบุคคล 
 บทบาทสื่อบุคคลในองค์กรและบทบาทสื่อบุคคลที่เก่ียวข๎องกับตราสินค๎าองค์กร 
 คุณลักษณะสื่อบุคคลที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง 
แนวคิดเกี่ยวกับการสร๎างและบริหารตราสินค๎าองค์กร 

แนวคิดเก่ียวกับตราสินค๎า 

การศึกษาเรื่องตราสินค๎าองค์กรจ าเป็นต๎องท าความเข๎าใจเกี่ยวกับแนวคิดตราสินค๎าผลิตภัณฑ์
ซึ่งเป็นแนวคิดพ้ืนฐานของแนวคิดตราสินค๎าองค์กร ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับตราสินค๎าในงานวิจัยชิ้นนี้
มีแนวคิดส าคัญ 2 สํวนที่เกี่ยวข๎องกัน คือ 

1. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ (Product Branding) 
2. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค๎าองค์กร (Corporate Branding) 

ในปัจจุบันด๎วยแนวทางการตลาดที่เปลี่ยนไป การสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎า
ผลิตภัณฑ์ (Product Branding) ไมํเพียงพออีกตํอไป หลายองค์กรหันมาให๎ความสนใจกับการสร๎าง
ตราสินค๎าองค์กร (Corporate Branding) มากกวําสมัยกํอน (Balmer,2001; Gregory, 2003; 
Harris and de Chernatony,2001; Hatch and Schultz, 2003) เหตุที่ท าให๎กลยุทธ์ตราสินค๎า
องค์กรได๎รับความนิยม เนื่องจากตลาดมีความซับซ๎อนมากขึ้น (Market more complex) เป็นผลมา
จากการพัฒนาเทคโนโลยีที่ท าให๎สินค๎าที่ผลิตออกมามีความคล๎ายคลึงกันในด๎านประโยชน์ใช๎สอย 
(Keller, 2003) ท าให๎การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ไมํคุ๎มคํากับการลงทุนและให๎ผลตอบแทน
ในระยะสั้น ประกอบกับผู๎บริโภคมีความรู๎มีประสบการณ์มากขึ้น (Well-educated and More 
sophisticated ) สํงผลให๎การตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการแตํละครั้ง ผู๎บริโภคไมํได๎พิจารณาเฉพาะ
ประโยชน์ที่ได๎รับจากสินค๎าเทํานั้น แตํผู๎บริโภคพิจารณาถึงภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรที่อยูํ
เบื้องหลังการผลิตสินค๎านั้นด๎วย (Hatch and Schultz, 2003) ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นที่องค์กร
จะต๎องสร๎างความโดดเดํนและรักษาชื่อเสียง (Reputation) ให๎เป็นที่ยอมรับอยูํเสมอเพ่ือสร๎างความ
ได๎เปรียบในการแขํงขันในระยะยาวให๎กับองค์กร 
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ความหมายของตราสินค๎า 

ตราสินค๎าเป็นแนวคิดท่ีเริ่มจาก ความต๎องการสร๎างความแตกตํางให๎กับสินค๎า (Product)  ทั้ง
ทางด๎านรูปลักษณ์ภายนอกของสินค๎าและคุณคําที่อยูํในสินค๎า ผู๎ที่ริเริ่มให๎ค านิยามของตราสิน 
(Brand) คือ AMA (American Marketing Association) โดยให๎ค านิยามวํา ตราสินค๎า คือ “ชื่อ 
ถ๎อยค า เครื่องหมายสัญลักษณ์ หรือการออกแบบ หรือรวมกันทั้งหมดของสิ่งดังกลําว โดยตั้งใจที่จะ
ระบุสินค๎าและบริการวําเป็นของผู๎ขายคนใดคนหนึ่งหรือกลุํมใดกลุํมหนึ่งเพ่ือท าให๎สินค๎าของตน
แตกตํางจากคํูแขํง (กุณฑลี รื่นรมย์, 2556) 

นอกจากนิยามของ AMA แล๎วยังมีนักวิชาการอีกหลายทํานที่ให๎ความหมายเกี่ยวกับตรา
สินค๎า เนื่องจากนักวิชาการหลายคนมองวําค านิยามของตราสินค๎าโดย AMA ให๎ความหมายเป็นเพียง
แคํสํวนประกอบหนึ่งของตราสินค๎าเทํานั้น ยังไมํครอบคลุมความหมายทั้งหมดของตราสินค๎า 
นักวิชาการและผู๎ เชี่ยวชาญทางด๎านตราสินค๎าที่มาให๎นิยามเพ่ิมเติมเกี่ยวกับตราสินค๎าได๎แกํ 
Achenbaum (1993) มองวํา ตราสินค๎าคือการรวมกันทั้งหมดของการรับรู๎และความรู๎สึกของลูกค๎า
ที่มีตํอคุณลักษณะของสินค๎านั้น นอกจากนี้ยังเกี่ยวข๎องกับจุดยืนและต าแหนํงทางการตลาดของสินค๎า
นั้น ในสํวนของ Levitt (1960) เพ่ิมเติมวําตราสินค๎าต๎องมีคุณคํา (Value) บางอยํางที่ผู๎บริโภครับรู๎ได๎ 
Aaker (1991) กลําววํา ตราสินค๎าเป็นทรัพย์สิน (Asset) อยํางหนึ่งขององค์กร ซึ่งให๎คุณคําทั้งด๎าน
การเงิน (Financial Value) และคุณคําด๎านอารมณ์ (Emotional Value) สามารถสร๎างความ
ได๎เปรียบในการแขํงขันและสร๎างความแข็งแกรํงให๎กับองค์กร Knox (2000) ยังกลําวเพ่ิมเติมวําตรา
สินค๎าเป็นสิ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ความแตกตํางของสินค๎าและบริการซึ่งเป็นความแตกตํางที่มากกวํา
ประโยชน์ด๎านการใช๎สอยและราคา  

           นอกจากนี้ Kotler (1991) ยังได๎กลําววําตราสินค๎าสามารถสื่อความหมายได๎ 4 ด๎าน คือ  

1) ด๎านคุณลักษณะ (Attribute) หมายถึงสิ่งที่เป็นคุณสมบัติของสินค๎านั้น เชํน เครื่อง
คอมพิวเตอร์มีหน๎าจอ มีแปูนพิมพ์ เป็นต๎น  

2) ด๎านประโยชน์ (Benefit) หมายถึงสิ่งที่ลูกค๎าจะได๎รับหลังจากใช๎สินค๎านั้น เชํน 
คอมพิวเตอร์ใช๎พิมพ์งานได๎ เลํนอินเทอร์เน็ตได๎  

3) ด๎านคุณคํา (Value) เชํน ให๎คอมพิวเตอร์ Apple แล๎วรู๎สึกได๎รับการยอมรับ  
4) ด๎านบุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ตราสินค๎าเมื่อใช๎แล๎วสามารถบํงบอกถึง

บุคลิกภาพของผู๎ใช๎สินค๎านั้นได๎ เชํน ใช๎ให๎คอมพิวเตอร์ Apple แล๎วรู๎สึกวําตนมีความทันสมัย มีความ
เป็นมืออาชีพ เป็นต๎น 

จากนิยามของนักวิชาการและผู๎เชี่ยวชาญทางด๎านตราสินค๎าสามารถสรุปได๎วํา ตราสินค๎า คือ
ทุกสิ่งทุกอยํางที่ผู๎บริโภครับรู๎เกี่ยวกับสินค๎านั้นไมํวําจะเป็นสิ่งที่จับต๎องได๎ (Tangible) เชํน โลโก๎ 
สัญลักษณ์ หรือการออกแบบของตราสินค๎านั้นเป็นต๎น หรือสิ่งที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible) เชํน 
ประสบการณ์ท่ีได๎ใช๎สินค๎า เป็นต๎น ซึ่งสิ่งที่เกิดขึ้นทั้งหมดจะเป็นคุณคําของตราสินค๎า โดยที่ตราสินค๎า
จะมีจุดยืนที่ชัดเจนและต าแหนํงทางการตลาดเป็นของตนเองที่แตกตํางจากตราสินค๎าคํูแขํง  
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ความส าคัญของตราสินค๎า 

หลักส าคัญของการสร๎างตราสินค๎าคือสร๎างความได๎เปรียบให๎กับสินค๎าในการแขํงขันทางธุรกิจ 
แตํนอกจากการสร๎างความได๎เปรียบยังมีความส าคัญในด๎านอ่ืนๆ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ (กุณฑลี 
รื่นรมย์, 2556) 

1. ตราสินค๎าท าให๎เกิดการรับรู๎ การสร๎างตราสินค๎าท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ที่ดี ท าให๎
ผู๎บริโภคมีความเชื่อถือในตราสินค๎า และชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถแยกแยะ (Differentiation) 
สินค๎าออกจากสินค๎าคูํแขํงได๎ โดยความแตกตํางที่เกิดขึ้นรับรู๎ได๎ทั้งทางกายภาพ (Physical) และทาง
อารมณ์ (Emotional) เชํน คอมพิวเตอร์ Apple ถูกรับรู๎ถึงความแตกตํางทางด๎านกายภาพด๎วย
รูปลักษณ์ที่บางกวําคอมพิวเตอร์ทั่วไปและดูทันสมัยกวํา สํวนทางด๎านอารมณ์ให๎ความรู๎สึกเป็นคน
ทันสมัย ดูเป็นมืออาชีพในการท างานเกี่ยวกับความคิดสร๎างสรรค์เป็นต๎น 

2. ตราสินค๎าท าให๎เกิดตัวตนของสินค๎า ตราสินค๎าที่มีตัวตนชัดเจน (Identity) จะท าให๎
ผู๎บริโภคจดจ าสินค๎าได๎งํายจากการเห็น (Visual Impression) องค์กรมักจะสร๎างสัญลักษณ์ให๎กับ
สินค๎าเพ่ือให๎ลูกค๎าจดจ าสินค๎าได๎งํายขึ้น ตัวอยํางตราสินค๎าที่มีสัญลักษณ์ทางการค๎าที่โดดเดํนได๎แกํ 
แมคโดนัลด์ กูเกิล ไนกี้ เป็นต๎น แตํสัญลักษณ์เป็นเพียงสํวนหนึ่งของตราสินค๎าเทํานั้นไมํใช๎ทั้งหมดของ
ตราสินค๎า เพราะตราสินค๎าจะต๎องประกอบด๎วยคุณคําและการยอมรับจากผู๎บริโภค (Keller, 2003) 

           3. ตราสินค๎าท าให๎ตั้งราคาสูงได๎ ตราสินค๎าที่ได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภค จะใช๎คุณคําของ
ตราสินค๎า (Brand Value) มาเป็นตัวก าหนดราคาสินค๎า ผู๎บริโภคยินดีที่จะจํายเพ่ือซื้อสินค๎าไมํวําจะ
ราคาสูงแคํไหนก็ตาม เพราะสิ่งผู๎บริโภคได๎รับคือคุณคําทางสังคม หรือคุณคําทางจิตใจที่ได๎รับมากกวํา
ราคาที่จําย ความส าคัญข๎อนี้มักจะเกิดขึ้นกับสินค๎าหรูหรา เชํน นาฬิกา Rolex กระเป๋า Louis 
Vuitton เป็นต๎น 

4. ตราสินค๎าเป็นสินทรัพย์ขององค์กร ตราสินคําถือวําเป็นทรัพย์สินที่จ าต๎องไมํได๎แตํมีมูลคํา
ขององค์กร เพราะตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงยํอมน ามาซึ่งผลประกอบการอันดีขององค์กร ซึ่งเป็นผลมา
จากลูกค๎ามีความพึงพอใจ (Satisfaction) และความภักดี (Loyalty) ดังนั้นองค์กรจึงต๎องวางแผนใน
การสร๎างตราสินค๎าผลิตภัณฑ์  

แนวคิดเก่ียวกับตราสินค๎าองค์กร 

การสร๎างตราสินค๎า (Branding) ในปัจจุบันไมํถูกจ ากัดอยูํที่ตัวสินค๎าและบริการเทํานั้น แตํยัง
รวมไปถึงการสร๎างตราสินค๎าให๎กับองค์กรที่อยูํเบื้องหลังสินค๎านั้นด๎วย การสร๎างตราสินค๎าองค์กรไมํได๎
สื่อสารเพ่ือสร๎างความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคเทํานั้น แตํยังสื่อสารไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียทั้งหมดของ
องค์กร (Balmer & Greyser, 2003) ทั้งบุคลากร นักลงทุน ผู๎จัดซื้อ หุ๎นสํวน และชุมชนแวดล๎อม 
(Gregory and Wiechmann, 2002; Hatch and Schultz, 2003) ซึ่งบุคคลแตํละกลุํมมีความ
คาดหวัง (Expectation) และ ความเข๎าใจ (Understanding) แตกตํางกัน เชํน นักลงทุนอาจจะสนใจ
ในกลยุทธ์และผลประกอบการขององค์กร ผู๎บริโภคอาจจะสนใจในคุณภาพและราคาของสินค๎า เป็น
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ต๎น ดังนั้นการสร๎างตราสินค๎าองค์กรจึงมีความซับซ๎อนในการบริหารจัดการมากวําการสร๎างตราสินค๎า
ผลิตภัณฑ์ (Ind, 2007) 

ความหมายของตราสินค๎าองค์กร 

ทั้งนี้เก่ียวกับความหมายตราสินค๎าองค์กรมีนักวิชาการและนักวิจัยหลายทํานที่ได๎ให๎ค าจ ากัด
ความซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

Einwiller และ Will (2002) ให๎ค านิยามตราสินค๎าองค์กรไว๎วํา เป็นการสื่อสารสัญลักษณ์ 
(Symbolism) และพฤติกรรม (behavior) อยํางเป็นระบบ ทั้งนี้ เพ่ือรักษาความนิยมชมชอบ 
(Favorable) และ ความมีชื่อเสียง (Reputation) ขององค์กรที่มีตํอกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย สํวน 
Balmer (1998) มองวําตราสินค๎าองค์กรคือค าสัญญา (Brand Promise) ที่ชัดเจนระหวํางองค์กร
และผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร  โดยค าสัญญาของตราสินค๎าองค์กรได๎มาจากการเข๎าใจเอกลักษณ์
และวัฒนธรรมขององค์กรของตน สอดคล๎องกับ Argenti และ Druckenmiller (2004) ที่ให๎
ความหมายไปในทิศทางเดียวกัน โดยมองวําตราสินค๎าองค์กร เป็นเหมือน การถํายทอดค าสัญญาและ
สิ่งที่องค์กรต๎องการจะสื่อสารทั้งหมดไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย ทั้งในลักษณะสินค๎า การให๎บริการ และ
การถํายทอดเอกลักษณ์องค์กร นอกจากนี้ Balmer (2001) ยังได๎กลําวเพ่ิมเติมวําตราสินค๎าองค์กร 
เป็นการสื่อสารคุณลักษณะทั้งหมดของเอกลักษณ์องค์กร เชํน โลโก๎ สโลแกน เครื่องหมายขององค์กร 
วิสัยทัศน์องค์กร หรือวัฒนธรรมองค์กร ฯลฯ  การสื่อสารที่เกิดขึ้นต๎องเป็นไปตามสิ่งที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอ ซึ่งจะมีสํวนในการสนับสนุนความพยายามขององค์กรที่ต๎องการน าเสนอความแตกตํางให๎กับ
ตราสินค๎าองค์กร  

สํวน van Riel และ Balmer (1997) กับ Ind (1997) มองตราสินค๎าองค์กรในมุมมองทาง
กายภาพ โดยให๎ความหมาย ตราสินค๎าองค์กรวําเป็นชื่อขององค์กร โลโก๎ สโลแกน การออกแบบ
องค์กร  และสิ่งอ่ืนๆที่สามารถมองเห็นได๎ด๎วยสายตาซึ่งสิ่งเหลํานี้จะบํงบอกความตัวตน (Identity) 
ขององค์กร สอดคล๎องกับ van Riel และ Fombrun (2007)  มองวําตราสินค๎าองค์กรเป็นสิ่งที่
มองเห็นเกี่ยวกับองค์กร ท าให๎องค์กรเป็นที่รู๎จักผํานการมีชื่อเรียก สัญลักษณ์และเอกลักษณ์ที่แตกตําง
จากองค์กรธุรกิจอ่ืน  

Gregory (2003) มองวํา ตราสินค๎าองค์กรเป็นผลรวมทั้งหมดจากการประสบการณ์และ
ความรู๎สึกของ พนักงาน นักลงทุน ชุมชน และผู๎บริโภค ที่มีตํอองค์กร สอดคล๎องกับ Knox และ 
Bickerton (2003) ที่มองวําตราสินค๎าองค์กรถูกสื่อสารผํานประสบการณ์และการปฏิสัมพันธ์กับทุก
จุดสัมผัส (All contact point) ของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียที่เกิดขึ้นกับองค์กร ไมํวําจะเป็นสิ่งที่มองเห็นได๎
จากภายนอก ค าพูด หรือพฤติกรรมที่แสดงออกถึงความมีเอกลักษณ์ขององค์กร โดยที่ Hacth และ 
Schultz (2003) เน๎นย้ าวําการสื่อสารผํานตราสินค๎าองค์กร ไมํวําจะเป็นเอกลักษณ์ พฤติกรรม หรือ
รูปแบบการสื่อสาร จะต๎องมี “ความสอดคล๎อง (Alignment)” ไมํวําจะสื่อสารไปยังกลุํมผู๎มีสํวนได๎
สํวนเสียภายใน (Internal stakeholder) หรือ กลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียภายนอก (External 
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Stakeholder) โดยความสอดคล๎องจะแสดงให๎เห็น ตั้งแตํวิสัยทัศน์ วัฒนธรรมองค์กร และภาพลักษณ์
ขององค์กร   

นอกจากนี้ Aaker (2004) มองวําตราสินค๎าองค์กรเป็นทรัพย์สินที่มีมูลคําขององค์กร การ
สร๎างตราสินค๎าองค์กรเปรียบเสมือนการน าเสนอองค์กรเป็นผลิตภัณฑ์ แตํเป็นการน าเสนอระดับที่
ใหญํกวําผลิตภัณฑ์ เพราะตราสินค๎าองค์จะเชื่อมโยงคุณลักษณะตํางๆขององค์กรเข๎าด๎วยกัน  ไมํวําจะ
เป็น บุคลากร วัฒนธรรมองค์กร นวัตกรรมองค์กร คํานิยมองค์กร และสิ่งอ่ืนๆ แล๎วสื่อสารไปยังผู๎มี
สํวนได๎สํวนเสีย ในสํวนของ Abratt และ Kleyn (2010) มองวําตราสินค๎าองค์กร เป็นการแสดงออก
ทางความรู๎สึก (Expressions) และ ภาพลักษณ์ (Images) ของเอกลักษณ์องค์กร ซึ่งเป็นกลไกที่
น าเสนอความคาดหวังขององค์กรไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียแตํละกลุํม 

จากนิยามที่กลําวสามารถสรุปได๎วํา ตราสินค๎าองค์กรเป็นการน าเสนอเอกลักษณ์และ
พฤติกรรมทั้งหมดขององค์กร ไมํวําจะเป็นเอกลักษณ์ทางกายภาพที่จับต๎องได๎ เชํน โลโก๎ การ
ออกแบบ สถานที่ตั้งองค์กร และเอกลักษณ์ที่จับต๎องไมํได๎ เชํน พฤติกรรม ทําทางของบุคลากร 
คํานิยมองค์กร และวัฒนธรรมองค์กรเป็นต๎น ตราสินค๎าองค์กรต๎องมีความแตกตํางและโดดเดํนจาก
คูํแขํงทางธุรกิจ สิ่งที่ตราสินค๎าองค์กรสื่อสารออกมานั้นเป็นเสมือนค าสัญญาขององค์กรที่สร๎างความ
คาดหวังให๎กับผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย นอกจากนี้ตราสินค๎าองค์กรจะต๎องเกิดมาจากวิสัยทัศน์ วัฒนธรรม
องค์กร และเอกลักษณ์ขององค์กรที่สอดคล๎องกัน ซึ่งการมีตราสินค๎าองค์กรที่เข๎มแข็งจะน ามาสูํ
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีขององค์กร 

ความส าคัญของตราสินค๎าองค์กร 

Kitchen และ Schultz (2001) ได๎กลําวถึงความส าคัญของการสร๎างตราสินค๎าองค์กร ไว๎ 3 
ประการ ประการแรก ตราสินค๎าองค์กรเป็นการท าให๎องค์กรเป็นที่รู๎จัก ท าให๎ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียของ
องค์กร อันได๎แกํ ผู๎บริโภค นักลงทุน บุคลากร และชุมชน เกิดความศรัทธา และไว๎วางใจในองค์กร 
ประการที่สอง ตราสินค๎าองค์กรชํวยให๎เกิดความสัมพันธ์ระหวํางองค์กรและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย และ
ประการสุดท๎าย ตราสินค๎าองค์กรแสดงออกถึงคุณคําที่อยูํในองค์กร ซึ่งคุณคําขององค์กรเป็นสิ่งที่จะ
ท าให๎องค์กรแตกตํางจากองค์กรคํูแขํง 

ขณะที่ Hatch และ Schultz (2001) ยังได๎กลําวถึงความส าคัญของตราสินค๎าองค์กรไว๎อีก 
4 แงํมุม ดังนี้  

1) ตราสินค๎าองค์กรชํวยลดต๎นทุนทางด๎านเศรษฐกิจขององค์กร (Corporate reduce costs) 
เพราะท าให๎องค์กรสามารถทํุมงบประมาณด๎าน การโฆษณาและการสื่อสารตลาด ไปยังตราสินองค์กร
จุดเดียว ทั้งก็เพ่ือให๎ตราสินค๎าองค์กรสนับสนุนทุกสินค๎าและบริการที่องค์กรผลิต  

2) ตราสินค๎าองค์กรให๎ความรู๎สึกเป็นพวกเดียวกัน (They give customers a sense of 
community) ผู๎บริโภคหลายคนยอมจํายมากกวําเพ่ือให๎ตัวเองมีเอกลักษณ์ตํางจากคนอ่ืน และท าให๎
ตัวเองรู๎สึกเป็นพวกเดียวกันกับคนที่ใช๎ตราสินค๎าเดียวกัน เชํน ผู๎บริโภคยอมจํายเงินมากวําเพ่ือซื้อ
คอมพิวเตอร์ Apple เพ่ือต๎องการมีเอกลักษณ์และได๎รับการยอมรับวําเป็นสํวนหนึ่งของคนทันสมัย  
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3) ตราสินค๎าองค์กรเป็นเครื่องหมายแหํงการยอมรับ (They provide a seal of approval) 
ตราสินค๎าองค์กรที่มีความเข๎มแข็ง จะท าให๎เราทราบได๎ทันทีวําจะสามารถคาดหวังอะไรจากองค์กรได๎
บ๎าง เชํน บริษัท Volvo เมื่อเราใช๎สินค๎าและบริการที่มาจากองค์กรนี้สิ่งที่เราจะรับรู๎ได๎ทันที คือ ความ
ปลอดภัย ซึ่งสิ่งที่ Volvo น าเสนอตลอดมา (Urde, 2003)  

4) ตราสินค๎าองค์กรสร๎างความเข๎าใจรํวมกัน (They create common ground) ตราสินค๎า
ที่ประสบความส าเร็จ จะมีความเป็นสากล และไมํวําจะไปอยูํในวัฒนธรรมใดจะได๎รับการยอมรับและ
การตีความที่ไมํแตกตํางกัน เชํน ตราสินค๎าองค์กร ของ McDonald’s แม๎จะอยูํในวัฒนธรรมใด
ผู๎บริโภคก็จะสัมผัสได๎ถึงความสุขและความสนุก 

นอกจากนี้ Hatch และ schultz (2003) ยังได๎กลําวเพ่ิมเติมถึงความส าคัญของตราสินค๎า
องค์กร ไว๎วําการสร๎างตราสินค๎าองค์กรไมํเพียงแตํท าให๎องค์กรเกิดความแตกตํางเทํานั้น แตํยังท าให๎ผู๎
มีสํวนได๎สํวนเสียและบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับองค์กร เกิดความรู๎สึกเป็นเจ๎าขององค์กร ความรู๎สึกความ
เป็นเจ๎าขององค์กร (Sense of belonging) จะสํงผลตํอการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู๎มีสํวนได๎
สํวนเสีย ซึ่งจะน าไปสูํการมีตราสินค๎าองค์กรที่เข๎มแข็งในที่สุด  

การตัดสินใจและพฤติกรรมของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียที่สํงผลตํอตราสินค๎าองค์กรแบํงเป็น 3 สํวน
คือ (รายละเอียดตามรูปภาพที่ 1)   

รูปที่ 1 พฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียซึ่งเป็นผลจากการมีตราสินค้าองค์กร 

 

ที่มา: Hatch, M.J., and Schultz, M. (2003). Bringing the Corporation into the Corporate  
             Branding. European Journal of Marketing, 37(7/8). P, 1041-1054.     

สํวนแรก คือการตัดสินใจโดยผู๎บริหารระดับสูง (Decision made by top management) 
ได๎แกํ การตัดสินใจเกี่ยวกับแนวทางในการด าเนินธุรกิจ การตัดสินใจเลือกหุ๎นสํวนหรือพันธมิตร การ
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เลือกสถานที่ตั้งขององค์กร การตัดสินใจริเริ่มแนวคิดใหมํๆ ให๎กับองค์กร และการตัดสินใจเลือก
สัญลักษณ์ให๎กับองค์กร  

สํวนที่สอง การตัดสินใจโดยบุคลากรในองค์กร (Decision made by organization 
Members) ได๎แกํ การท างานหนัก การซื่อสัตย์ตํอองค์กร การค๎นหาความท๎าทาย การตํอต๎านระบบ
อิทธิพล และการน าเสนอองค์กรในด๎านดี และ 

สํวนสุดท๎าย คือ การตัดสินใจโดยผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียกับองค์กร (Decision made by 
External Constituencies) ได๎แกํ การตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ อยากเข๎ามาท างานกับองค์กร 
การตัดสินใจชื่นชมหรือวิพากษ์วิจารณ์องค์กร การตัดสินใจรํวมลงทุนกับองค์กร และ การเป็นสํวน
หนึ่งในการก ากับดูแลองค์กร 

ในสํวนของ Aaker และ Keller (1998) ยังกลําวถึงความส าคัญของตราสินค๎าองค์ในแงํที่
สัมพันธ์กับตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ไว๎วํา เมื่อมีผลิตภัณฑ์หรือบริการใหมํเริ่มเข๎าสูํตลาด หากตราสินค๎า
องค์กรเข๎มแข็งและมีชื่อเสียงอยูํแล๎วจะท าให๎ตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ติดตลาดงํายขึ้น  

ขณะที่ Einwiller และ Will (2002) ได๎กลําวถึงความส าคัญของตราสินค๎าองค์กรใน 4 
ประเด็น ดังตํอไปนี้       

1) การเติบโตและความซับซ๎อนของตลาดในปัจจุบัน ท าให๎แตํละองค์กรจ าเป็นที่จะต๎องมีตรา
สินค๎าองค์กรที่เข๎มแข็งและมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ องค์กรที่มีชื่อเสียงในด๎านบวกจะสํงผลถึงราคาหุ๎ น
และผลประกอบการ ซึ่งสถานะการเงินขององค์กรยังเกี่ยวข๎องกับความคาดหวังของผู๎ลงทุนในอนาคต
อีกด๎วย  

2) การแขํงขันด๎านความสามารถ ในปัจจุบันหลายองค์กรต๎องเผชิญกับการขาดแคลน
บุคลากร เนื่องจากหลายองค์กรแขํงขันเพ่ือแยํงชิงบุคลากรที่มีศักยภาพและความสามารถ ดังนั้น
องคก์รที่มีตราสินค๎าเข๎มแข็งและมีชื่อเสียงที่ดี ยํอมดึงดูดบุคลากรที่มีความสามารถเข๎ามาสูํองค์กร  

3) ความสัมพันธ์ระหวํางตราสินค๎าผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าองค์กร เนื่องจากการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าและบริการในปัจจุบัน ผู๎บริโภคพิจารณาคุณคําขององค์กรที่อยูํเบื้องหลังการผลิตสินค๎ามากขึ้น 
โดยคุณคําขององค์กรวัดได๎จาก คุณธรรมในการด าเนินธุรกิจขององค์กร สถานะทางการเงิน ความ
รับผิดชอบขององค์กรตํอสังคม ซึ่งแนวโน๎มในการเชื่อมโยงตราสินค๎าผลิตภัณฑ์และตราสินคาองค์กรมี
มากขึ้นในปัจจุบัน  

4) ปัญหาทางด๎านอัตลักษณ์ในบริษัทข๎ามชาติ ในปัจจุบันองค์กรมีลักษณะเป็นองค์กรข๎าม
ชาติมากขึ้น ตราสินค๎าองค์กรจะชํวยให๎เกิดคํานิยมและความคิดรํวมกัน ลดปัญหาความซับซ๎อนในการ
สื่อสารทํามกลางผู๎คนที่มีความแตกตํางหลากหลาย  
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ความแตกตํางระหวํางตราสินค๎าผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าองค์กร 

Balmer (2001 as cited in Hatch and Schultz, 2003) กลําววําแม๎ตราสินค๎าองค์กรจะมี
พ้ืนฐานมาจากแนวคิดตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ แตํในการน าประยุกต์ใช๎มีความแตกตํางกันใน 7 แงํมุม 
ดังนี้ 

1) จุดมุํงเน๎นของกลยุทธ์ทั้งสองมีความแตกตํางกัน ตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ (Product Brand) 
จะเน๎นในการสร๎างความโดดเดํนแลความแตกตํางให๎เฉพาะตัวสินค๎าแตํ ตราสินค๎าองค์กรจะสร๎าง
ความแตกตํางและความมีชื่อเสียงให๎ทั้งองค์กร  

2) ความแตกตํางในหน๎าที่รับผิดชอบตราสินค๎าผลิตภัณฑ์หน๎าที่รับผิดชอบจะเป็นของ
ผู๎บริหารระดับกลาง แตํตราสินค๎าองค์กรจะเป็นกลยุทธ์ที่ก าหนดมาจากผู๎บริหารระดับสูงขององค์กร  

3) ความแตกตํางในการให๎ความสนใจ ตราสินค๎าผลิตภัณฑ์จะให๎ความสนใจแตํเฉพาะ
ผู๎บริโภคของสินค๎าตัวนั้นๆ แตํตราสินค๎าองค์กรจะให๎ความสนใจกับภาพลักษณ์ที่เกิดจากการรับรู๎ของ
ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียทั้งหมดขององค์กร  

4) การด าเนินการภายในองค์กร การสร๎างตราสินค๎าผลิตภัณฑ์เป็นความรับผิดชอบของฝุาย
การตลาด แตํตราสินค๎าองค์กรจะเป็นความ   รับผิดชอบทั้งหมดขององค์กร เป็นการบูรณาการการ
ท างานของทุกสํวน ไมํวําจะเป็นฝุายปฏิบัติการ ฝุายทรัพยากรบุคคล ฝุายสื่อสารองค์กร ฝุาย
การตลาด และบุคลากรทุกคนตํางมีสํวนชํวยในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรให๎ประสบความส าเร็จ  

5) กลยุทธ์การสื่อสารที่ใช๎ ตราสินค๎าผลิตภัณฑ์จะใช๎กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) โดยเน๎นใช๎หลัก 4P’s (Product, Price, Place, Promotion) ในการวางกลยุทธ์ 
แตํตราสินค๎าองค์กรจะใช๎ชํองทางการสื่อสารทั้งหมดที่มีขององค์กร (Total Corporate 
Communication Mix) ไมํวําจะเป็นการบูรณาการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองค์กร สื่อสารผําน
พฤติกรรมของบุคลากร สื่อสารผํานสื่อใหมํ การจัดสถานที่ และการฝึกอบรม ฯลฯ สิ่งเหลํานี้ล๎วนเป็น
สํวนหนึ่งในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร  

6) เกี่ยวกับขอบเขตเวลา (Time Horizon) ตราสินค๎าองค์กรจะมีอายุสั้น เนื่องจากจะต๎องท า
การตลาดให๎สินค๎าดูทันสมัยและมีนวัตกรรมตลอดเวลาเพ่ือไมํให๎สินค๎าของตนถูกคูํแขํงแยํงสํวนแบํง
ทางการตลาดไป แตํเมื่อตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหนึ่งไมํสามารถท ายอดขายได๎อีกตํอไป บริษัทก็
จะท าการพัฒนาตราสินค๎าตัวใหมํออกมา แตกตํางกับตราสินค๎าองค์กรที่จะชํวยสร๎างก าไรให๎กับ
องค์กรในระยะยาว เพราะถ๎าตราสินค๎าองค์กรเข๎มแข็งและได๎รับความเชื่อมั่นไมํวําจะผลิตสินค๎าและ
บริการใดออกมา ก็จะได๎รับการตอบรับที่ดีจากผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียเสมอ 

7) ตราสินค๎าผลิตภัณฑ์จะให๎ประโยชน์เกี่ยวกับการท าตลาดและยอดขาย แตํตราสินค๎า
องค์กรจะเป็นเสมือนกลยุทธ์ให๎กับองค์กร ไมํเพียงแตํชํวยในการวางต าแหนํงทางการตลาดให๎กับ
องค์กรเทํานั้น ยังชํวยให๎เกิดการจัดการภายในองค์กรที่ดี (Internal arrangement) ตัวอยํางเชํน 
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โครงสร๎างองค์กร การออกแบบภาพขององค์กร และวัฒนธรรมองค์กร ซึ่งมีสํวนชํวยในการสร๎าง
ความหมายให๎กับตราสินค๎าองค์กร 

ทั้งนี้ความแตกตํางระหวํางตราสินค๎าผลิตภัณฑ์และตราสินค๎าองค์กร ได๎สรุปให๎เห็นความ
แตกตํางที่ชัดเจนของทั้งสองแนวคิดไว๎ในตารางที่ 2  

ตารางท่ี 2 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตราสินค้าผลิตภัณฑ์และตราสินค้าองค์กร 

 Product Brand Corporate Brand 
Focus attention on The Product The Company 
Managed by Middle Manager Executive Office 
Attract attention and gain 
support of 

Consumers and 
Customers 

All Stakeholders 

Delivered by Marketing Whole company 
Communication Mix Marketing 

Communication 
Total corporate 
communication 

Time horizon  Short (life of product) Long (Life of 
company) 

Importance to company Functional Strategy 
 
ที่มา: Hatch, M. and Schultz, M. (2003) Bringing the corporate into corporate branding.   
               European Journal of Marketing, 37(7/8). 

องค์ประกอบของตราสินค๎าองค์กร 

แม๎วําตราสินค๎าองค์กรจะมีจุดก าเนิดจากภายในองค์กรแตํคุณคําของตราสินค๎าองค์กรจะ
ได๎รับการตระหนักก็ตํอเมื่อถูกรับรู๎จากผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร (Fournier, 1998; Holt, 2003 
as cited in Abratt and Kleyn, 2010) การบริหารตราสินค๎าองค์กรประกอบด๎วนกระบวนการ 2 
สํวน คือ 1) เกิดจากการแสดงออกขององค์กร (Corporate Expressions) 2) ภาพลักษณ์ตราสินค๎า
องค์กร (Corporate brand images) ที่เกิดจากความเข๎าใจและการตอบสนองการแสดงออกของ
องค์กรที่ปรากฏอยูํภายในใจของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (Abratt and Kleyn, 2010) ซึ่งมีรายละเอียด
ดังตอํไปนี้ 

1.  การแสดงออกขององค์กร (Corporate Expression)  

การแสดงออกนี้จะครอบคลุมเอกลักษณ์ขององค์กรและกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการสร๎างตรา
สินค๎าองค์กร ซึ่งสิ่งที่แสดงออกจากองค์กรจะรวมไปถึงการพัฒนา เอกลักษณ์ที่มองเห็นได๎ ( Visual 
identity) ค าสัญญาองค์กร (Corporate brand promise) บุคลิกภาพตราสินค๎าองค์กร (Corporate 
brand personality) และการสื่อสารตราสินค๎าองค์กร (Corporate brand communication) 
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1.1  เอกลักษณ์ที่มองเห็นได๎ (Visual identity) เอกลักษณ์ที่มองเห็นได๎ขององค์กรนั้น
ประกอบไปด๎วย ชื่อองค์กร รูปแบบโลโก๎ สิ่งพิมพ์ และการสื่อสารผํานสี (Malewar and Saunder, 
1998) สิ่งเหลํานี้จะถูกน าไปใช๎ผํานอาคารสถานที่ขององค์กร ยานพาหนะ เครื่องเขียน และเสื้อผ๎าของ
บุคลากร เป็นต๎น โดยที่การพัฒนาการสื่อสารผํานเอกลักษณ์ที่มองเห็นได๎ จะชํวยให๎ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย
เกิดการรับรู๎ การจดจ าและผูกผันกับองค์กร และกลายเป็นประสบการณ์ที่มีตํอองค์กร ยิ่งองค์กรมีการ
จัดการที่ดีกับเอกลักษณ์ที่มองเห็นได๎ เมื่อผํานไประยะหนึ่งสิ่งเหลํานี้จะกลายมาเป็นชื่อเสียงของ
องค์กร 

1.2 ค าสัญญาองค์กร (Corporate brand promise) ค าสัญญาองค์กรเป็นสิ่งเกิดจากการ
สื่อสารเพ่ือสร๎างความคาดหวังให๎กับผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร ค าสัญญาองค์เป็นสํวนหนึ่งของการ
สร๎างตราสินค๎าองค์กร ความคาดหวังที่มีตํอค าสัญญาองค์กรสามารถเป็นได๎ทั้งความคาดหวังทางด๎าน
ประโยชน์ใช๎สอย (Functional) หรือความคาดหวัง ทางด๎านความรู๎สึก (Emotional) เชํน องค์กร A 
ต๎องการสร๎างตราสินค๎าองค์กรให๎เป็นองค์กรแหํงนวัตกรรมและความทันสมัย ค าสัญญาที่เกิดขึ้นคือ
องค์กรจะสื่อสารไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียถึงการมีนวัตกรรมขององค์กร สํวนความคาดหวังที่เกิดขึ้นกับ
ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย ในด๎านประโยชน์ใช๎สอยยํอมต๎องการเห็นสินค๎าที่มีความเกี่ยวข๎องกับความทันสมัย
และเทคโนโลยี ในด๎านความรูสึก เชํน เห็นบุคลากรแสดงออกถึงความทันสมัย ผํานการแตํงกาย หรือ
การท างาน เป็นต๎น  ซึ่งค าสัญญาองค์กรบุคลากรมีบทบาทส าคัญอยํางมากในการสื่อสารและท าให๎ค า
สัญญาขององค์กรให๎กลายเป็นจริงขึ้นมา  

1.3 บุคลิกภาพตราสินค๎าองค์กร (Corporate Brand Personality) บุคลิกภาพตราสินค๎าคือ 
กลุํมของลักษณะนิสัยของมนุษย์ที่มีความเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า (J. L. Aaker, 1997) บุคลิกภาพตรา
สินค๎าองค์กรจะเกี่ยวข๎องกับอุปนิสัย (Trait) ของบุคลากรซึ่งสิ่งเหลํานี้จะสะท๎อนผํานคํานิยมองค์กร  
ค าพูดและการกระท าของบุคลากรทั้งหมดขององค์กร (Keller and Richey, 2006) เนื่องจากการฉาย
ภาพตราสินค๎าองค์กรเกี่ยวข๎องกับบุคลการ ดังนั้นกระบวนการฝึกอบรบ (Training) จึงมีความจ าเป็น
อยํางมากที่จะท าให๎พฤติกรรมของบุคากรมีความสอดคล๎องกับเอกลักษณ์ตราสินค๎าขององค์กร 

1.4 การสื่อสารตราสินค๎าองค์กร (Corporate brand communication) การสื่อสารองค์กร
เป็นหนึ่งในเครื่องมือของการบริหารจัดการที่ใช๎กับผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
ซึ่งผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียแตํละกลุํมใช๎วิธีการสื่อสารที่แตกตํางกัน (Melewar & Karaosmanoglu, 2006) 
เชํน เมื่อต๎องการเพ่ิมยอดขายสินค๎าและบริการจะใช๎แนวทางของการสื่อสารการตลาด (Marketing 
communication) กับผู๎บริโภค หรือเมื่อต๎องการให๎บุคลากรซึมซับคํานิยมองค์กรจะใช๎การสื่อสาร
องค์กร (Organization communication) เป็นต๎น (Van Riel, 1995) การมีตราสินค๎าที่ประสบ
ความส าเร็จเป็นผลมาจากความสอดคล๎องของการสื่อสาร  

2. ภาพลักษณ์ตราสินค๎าองค์กร (Corporate brand image)  

ภาพลักษณ์ตราสินค๎าขององค์กรเป็นสิ่งที่แสดงถึงภาพสะท๎อนการรับรู๎ในปัจจุบันของผู๎มีสํวน
ได๎สํวนเสียที่มีตํอองค์กร (Bick, Jacobson, & Abratt, 2003) ภาพลักษณ์ตราสินค๎าองค์กรมีความ
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เกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะ (Attribute) ทั้งด๎านกายภาพและพฤติกรรมขององค์กร ทั้งนี้ภาพลักษณ์
องค์กรเกิดขึ้นจาก 3 องค์ประกอบ ได๎แกํ ประสบการณ์ตราสินค๎า (Brand experiences) 
ความสัมพันธ์กับตราสินค๎า (Brand relationships) และ ชุมชนตราสินค๎า (Brand communities)  

2.1 ประสบการณ์ตราสินค๎า (Brand Experiences) เนื่องจากองค์กรต๎องการให๎ผู๎มีสํวนได๎
สํวนเสียเกิดที่มีความภักดี องค์กรจึงจ าเป็นต๎องมอบประสบการณ์ที่ดีให๎กับกลุํมคนเหลํานี้ทุกครั้งที่มี
การปฏิสัมพันธ์กับองค์กร ประสบการณ์ที่ได๎รับจะรวมไปถึงเอกลักษณ์ขององค์กร ไมํวําจะเป็นสีที่
องค์กรเลือกใช๎ การออกแบบของสินค๎าและบริการขององค์กร สโลแกน คุณลักษณะตราสินค๎า การ
สื่อสาร และสิ่งแวดล๎อมขององค์กร ทั้งนี้ประสบการณ์ตราสินค๎าจะประกอบด๎วย 4 มิติ (Abratt and 
Kleyn, 2010) ได๎แกํ ประสาทสัมผัส (Sensory) ความรู๎สึก (affective) พฤติกรรม (Behavioral) 
และความรู๎ (Intellectual)  

ประสบการณ์ที่ได๎จากประสาทสัมผัสจะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคได๎รับการกระตุ๎นจากเอกลักษณ์
ทางกายภาพขององค์กร ประสบการณ์ด๎านความรู๎สึกจะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีความรู๎สึกรํวมกับตรา
สินค๎า มีการประเมินตราสินค๎าวําดีหรือไมํดี ชอบหรือไมํชอบ สํวนประสบการณ์ด๎านพฤติกรรมเป็นผล
มาจากประสบการณ์ด๎านความรู๎สึก ด๎านพฤติกรรมนี้จะแสดงออกมาในรูปของการตัดสินใจซื้อสินค๎า
และบริการขององค์กร และสุดท๎ายประสบการณ์ด๎านความรู๎จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีความ
กระตือรือร๎นที่จะค๎นหาข๎อมูลและเรียนรู๎สิ่งตํางๆเก่ียวกับตราสินค๎าองค์กร 

2.2 ความสัมพันธ์กับตราสินค๎า (Brand Relationships) ความสัมพันธ์ของตราสินค๎ากับ
ผู๎บริโภค จากงานวิจัยของ Bhattacharya และ Sen (2003) พบวํามีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับ
ความนําดึงดูดใจของเอกลักษณ์องค์กร ท าให๎องค์กรจ าเป็นต๎องสื่อสารเอกลักษณ์ด๎วยความชัดเจน
และโดดเดํน เพ่ือท าให๎เกิดความสัมพันธ์เชิงบวกกับลูกค๎า ทั้งนี้การสร๎างความสัมพันธ์ของตราสินค๎าผู๎
ที่มีบทบาทส าคัญที่สุดคือบุคลากรทุกคนในองค์กร ที่ต๎องสื่อสารไปในทิศทางเดียวกันและสามารถสํง
มอบค าสัญญาตามที่ตราสินค๎าองค์องค์กรน าเสนอแกํผู๎บริโภคให๎ได๎ 

2.3 ชุมชนตราสินค๎า (Brand Communities) ชุมชนตราสินค๎าเป็นชุมชนที่มีโครงสร๎างทาง
สังคมของผู๎ที่มีความชื่นชอบตราสินค๎ารํวมกัน ซึ่งไมํเกี่ยวข๎องกับปัจจัยทางภูมิศาสตร์  (Muniz Jr & 
O’guinn, 2001) คนเหลํานี้จะมีคํานิยมบางอยํางรํวมกันและมีความเชื่อไปในทิศทางบวกกับตรา
สินค๎า เชํน กลุํมคนรัก Harley-Davison นอกจากนี้ตราสินค๎าชุมชนยังมีการแบํงปันข๎อมูลและ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลซึ่งกันและกัน โดยเฉพาะอยํางยิ่งในยุคที่การใช๎สื่อสังคมออนไลน์อยํางแพรํหลาย 
ตราสินค๎าชุมชนยิ่งมีบทบาทมากขึ้น ซึ่งหากองค์กรเข๎าไปมีสํวนรํวมและสนับสนุนชุมชนตราสินค๎าที่
ผู๎บริโภคและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียสร๎างขึ้น ยิ่งมีสํวนท าให๎ตราสินค๎าองค์กรแข็งแกรํงมากขึ้นในสายตา
ผู๎บริโภค (Shang, Chen, & Liao, 2006) กลําวโดยสรุปการทราบองค์ประกอบของตราสินค๎าองค์กร 
จะท าให๎แนวทางท่ีจะใช๎ในศึกษาการสร๎างตราสินค๎าองค์กรชัดเจนขึ้น เนื่องจากองค์ประกอบเหลํานี้จะ
สอดแทรกอยูํในทุกล าดับของการสร๎างตราสินค๎าองค์กร ซึ่งจะกลําวถึงในล าดับตํอไป 
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แนวคิดเก่ียวกับการสร๎างตราสินค๎าองค์กร 

การสร๎างตราสินค๎าองค์กรเป็นการน าเสนอตัวตนขององค์กรไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียของ
องค์กร ซึ่งผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียในแตํละกลุํมยํอมต๎องการรูปแบบและเครื่องมือที่ใช๎ในการสื่อสารที่
แตกตํางกัน  เชํน ผู๎บริโภคต๎องการ การโฆษณาตราสินค๎า ผู๎ถือหุ๎น ต๎องการโปรแกรมนักลงทุนสัมพันธ์ 
หรือบุคลากร ต๎องการการจัดการสื่อสารองค์กรสัมพันธ์ เป็นต๎น เนื่องจากรูปแบบและเครื่องมือที่ใช๎ใน
การสร๎างตราสินค๎าองค์กรรับผิดชอบโดยหนํวยงานภายในองค์กรที่แตกตํางกัน จึงมีความจ าเป็นอยําง
มากที่องค์กรจะต๎องท าให๎หนํวยงานแตํละหนํวยสื่อสารไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล๎องกับตรา
สินค๎าท่ีองค์กรสร๎างขึ้น (Gregory & Wiechmann, 1997)  

รูปที่ 2 พฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียซึ่งเป็นผลจากการมีตราสินค้าองค์กร 

 
 
ที่มา: Gregory, J.R., and Wiechmann, J.G. (1997). Leverage the corporate brand. 
Lincolnwood, Illinois. 

กระบวนการสร๎างตราสินค๎าองค์กร (Gregory and Wiechmann, 1997) ประกอบด๎วย 7 
ขั้นตอน (ภาพที่ 3) 
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รูปที่ 3 ขั้นตอนการสร้างตราสินค้าองค์กร 

 
 
ที่มา: Gregory, J.R., and Wiechmann, J.G. (1997). Leverage the Corporate Brand. 
                    Lincolnwood, Illinois: NTC 

 ขั้นตอนที่ 1 ทบทวนฐานข๎อมูลวิจัยทางการตลาดขององค์กรตนเอง พิจารณาข๎อมูลที่มีอยําง
รอบคอบเพ่ือที่จะสร๎างเกณฑ์วําตราสินค๎าองค์กรที่สร๎างขึ้นจะสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมายใดบ๎าง 
จากนั้นท าการวิจัยกลุํมเปูาหมายขององค์กร  

ขั้นตอนที่ 2 คือการวิเคราะห์ข๎อมูลทางธุรกิจ เมื่อวิเคราะห์แล๎วจะต๎องเลือกโปรแกรมการ
สื่อสารที่สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ในการด าเนินธุรกิจขององค์กรตนเอง 

ขั้นตอนที่ 3  จะต๎องวางต าแหนํงของตราสินค๎าองค์กรให๎แตกตํางจากองค์กรคูํแขํง โดยการ
วางต าแหนํงจากต๎องมาจากแกํนในการด าเนินธุรกิจขององค์กร และต๎องมีใจความหลักหนึ่งเดียว 
(Single-minded) ทั้งนี้การวางต าแหนํงจะประสบความส าเร็จจะต๎องสะท๎อนออกมาจากวิสัยทัศน์
ขององค์กร     

ขั้นตอนที่ 4 คือการพัฒนาตราสินค๎า การพัฒนาตราสินค๎าองค์กรต๎องท าทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กร ภายในอาจจะมีการฝึกอบรมบุคลากรให๎ซึมซับตราสินค๎าองค์กร โดยใช๎แนวทาง 
Living the Brand (Aaker,2004; Ind, 2007) เพ่ือให๎ตราสินค๎าองค์กรเข๎าไปอยูํในชีวิตประจ าวัน
ของการท างานของบุคลากร และพัฒนาตราสินค๎าองค์กรภายนอกอาจจะใช๎การโฆษณาองค์กร 
(Corporate Ads) โปรแกรมการรับผิดชอบตํอสังคม (CSR) หรือโปรแกรมการสร๎างความสัมพันธ์กับผู๎
มีสํวนได๎สํวนเสีย เป็นต๎น  
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ขั้นตอนที่ 5 คือสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมาย เพราะถ๎าไมํมีการสื่อสารตราสินค๎าก็ไมํสามารถ
เกิดข้ึนได๎ (Balmer and Gray, 2003; Keller, 2003)  

 ขั้นตอนที่ 6 คือการพัฒนาสาธารณูปโภคขององค์กรให๎มีความสอดคล๎องกับตราสินค๎าที่สร๎าง
ขึ้น เชํน ตราสินค๎าที่สร๎างเกี่ยวข๎องกับความทันสมัย แตํสาธารณูปโภคขององค์กรยังดูล๎าสมัย อาจจะ
ท าให๎ตราสินค๎าที่สร๎างขึ้นไมํมีความชัดเจนในใจของผู๎บริโภค  

ขั้นตอนที่ 7 คือการวัดผล การวัดตราสินค๎าองค์กรอาจจะดูได๎จากสถานะการเงินขององค์กร 
(Financial Performance) หรือชื่อเสียงองค์กรที่ดีขึ้น โดยวัดจากเครื่องมือ RepTrak Model ของ
สถาบันการจัดการซื่อเสียงองค์กร เป็นต๎น  

กรอบแนวคิดการสร๎างตราสินค๎าองค์กร 

ในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรสามารถท าได๎ทุกองค์กร ไมํวําจะเป็นองค์กรที่แสวงหาก าไรหรือ 
ไมํแสวงหาก าไร (ศิริกุล เลากัยกุล, 2547) แตํไมํใช๎วําทุกองค์จะประสบความส าเร็จในการสร๎างตรา
สินค๎าองค์กร จากทบทวนงานวิชาการและงานวิจัย พบวํามี 3 กรอบคิด ที่จะชํวยให๎ตราสินค๎าองค์กร
มีความเข๎มแข็งและโดดเดํน ดังนี้ 

1) แบบจ าลอง VCI (The VCI Model) ของ Hatch และ Schultz  
2) กรอบแนวคิด AC2ID (The AC2ID Framework) ของ Balmer และ Greyser  
3) กลยุทธ์การใช๎วิธีแบํงประเภทตราสินค๎าองค์กร ของ Olins 

1) แบบจ าลอง VCI (The VCI Model) ของ Hatch และ Schultz  

จากกการศึกษา VCI Model ของ Hatch และ Schultz (2003) พบวําตราสินค๎าองค์กรจะ
ประสบความส าเร็จและเกิดความเข๎มแข็งตํอเมื่อ วิสัยทัศน์เชิงกลยุทธ์ (Strategic Vision) วัฒนธรรม
องค์กร (Organization Culture) และ ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) สอดคล๎องกัน 
(Alignment) 

1) วิสัยทัศน์เชิงกลยุทธ์ (Strategic Vision) เปรียบเสมือนความคิดหลัก (Central Idea) ที่
อยูํเบื้องหลังองค์กร ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดวําองค์กรต๎องการจะเป็นอยํางไรในอนาคต 

2) วัฒนธรรมองค์กร (Organization Culture) เป็นคํานิยม (Values) และความเชื่อ 
(Beliefs) ที่อยูํภายในองค์กร ซึ่งเกิดขึ้นมาจากประวัติความเป็นมา (The heritage of company) 
แล๎วสื่อสารความหมายไปยังสมาชิกภายในองค์กร ทั้งนี้วัฒนธรรมองค์กรจะปรากฏออกมาในวิธีการ
ท างานขององค์กรและความรู๎สึกของบุคลากรที่มีตํอองค์กร 

3) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพของการรับรู๎ของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย
ภายนอก (External Stakeholder) ที่มีตํอองค์กร ไมํวําจะเป็นการรับรู๎ของลูกค๎า สื่อ นักลงทุน หรือ
กลุํมสาธารณะประโยชน์ทั่วไป  
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องค์ประกอบทั้งสามเป็นเสมือนตัวแทนของ ฝุายบริหาร (Management) บุคลากรในองค์กร 
(Employees) และกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียภายนอก (External stakeholder) โดยทั้งสามสํวนจะ
สํงผลซึ่งกันและกัน (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2008) ดังนี้  

วิสัยทัศน์และวัฒนธรรมองค์กร เปรียบเสมือนความสัมพันธ์ระหวํางแนวคิดจากฝุายบริหาร
และการท างานของบุคลากร  

วัฒนธรรมองค์กรและภาพลักษณ์ เปรียบได๎กับความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติของบุคลากร
และการรับรู๎ของกลุํมคนภายนอก   

ภาพลักษณ์และวิสัยทัศน์ เปรียบได๎กับแนวทางที่ฝุายบริหารขององค์กรสร๎างขึ้นจะได๎รับการ
สนับสนุนจากผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียภายนอกหรือไมํ  

การสร๎างความสอดคล๎องให๎องค์ประกอบทั้งสามคือการตรวจสอบชํองวํางของทั้ง 3 ปัจจัย 
เพราะยิ่งชํองวํางน๎อยเท๎าไหรํ ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้งสามก็จะสัมพันธ์กันมากขึ้น สํงผลถึง
ความเข๎มแข็งและชื่อเสียงของตราสินค๎าองค์กร ซึ่งชํองวํางใน VCI Model (รูปที่ 4) มีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ 

รูปที่ 4 การสร้างความสอดคล้องระหว่าง วิสัยทัศน์ วัฒนธรรมและภาพลักษณ์ 

 
 
ที่มา: Hatch, M.J., and Schultz, M. (2003). Bringing the Corporation into the Corporate  
              Branding. European Journal of Marketing, 37(7/8). P, 1041-1054. 

ชํองวํางระหวํางวิสัยทัศน์และวัฒนธรรมองค์กร 

Collins และ Porras (1996) ให๎ค านิยามของวิสัยทัศน์ไว๎ว๎า เป็นสิ่งที่องค์กรปารถนาที่จะเป็น
ในอนาคต องค์กรที่ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจจะสร๎างวิสัยทัศน์มาจากคํานิยมและความ
เชื่อที่องค์กรมีอยูํแล๎ว มากกวําที่จะประดิษฐ์วิสัยทัศน์ขึ้นมาใหมํ ทังนี้วิสัยทัศน์องค์กรและวัฒนธรรม
องค์กรต๎องอาศัยความรํวมมือในการสนับสนุนซึ่งกันและกัน วิสัยทัศน์จะเป็นตัวก าหนดแนวทางใน
การท างานให๎แกํบุคลากรในองค์กร วําต๎องท าอยํางไรองค์กรจึงจะประสบความส าเร็จตามระยะเวลาที่
วิสัยทัศน์ก าหนดไว๎ เนื่องจากวิสัยทัศน์เป็นสิ่งที่ก าหนดมาจากฝุายบริหาร ดังนั้นหากฝุายบริหารให๎
ความส าคัญในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร ตราสินค๎าองค์กรจะถูกก าหนดลงไปในวิสัยทัศน์ และจะ
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สํงผลตํอแนวทางในการท างานของบุคลากรที่ให๎ความส าคัญกับตราสินค๎าขององค์กร (Balmer & 
Soenen, 1999) 

นอกจากนี้วิสัยทัศน์ยังเปรียบเสมือนสิ่งที่องค์กรให๎สัญญา (Brand promise) และ วัฒนธรรม
องค์กรเปรียบเสมือน การกระท าที่สํงตํอค าสัญญาขององค์กร (Performance the corporate 
delivers) แตํทั้งนี้วิสัยทัศน์ที่ตราสินค๎าที่องค์กรสร๎างขึ้นจากฝุายบริหารจะต๎องไมํขัดแย๎งกับคํานิยม
และความเชื่อที่บุคลากรในองค์กรยึดถืออยูํ (Hatch and Schultz, 2003) ตัวอยํางเชํน สายการบิน 
British Airways ก าหนดวิสัยทัศน์ไว๎วํา ต๎องการจะเป็น world’s favorite airlines  เนื่องจากค๎นพบ
วําลูกค๎าที่มาใช๎บริการสํวนใหญํเป็นชาวตํางชาติไมํใชํชาวอังกฤษ ดังนั้นเมื่อก าหนดวิสัยทัศน์วําจะ
น าเสนอตัวตนการบริการด๎วยความเป็นสากล เป็นผลให๎องค์กรก าหนดแนวทางใหมํในการท างานของ
บุคลากร ด๎วยการให๎บุคลากรลดกริยาแบบอังกฤษที่คํอนข๎างถือตัวและลดการพูดด๎วยส าเนียงอังกฤษ 
ซึ่งเป็นผลท าให๎ได๎รับการตํอต๎านจากบุคลากรในองค์กรเป็นอยํางมาก เป็นผลท าให๎สิ่งที่องค์กรเสนอ 
และสิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับไมํสอดคล๎องกัน ซึ่งสํงผลกระทบตํอความนําเชื่อถือของตราสินค๎าองค์กรใน
สายตาของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (D. A. Aaker, 1996) 

ชํองวํางระหวํางวัฒนธรรมองค์กรและภาพลักษณ์องค์กร 

จุดมุํงหมายของของตราสินค๎าองค์กรคือการเพ่ิมคุณคําและสร๎างความแตกตํางให๎กับองค์กร 
โดยเน๎นการสร๎างความประทับใจให๎กับกลุํมเปูาหมายขององค์กร การจะเป็นตราสินค๎าองค์กรที่
ประสบความส าเร็จจ าเป็นต๎องฉายภาพคุณคําที่อยูํภายในองค์กรไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียภายนอกให๎
ได๎  ทั้งนี้คุณคําที่ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียภายนอกสามารถรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร มักจะมีพ้ืนฐานมาจาก
แนวทางในการปฏิบัติงานทุกๆวันของบุคลากรในองค์กร ซึ่ งแนวทางในการปฏิบัติงานของบุคลากร
ยํอมเกิดจากวัฒนธรรมขององค์กรนั้นๆ ดังที่กลําวไว๎วําวัฒนธรรมองค์กรเปรียบเสมือนการสํงตํอค า
สัญญาขององค์กร ถ๎าองค์กรท าตามสิ่งที่ตนเองน าเสนอได๎ส าเร็จยํอมน ามาซึ่งการรับรู๎ที่ดีของผู๎มีสํวน
ได๎สํวนเสีย สํงผลให๎เกิดภาพลักษณ์ที่ดีตํอองค์กร แตํอยํางไรก็ตามวัฒนธรรมที่องค์กรน าเสนอมักจะ
เป็นคํานิยมที่องค์กรปารถนา (Desired organizational value) ในบางครั้งอาจไมํตรงกับคํานิยม
จริงๆขององค์กร (Actual organization value)  ดังนั้นการส ารวจภาพลักษณ์องค์กรจะมีสํวนชํวยท า
ให๎องค์กรทราบถึง คํานิยม ตัวตนที่แท๎จริงขององค์กร (Yaniv & Farkas, 2005) หากพบวําวัฒนธรรม
องค์กรและภาพลักษณ์องค์กรไมํสอดคล๎องกัน นั้นแสดงถึงความไมํชัดเจนของสิ่งที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอ ซึ่งในระยะยาวจะสร๎างความเสียหายให๎กับภาพลักษณ์องค์กร  

ตัวอยํางดังที่กลําวข๎างต๎นวํา British Airway ต๎องการเปลี่ยนวัฒนธรรมการท างานให๎สายการ
บินของตนมีความเป็นสากลมากข้ึน จึงปรับเปลี่ยนแนวทางในการท างานให๎บุคลากรลดวิถีปฏิบัติแบบ
อังกฤษลง ซึ่งขัดแย๎งกับภาพลักษณ์ในการรับรู๎ของผู๎ใช๎บริการที่ British Airways ที่สะท๎อนความเป็น
ชาตินิยมของคนอังกฤษ (Hatch and Schultz, 2003) 
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ชํองวํางระหวํางภาพลักษณ์และวิสัยทัศน์ 

การสร๎างวิสัยทัศน์เป็นสิ่งที่ถูกก าหนดโดยผู๎บริหารระดับสูง ซึ่งสํวนใหญํต๎องการจะน าเสนอ
ภาพในอนาคตขององค์กร แตํอยํางไรก็ตามวิสัยทัศน์มักสร๎างจากความปรารถนาในทางการตลาดของ
องค์กร (Desired market position) โดยไมํค านึงถึงคํานิยมหรือตัวตนที่แท๎จริงขององค์กร การน า
ภาพลักษณ์จากการรับรู๎ของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียภายนอก เข๎ามาสูํกระบวนการสร๎างวิสัยทัศน์ของ
องค์กร เปรียบได๎กับการสะท๎อนตัวตนจริงๆขององค์กรมาสูํกระบวนการบริการ (Gioia, Schultz, & 
Corley, 2000; Schultz, Hatch, & Larsen, 2000) เพราะผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียคือผู๎ปฏิสัมพันธ์
โดยตรงกับบุคลากรและสํวนอ่ืนๆขององค์กร เชํน การได๎รับบริการหรือรับข๎อมูลขําวสารจากองค์กร 
ผู๎บริหารขององค์กรใดที่ให๎ความใสํใจกับภาพลักษณ์องค์กร จะสามารถสร๎างตราสินค๎าได๎โดดเดํนมาก
วําองค์กรคูํแขํง และสามารถลดชํองวํางที่เกิดจากความไมํสอดคล๎องระหวํางภาพลักษณ์และวิสัยทัศน์
ขององค์กร 

ดังที่กลําวถึงสายการบิน British Airways วิสัยทัศน์ขององค์กรคือต๎องการเป็น world’s 
favorite airline ดังนั้นองค์กรจึงได๎พยายามลบความเป็นอังกฤษจากเอกลักษณ์องค์กร เชํน การลบ
สัญลักษณ์ธงชาติอังกฤษออกจากตัวเครื่องบิน ซึ่งผลที่ตามมาคือการตํอต๎านจากบุคลากร และ
ผู๎โดยสารชั้นธุรกิจของสายการบิน และน ามาสูํภาพลักษณ์ในทางลบของสายการบิน 

ในสํวนตัวอยํางองค์กรที่ประสบความส าเร็จในการสร๎างความสอดคล๎องระหวําง วิสัยทัศน์ 
วัฒนธรรม และภาพลักษณ์ ได๎แกํ บริษัท เลโก๎ (Lego) โดยที่เลโก๎เริ่มสร๎างตราสินค๎าองค์กรจากการ
เริ่มส ารวจภาพลักษณ์องค์กรกับผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียกับองค์กร ซึ่งภาพลักษณ์ที่ได๎คือ “ธุรกิจของเล่นที่
เต็มไปด้วยความสร้างสรรค์และการเรียนรู้” ล าดับตํอมาคือการน าภาพลักษณ์ที่ได๎มาก าหนดวิสัยทัศน์
ของตราสินค๎าองค์กร ซึ่งจากการระดมสมองของฝุายบริหาร จึงได๎สิ่งที่องค์กรต๎องการน าเสนอคือ 
“Just Image…”  เมื่อภาพลักษณ์และวิสัยทัศน์สอดคล๎องกันแล๎วล าดับตํอไปคือ การท าให๎วิสัยทัศน์
ซึมซับไปสูํวัฒนธรรมองค์กร เลโก๎ได๎จัดท า Workshop โดยได๎น าพนักงานและผู๎บริหารของเลโก๎ 
จ านวน 7,000 คนจากทั่วโลก มาเพ่ือถํายทอดตราสินค๎าใหมํที่องค์กรสร๎างขึ้น และรับฟังปัญหาที่
เกิดขึ้นจากการท างานของ Lego ในแตํละภูมิภาค เพ่ือน าไปปรับวัฒนธรรมองค์กรให๎สอดคล๎องกับ
วัฒนธรรมการท างานในแตํละประเทศ แม๎ในที่สุดจะพบวําในบางประเทศจะมีวัฒนธรรมในการท างาน
ไมํสอดคล๎องกับแนวทางตราสินค๎าองค์กรที่เลโก๎สร๎างขึ้น แตํจ าเป็นต๎องปลํอยไป แตํอยํางไรก็ตาม
ความพยามในการจัดการตราสินค๎าองค์กร โดยน าแนวทางของ VCI Model มาประยุกต์ใช๎ ท าให๎ผล
ประกอบการของ Lego เพ่ิมขึ้นร๎อยละ 28 และได๎รับการขนานนามวําเป็น Toys of Century โดย
นิตยสาร Fortune น ามาซึ่งชื่อเสียงที่ดีและความนําเชื่อถือของ Lego  

ในเวลาตํอมา Knox และ Bickerton (2003) ได๎พัฒนา VCI Model ของ Hatch และ 
Schultz โดยได๎เพ่ิมเติมปัจจัยเกี่ยวกับ ภูมิทัศน์การแข่งขันขององค์กร (Competitive landscape)  
เข๎ามาเพ่ือให๎แนวคิดการการสร๎างตราสินค๎าองค์กรสมบูรณ์มากขึ้น ซึ่งภูมิทัศน์การแขํงขัน คือแนวโน๎ม
การแขํงขันในอนาคตขององค์กร ซึ่งหากน าปัจจัยทั้ง 4 มาพิจารณาก็ยิ่งจะท าให๎แนวทางการสร๎างตรา
สินค๎าองค์กรชัดเจนยิ่งขึ้น 
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รูปที่ 5 ภูมิทัศน์การแข่งขัน (Competitive landscape) 

 
ที่มา: Knox, S., and Bickerton,D. (2003).The six conventions of corporate branding. 
European   
             Journal of Marketing, 37(7). 

2) กรอบแนวคิด AC2ID (The AC2ID Framework) ของ Balmer และ Greyser 

The AC2ID Model พัฒนาโดย Balmer and Greyser (2003) เน๎นที่ความสอดคล๎องของ 5 
เอกลักษณ์ในองค์กร ข๎อสันนิษฐานมีความคล๎ายคลึงกับ VCI Model คือเอกลักษณ์หลายๆด๎านใน
องค์กรจ าเป็นต๎องมีความสอดคล๎องกันเพ่ือท าให๎ตราสินค๎าองค์กรมีความเข๎มแข็ง ความไมํสอดคล๎อง
ของเอกลักษณ์ทั้ง 5 จะน ามาสูํผลลัพธ์ที่ไมํนําพึงพอใจตํอประสิทธิผลขององค์กร ซึ่งเอกลักษณ์ทั้ง 5 
ชํวยให๎ตราสินค๎าองค์กรมีความแข็งแกรํง มีรายละเอียดดังนี้  

2.1) เอกลักษณ์จริงขององค์กร (Actual identity) คือ เป็นคุณสมบัติขององค์กร ที่ถูกสร๎าง
ขึ้นจากองค์ประกอบหลายประการ เชํน การแสดงความเป็นเจ๎าของ รูปแบบของผู๎น าในการบริหาร
องค์กร โครงสร๎างองค์กร กิจกรรมทางธุรกิจและการตลาด คุณภาพของสินค๎าและการบริการ และ
ผลงานทั้งหมดขององค์กร ซึ่งทั้งหมดเป็นคุณคําที่เกิดขึ้นจากภายในองค์กร 

2.2) เอกลักษณ์การสื่อสาร (Communicated Identity) คือ ประกอบไปด๎วยการสื่อสารที่
ควบคุมได๎ เชํน การโฆษณา การเป็นผู๎ให๎การสนับสนุน การประชาสัมพันธ์ และการสื่อสารที่ไมํ
สามารถควบคุมได๎ เชํน word-of-mouth, Media commentary 

2.3) เอกลักษณ์ที่ได๎รับขององค์กร (Conceived identity) คือ ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงของ
องค์กร และสิ่งที่ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียรับรู๎ตํอองค์กร  
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2.4) เอกลักษณ์ในอุดมคติขององค์กร (Ideal Identity) คือ การวางต าแหนํงขององค์กรที่
ได๎รับประโยชน์สูงสุดในตลาด โดยเอกลักษณ์ประเภทนี้จะข้ึนอยูํกับเอกลักษณ์ทางอุตสาหกรรม 

2.5) เอกลักษณ์ที่ปารถนา (Desired identity) คือ แสดงถึงต าแหนํงที่ดีทที่สุดขององค์กรใน
ตลาดหรือการที่ตลาดเข๎าใจถึงจุดแข็งและความสามารถองค์กรเมื่อพิจารณาปัจจัยภายนอก เชํน สภา
แวดล๎อม การแขํงขันทางเทคโนโลยี แนวโน๎มอุตสาหกรรม การมอบคุณคําผู๎บริโภค พฤติกรรมการซื้อ 
สภาพแวดล๎อมทางสังคม ซึ่งเอกลักษณ์ประเภทนี้ขึ้นอยูํกับเอกลักษณ์ของอุตสากรรมที่องค์กรด าเนิน
อยูํ  

เอกลักษณ์ทั้ง 5 ที่กลําวมาควรมีความสอดคล๎องกันอยํางใกล๎ชิด ถ๎าหากมีองค์ประกอบใดไมํ
สอดคล๎องกันแล๎ว จ าเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องเปลี่ยนเอกลักษณ์ตัวใดตัวหนึ่ง  

ทั้งนี้จากกรศึกษาจะพบวําแบบจ าลอง VCI Model และ กรอบแนวคิด AC2ID มีความ
สอดคล๎องและเกี่ยวข๎องกันดังที่สรุปให๎เห็นในตารางที่ 2.2 

3) กลยุทธ์การใช๎วิธีแบํงประเภทตราสินค๎าองค์กร ของ Olins 

Olins (1989) ได๎น าเสนอการแบํงประเภทกลยุทธ์ตราสินค๎าองค์กร โดยแบํงกลยุทธ์ตรา
สินค๎าองค์กรเป็น 3 ประเภท ได๎แกํ 

3.1) กลยุทธ์ตราสินค๎าองค์กรเดี่ยว (Monolithic Strategy) กลยุทธ์นี้ทั้งองค์กรจะใช๎รูปแบบ
สัญลักษณ์ที่มองเห็นได๎รํวมกัน ซึ่งท าให๎ทั้งองค์กรเป็นที่จดจ าได๎ในทันที องค์กรที่ใช๎กลยุทธ์นี้ ได๎แกํ 
เชลล์ (Shell) ฟิลิป (Phillips) และ บีเอ็มดับเบิลยู (BMW) 

3.2) กลยุทธ์ตราสินค๎าสนับสนุน (Endorsed Strategy) ในกรณีนี้ตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ที่อยูํ
ภายใต๎ตราสินค๎าองค์กรจะมีรูปแบบการท างานเป็นของตัวเอง แตํจะถูกท าให๎รับรู๎วํามีองค์กรอะไรอยูํ
เบื้องหลังการผลิต โดยที่จะใช๎ชื่อตราสินค๎าองค์กรมาสนับสนุนเพ่ือให๎ตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ได๎ รับการ
ยอมรับมากขึ้น องค์กรที่ใช๎กลยุทธ์นี้ ได๎แกํ เจอเนอรัล มอร์เตอร์ (General Motors) และ ลอรีอัล ( 
L’Oréal) 

3.3) กลยุทธ์ตราสินค๎าแยกยํอย (Braned Strategy) องค์กรจะอยูํเบื้องหลังตราสินค๎า
ผลิตภัณฑ์ โดยที่แตํละตราสินค๎าจะมีเอกลักษณ์และการด าเนินงานเป็นของตนเอง แตํในปัจจุบันกล
ยุทธ์นี้ลดความส าคัญลงเรื่อยๆ เพราะองค์กรตํางๆก าลังก๎าวมาอยูํเบื้องหน๎าเพ่ือท าให๎คนรู๎จักมากขึ้น 
องค์กรที่ใช๎กลยุทธ์นี้ได๎แกํ ยูนิลิเวอร์ (Unilever)  
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ตารางที่ 3 ความสอดคล้องระหว่างแบบจ าลอง VCI Model และ กรอบแนวคิด AC2ID กับการ
ตรวจสอบช่องว่างตราสินค้าองค์กร 

ชํองวําง 
(VCI Model) 

วิสัยทัศน์ / วัฒนธรรม วัฒนธรรม / ภาพลักษณ ์ ภาพลักษณ์ / วิสัยทัศน ์

ชํองวําง 
(AC2ID 
Model) 

เอกลักษณ์ที่ปรารถนาและ
เอกลักษณ์ในอุดมคติ ไมํ
สอดคล๎องกับเอกลักษณ์จริง 

เอกลักษณ์จริง ไมสํอดคล๎องกับ
เอกลักษณ์ทีส่ื่อสารและ
เอกลักษณ์ทีไ่ด๎รับ 

เอกลักษณ์ทีไ่ด๎รับ ไมํ
สอดคล๎องกับเอกลักษณ์ที่
ปรารถนาและเอกลักษณ์ในอุด
คต ิ

ผ๎ูที่เกี่ยวข๎อง ฝุายบรหิารและบุคลากร บุคลากรและผู๎มสีํวนไดส๎ํวนเสีย ผู๎มีสํวนไดส๎ํวนเสียและฝุาย
บริหาร 

 
 
 
 
 
 

ค าถาม 

- สิ่งที่บุคลากรปฏิบตัิทุกวัน
สะท๎อนคํานิยมที่วิสัยทัศน์
ต๎องการหรือไม ํ
- วิสัยทัศน์ไดร๎ับการ
สนับสนุนจากทุกฝุายหรือทุก
วัฒนธรรมยํอยในองค์กร
หรือไม ํ
- วิสัยทัศน์และวัฒนธรรม
ขององค์กรแตกตํางจากคูํแขํง
หรือไม ํ
 

- การรับรู๎ภาพลักษณ์ในสายตา
ผู๎มีสํวนไดส๎ํวนเสียเป็นอยํางไร 
- บุคลากรรับรู๎ภาพลักษณ์
องค์กรของตนเป็นอยํางไร 
- การปฏิสัมพันธ์ระหวําง
บุคลากรและผู๎มสีํวนไดส๎ํวนเสีย
เป็นอยํางไร 

- ใครคือผู๎มีสํวนไดส๎ํวนเสีย
ขององค์กร 
- อะไรที่ผู๎มสีํวนได๎สํวนเสีย
คาดหวังจากองค์กร 
- ภาพลักษณ์องค์กรในสายตา
ผู๎มีสํวนไดส๎ํวนเสียสื่อสารไปยัง
ฝุายบรหิารอยํางไร และ
ในทางกลับกัน ผู๎บริหารใสํใจ
ฝุายลักษณ์ขององค์กรใน
สายตาผู๎มสีํวนได๎สํวนเสียมาก
น๎อยแคํไหน 

ที่มา: Adapted from Heding, T., Knudtzed, C.F., Bjerre, M.(2009). Brand Management:  
               Research, Theory and Practice. New York, NY: Routledge. 

แนวคิดเก่ียวกับการบริหารจัดการเพ่ือสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กร 

Gregory (2004) ได๎เสนอแนวทางในการจัดการเพ่ือสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎า
องค์กรไว๎ด๎วยกัน 3 แนวทางดังนี้  

1) เอกสารเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand documentation) เมื่อเริ่มปลํอยตราสินค๎าองค์กรมาสูํ
สายตาของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย องค์กรจะต๎องท าให๎สึกวํามีอะไรบางอยํางเกิดขึ้น อาจจะมีการประกาศ
โดยประธานกรรมการบริษัทวําองค์กรได๎เกิดการเปลี่ยนแปลงหรือมีการสร๎างโลโก๎ใหมํเพ่ือสะท๎อน
แนวคิดบ๎างอยํางที่เปลี่ยนไปขององค์กร ในจุดนี้จะท าบุคลากรหรือคนที่เกี่ยวข๎องกับองค์กรเกิดความ
สงสัย ขั้นตอนถัดมาองค์กรจะต๎องสร๎างเอกสารที่สามารถจับต๎องได๎ เชํน เอกสารตราสินค๎าองค์กร 
(Brand book) หรือ วีทีทัศน์องค์กร ในสํวนที่เกี่ยวกับตราสินค๎าใหมํ (New Brand) ค าสัญญาองค์กร 
(Brand Promise) และ คุณลักษณะของตราสินค๎า (Brand Attribute) โดยที่สิ่งเหลํานี้จะให๎แนวทาง
กับบุคลากรวําจะต๎องเริ่มท างานให๎แตกตํางจากเดิมอยํางไร จะท าปฏิบัติงานอยํางไรให๎สอดคล๎องกับ
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แนวทางตราสินค๎าองค์กร ซึ่งการมีเอกสารที่เป็นลายลักษณ์อักษร จะชํวยท าให๎การสร๎างตราสินค๎าไป
ในทิศทางเดียวกันทั้งองค์กร   

2) การฝึกอบรมตราสินค๎า (Brand Training) การฝึกอบรมจะท าให๎บุคลากรในทุกระดับของ
องค์กรทราบวําจะต๎องประยุกต์การท างานของตนเองให๎สอดคล๎องกับแนวทางตราสินค๎าองค์กร
อยํางไร การฝึกอบรมควรเป็นลักษณะสัมนาปฏิบัติการ (Workshop) เพ่ือให๎บุคลากรได๎ทราบพ้ืนฐาน
และความจ าเป็นของการมีตราสินค๎าองค์กร และจะท าให๎ตราสินค๎าองค์กรเป็นจริงได๎อยํางไร  

3) การตรวจสอบ (Accountability) หากองค์กรต๎องการให๎ตราสินค๎าองค์กรประสบ
ความส าเร็จองค์กรจะต๎องมีการ ดูแล วัดผล การสนับสนุน และการให๎รางวัลแกํบุคลากรที่เป็น
ต๎นแบบในการสร๎างและสํงตํอค าสัญญาตราสินค๎า (Brand promise) ได๎ตรงกับสิ่งที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอ เพ่ือจะได๎เป็นแรงกระตุ๎นให๎บุคคลากรสนับสนุนการมีตราสินค๎าองค์กร 

นอกจากนี้ Ind (2007) ยังได๎เพ่ิมเติมในสํวน “การคัดเลือกพนักงาน (Recruitment)” โดย
กลําววําองค์กรจะประสบความส าเร็จในการสร๎างตราสินค๎ามากกวํา หากคํานิยมสํวนตัว  (Personal 
value) ของคนที่จะเข๎ามาเป็นบุคลากรในอนาคตขององค์กร สอดคล๎องกับแกํนของตราสินค๎าที่
องค์กรต๎องการน าเสนอ สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Yaniv และ Farkas (2005) ที่พบวํามียิ่งระดับ
ความสัมพันธ์ระหวํางคํานิยมสํวนตัวและคํานิยมของตราสินค๎าองค์กรไปในทิศทางบวก ยิ่ งสํงผลตํอ
ความไว๎วางของผู๎บริโภคมีตํอองค์กรเพิ่มมากข้ึน 

สํวน Hatch และ Schultz (2003) กลําวถึงการบริหารตราสินค๎าองค์กรไว๎อีก 4 ประการ 
ดังนี้ 

1) องค์กรต๎องมีการประเมินความสัมพันธ์ระหวําง วิสัยทัศน์ วัฒนธรรมองค์กร และ 
ภาพลักษณ์องค์กร หากพบวําองค์ประกอบใดไมํสอดคล๎องกันจะต๎องรีบแก๎ไข เพราะอาจจะสํงผลถึง
ความไว๎วางใจของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียที่มีตํอองค์กร  

2) ต๎องบูรณาการองค์กรที่อยูํเบื้องหลังตราสินค๎าองค์กร เพราะการสร๎างตราสินค๎าองค์กร
ต๎องอาศัยความรํวมมือของทั้งองค์กร ไมํวําจะเป็นฝุายการตลาด ฝุายสื่อสารองค์กร ฝุายทรัพยากร
บุคคล หรือฝุายบริหาร เพราะทุกฝุายต๎องท างานภายใต๎แนวทางเดียวกันเพ่ือให๎ตราสินค๎ามีความ
ชัดเจน  

3) ต๎องทราบวําผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียตีความตราสินค๎าองค์กรอยํางไร และรับรู๎ตรงกับสิ่งที่
องค์กรต๎องการน าเสนอหรือไมํ นอกจากนี้กํอนสร๎างตราสินค๎าองค์กรควรมีการส ารวจภาพลักษณ์ของ
องค์กร เพ่ือให๎ทราบตัวตนที่แท๎จริงขององค์กรกํอนที่จะน ามาก าหนดเป็นวิสัยทัศน์ขององค์กร  

4) ต๎องสร๎างเรื่องราวให๎ตราสินค๎าองค์กร โดยแสดงให๎เห็นถึงที่มาของการสร๎างตราสินค๎า 
เหตุผลของการสร๎างสินค๎า เรื่องราวอาจจะสะท๎อนจากประวัติศาสตร์ขององค์กรหรือวิถีการท างาน
ขององค์กร 
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ปัจจัยอื่นๆท่ีมีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

ปัจจัยอ่ืนๆที่มีสํวนที่กํอให๎เกิดตราสินค๎าองค์กรและมีสํวนในการรับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าที่
องค์กรต๎องการน าเสนอไปยังผู๎บริโภคมีดังนี้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2556) 

1. ประวัติความเป็นมาขององค์กร 

ประวัติความเป็นมาขององค์กร คือ เรื่องราวในอดีตของการกํอตั้งกิจการหรือของบุคคลที่เป็น
ผู๎กํอตั้ง องค์กรหลายองค์กรมีประวัติความเป็นมาที่ยาวนานหลายสิบปีหรือเป็นร๎อยปี มีเรื่องราวการ
ตํอสู๎กับความล าบาก ปัญหาและอุปสรรคของผู๎กํอตั้งในยุคสมัยเริ่มต๎น บริษัทที่ทีเรื่องราวความเป็นมา
ของการตํอสูํปัญหาและอุปสรรคในอดีตจนสามารถประสบความส าเร็จได๎ในปัจจุบัน จะสร๎างคุณคํา
และการรับรู๎ที่ดีให๎เกิดขึ้นกับผู๎บริโภคและผู๎เกี่ยวข๎อง เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ดีในใจของผู๎บริโภค 
(Corporate brand image) และบุคลากรที่ในการเกิดคุณคําของตราสินค๎า  

2. ผู๎น าองค์กรและวิสัยทัศน์ของผู๎น า 

ผู๎น าองค์กร คือ บุคคลที่มีความส าคัญสูงสุดในองค์กร ผู๎น าองค์กรมีลักษณะหรือบุคลิก
อยํางไรองค์กรมักจะมีลักษณะอยํางนั้น เพราะตัวตน ประวัติ ภูมิหลัง การศึกษา ปรัชญา อุดมการณ์  
บุคลิกภาพ ทัศนคติ ภาวะผู๎น า และคํานิยมที่ผู๎น ายึดถือจะถูกสะท๎อนออกมาเป็นลักษณะการบริหาร
จัดการ คํานิยมและวิสัยทัศน์ขององค์กรนั้น ดังนั้น เมื่อนึกถึงตราสินค๎าองค์กรในทุกวันนี้ ผู๎น าองค์กร
ที่มีความสามารถในการสื่อสาร มีภาวะผู๎น า เป็นบุคคลที่ผู๎บริโภคและสังคมให๎ความยกยํองยอมรับก็
จะเป็นผู๎ที่สามารถสร๎างความส าเร็จของตราสินค๎าองค์กร ตัวอยํางเชํน สตีฟ จอบส์ อดีตผู๎น าของ
บริษัท Apple เป็นต๎น  

3. คณะกรรมการบริหารบริษัท 

กลุํมบุคคลที่มีความส าคัญตํอบทบาทในการก าหนด นโยบาย กลยุทธ์ ตัดสินใจเรื่องแผนงาน
และงบประมาณในการด าเนินธุรกิจ และสามารถสร๎างภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบให๎แกํองค์กร 
ดังนั้นหากคณะกรรมการบริหารบริษัท เป็นบุคคลที่มีความรู๎ความสามารถ มีความเชี่ยวชาญ มี
บุคลิกภาพดี มีความนําเชื่อถือ และไมํมีประวัติเสื่อมเสีย ยํอมได๎รับการยอมรับจากผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย
ทั้งภายในและภายนอก ซึ่งสํงผลถึงภาพลักษณ์และความนําเชื่อถือของบริษัทถือขององค์กรและเป็น
ที่มาของคุณคําตราสินค๎าองค์กร  

4. นโยบาย 

นโยบาย หมายถึง หลักการและวิธีปฏิบัติถือเป็นแนวทางการด าเนินขององค์กร นโยบายควร
เขียนเป็นลายลักษณ์อักษรอยํางชัดเจนเพ่ือให๎พนักงานขององค์กรรับทราบและยึดถือเป็นหลักการใน
การท างานดังนั้นนโยบายจึงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอยํางยิ่งของตราสินค๎าองค์กร  
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5. สถานที่ตั้งขององคก์ร 

สถานที่ตั้งขององค์กรเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่สํงผลตํอภาพลักษณ์ในใจของผู๎มีสํวนได๎
สํวนเสียที่มีตํอองค์กรนั้น เพราะท าเลหรือสถานที่ตั้งจะบอกถึงลักษณะของการท าธุรกิจในท าเลนั้นๆ 
เชํน องค์กรที่ตั้งอยูํในยํานสาธร เป็นต๎น การตัดสินใจเลือสถานที่ตั้งขององค์กรสํ งผลตํอปัจจุบันและ
อนาคตในการท าธุรกิจขององค์กร ดังนั้นภาพลักษณ์ของท าเลในยํานนั้นๆและชุมชนข๎างเขียงของ
บริษัทจะเป็นองค์ประกอบอยํางหนึ่งในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรในใจผู๎บริโภค  

6. ความรับผิดชอบตํอลูกค๎าและสังคม 

ปัจจุบันองค์กรต๎องใสํใจและมีความรับผิดชอบในการด าเนินธุรกิจกับสังคมและลูกค๎ามากวํา
ในอดีต ความรับผิดชอบตํอลูกค๎าและสังคมนี้ถือวําเป็นพันธกิจที่องค์กรจ าเป็นต๎องเขียนเป็นลาย
ลักษณ์อักษรอยํางชัดเจน สังคมทุกวันนี้มีความคาดหวังกับองค์กรวําจะต๎องมีจิตส านึกที่ดีในการ
ด าเนินธุรกิจ เพราะทุกสิ่งที่องค์กรท าล๎วนมีผลกระทบกับผู๎บริโภคและสังคมที่เกี่ยวข๎อง องค์กรที่มี
ความรับผิดชอบ มีจรรยาบรรณ มีความซื่อสัตย์ยํอมท าให๎เกิดภาพลักษณ์ที่ดีและความเชื่อมั่นที่มีตํอ
ตราสินค๎าองค์กร ความเชื่อมั่นที่ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียมีตํอตราสินค๎าองค์กรจะเป็นกุญของความส าเร็จใน
การท าตราสินค๎าองค์กร  

7. นวัตกรรม 

องค์กรที่มีนวัตกรรม จะเป็นองค์กรที่พยายามค๎นหาสิ่งใหมํที่แตกตํางจากเดิมเพ่ือมา
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคให๎ได๎รับในสิ่งที่ดีขึ้น ไมํวําจะเป็นการพัฒนาปรับปรุงสินค๎าหรือ
บริการที่มีอยูํเดิมหรือความพยามยามในการคิดค๎นสิ่งประดิษฐ์ใหมํๆ ท าให๎ลูกค๎าและตลาดรับรู๎วํา
องค์กรไมํได๎หยุดอยูํกับท่ี จะเห็นได๎วําจากการจัดอันดับตราสินค๎าที่มีมูลคําสูงสุด (Interbrand, 2013) 
พบวําสํวนใหญํมักจะเป็นองค์กรที่พัฒนานวัตกรรมใหมํๆอยูํเสมอ นอกจากนี้นวัตกรรมยังเป็นที่มาของ
ชื่อเสียงตราสินค๎าองค์กรอีกด๎วย  

8. ผู๎ลงทุนและผู๎ถือหุ๎น 

ผู๎ลงทุนหรือผู๎ถือหุ๎นขององค์กรจัดวําเป็นกลุํมคนส าคัญที่ชํวยให๎องค์กรมีเงินลงทุนในการ
ด าเนินธุรกิจตํอไปได๎ ผู๎ลงทุนที่มีวิสัยทัศน์ยํอมสนใจองค์กรที่มีศักยภาพในการด าเนินธุรกิจ ปัจจุบัน
เราจะได๎ยินค าถามบํอยครั้งวําผู๎ลงทุนหรือผู๎ถือหุ๎นในบริษัทนั้นๆเป็นใครบ๎าง ชื่อเสียงและภาพลักษณ์
ในสังคมของผู๎ลงทุนเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่ท าให๎เกิดภาพลักษณ์ที่ดีตํอตราสินค๎าองค์กร ทั้งนี้
องค์กรและผู๎ลงทุนตํางต๎องพึงพาอาศัยกัน ผู๎ลงทุนที่ดีก็ต๎องการลงทุนในองค์กรที่ผลิตสินค๎าและ
บริการที่มีคุณภาพดี เป็นที่ต๎องการของผู๎บริโภคในปัจจุบัน องค์กรก็ต๎องการผู๎ลงทุนที่มีภาพลักษณ์ที่ดี
และสังคมยอมรับเพื่อสร๎างความนําเชื่อถือให๎กับตราสินค๎าองค์กร  
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แนวคิดเกี่ยวกับเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กรและช่ือเสียงองค์กร 

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับตราสินค๎าองค์กร พบวําปัจจัยที่เข๎ามาเกี่ยวข๎องกับการสร๎าตรา
สินค๎าองค์กรมักจะเกี่ยวข๎องกับ เอกลักษณ์ (Identity) ภาพลักษณ์ (Image) และชื่อเสียงองค์กร 
(Reputation) จึงมีความจ าเป็นที่จะต๎องทบทวนแนวคิดดังกลําว เพ่ือให๎ทราบวํามีปัจจัยใจบ๎างที่มี
สํวนเกี่ยวข๎องกับการสร๎างและบริหารตราสินค๎าองค์กร 

แนวคิดเกี่ยวเอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) 

เอกลักษณ์องค์ถูกพิจารณาเป็นสํวนหนึ่งของการสร๎างตราสินค๎าองค์กร เนื่องจากเอกลักษณ์
เปรียบเสมือนเป็นการแสดงออกขององค์กร (Corporate Expression) ให๎คนภายนอกได๎รับรู๎วําองค์
แตกตํางจากองค์กรอ่ืนอยํางไร (Abratt and Kleyn, 2012) นอกจากนี้เอกลักษณ์องค์กรยังถูก
ยอมรับในวงกว๎างวําเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่สร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขันให๎กับองค์กร (Schmitt, 
Simonson, & Marcus, 1995) ดังนั้นจึงจ าเป็นอยํางยิ่งที่องค์กรจะต๎องสร๎างเอกลักษณ์ให๎มีความ
ชัดเจนและเป็นหนึ่งเดียว เพ่ือให๎ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขอองค์กรรับรู๎เอกลักษณ์ตามที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอและสํงผลให๎เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีขอองค์กรในอนาคต 

ความหมายของของเอกลักษณ์องค์กร 

การศึกษาเกี่ยวกับเอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) มีนักวิชาการนิยามความหมาย
ไว๎ 2 มุมมองหลัก (Heding et al., 2008; Melewar, Karaosmanoglu, & Paterson, 2005) คือ 
มุมมองด๎านการออกแบบและการแสดงออกที่มองเห็นได๎ (Design and Visual Expression 
perspective) และมุมมองเก่ียวกับพฤติกรรมองค์กร (Organizational Behavior perspective)  

นิยามตามมุมมองการออกแบบและการแสดงออกที่มองเห็นได๎ นักวิชาการที่ให๎ความหมาย
ตามมุมมองนี้ได๎แกํ Dowling (2004) โดยให๎ความหมายเอกลักษณ์ คือ การแสดงสัญลักษณ์ การตั้ง
ชื่อ องค์กรเพ่ือแสดงออกถึงความเป็นตัวตนตํอสาธารณะ ซึ่งการแสดงออกอาจประกอบไปด๎วย ค า
โฆษณา สโลแกน โลโก๎ ค าขวัญ การแตํงกายของบุคลากร สีที่องค์กรเลือกใช๎ ซึ่งการมีเอกลักษณ์จะ
ชํวยให๎องค์กรเป็นที่จดจ า  นอกจากนี้เอกลักษณ์ยังมีความเกี่ยวข๎องตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์และสํงผล
ถึงชื่อเสียงขององค์กร 

สอดคล๎องกับ Argenti (2013) เป็นมองวํา เอกลักษณ์องค์กร เป็นการแสดงออกที่มองเห็น
ได๎ เพื่อสื่อสารไปยังผู๎บริโภคผําน ชื่อ โลโก๎ สินค๎าและบริการ อาคารสถานที่ เครื่องแบบบุคลากร และ
องค์ประกอบด๎านอื่นๆ แล๎วสื่อสารไปยังผู๎บริโภค หากผู๎บริโภครับรู๎ตรงกับสิ่งที่องค์กรน าเสนอออกมา 
จะสํงผลให๎เอกลักษณ์มีความชัดเจน สํงผลถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร แตํหากการรับรู๎เป็นไปใน
ทิศทางตรงกันข๎าม ภาพที่แสดงออกมาจะขาดความชัดเจน องค์กรไมํเป็นที่จดจ า เป็นผลตํอ
ภาพลักษณ์เชิงลบขององค์กร  
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นิยามตามมุมองพฤติกรรมองค์กร เริ่มจาก Selame และ Selame (1975) ได๎ให๎
ความหมายวํา เอกลักษณ์องค์กรเปรียบเสมือนการแสดงออกของพฤติกรรมที่มองเห็นได๎ขององค์กรสูํ
สายตาสาธารณะชน วําองค์กรคือใคร ท าอะไร มองวําตัวเองเป็นอยํางไร สอดคล๎องกับ Margulies 
(1977) มองวําเอกลักษณ์องค์กรคือผลรวมทุกวิธีที่องค์กรเลือกวําจะแสดงออกตํอสาธารณะอยํางไร 
สํวน Olins (1978) กลําววํา เอกลักษณ์องค์กรคือค าประกาศที่มองเห็นได๎ของบุคลิกภาพองค์กรที่
สะท๎อนและฉายภาพตัวตนที่แท๎จริงขององค์กร  

Albert และ Whetten (1985) กลําววําเอกลักษณ์องค์กรเป็นการน าสมาชิกทุกคนมุํงสูํจุด
ศูนย์กลางขององค์กร ท าให๎องค์กรมีความแตกตํางจากองค์กรอ่ืนในสายตาของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียกับ
องค์กร และท าให๎ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียสามารถเชื่อมโยงอดีต ปัจจุบัน และสามารถสันนิษฐานอนาคต
ขององค์กรได๎ นอกจากนี้ในแงํการให๎ความหมายเอกลักษณ์ขององค์กรคือการสร๎างความแตกตําง 
Tanneberger (1987 as cited in Dowling, 2004) ได๎ให๎ความหมายเพ่ิมเติมวํา เอกลักษณ์
องค์กรสะท๎อนความสมารถ (Capability) ที่แตกตํางขององค์กรและสะท๎อนลักษณะที่เป็นปัจเจก 
(Individual characteristic) ขององค์กร ซึงสิ่งที่สะท๎อนออกมาไมํใชํเพียงสํวนหนึ่งสํวนใดขององค์กร
แตํเป็นทั้งหมดขององค์กร  

Birkigt และ Stadler (1988 as cited in Dowling, 2004) มองวําเอกลักษณ์องค์กรเป็น
แผนกลยุทธ์ขององค์กรในการน าเสนอตัวตน (Self-presentation) และพฤติกรรมขององค์กร โดยมี
พ้ืนฐานจากปรัชญาขององค์กรที่ตกลงรํวมกัน เปูาหมายขององค์กรในระยะยาว ภาพลักษณ์ที่
ปรารถนาขององค์กร แล๎วน าเสนออกมาอยํางมีเอกภาพท้ังภายในและภายนอกองค์กร ขณะที่ Hatch 
และ Schultz (2000) กลําววําเอกลักษณ์เป็นวางต าแหนํงการน าเสนอตัวตนทั้งภายในและภายนอก
ขององค์กร โดยภาพที่เสนอออกมาจะต๎องถูกรับรู๎ตรงกับที่องค์กรน าเสนอ นอกจากนี้ Hatch และ 
Schultz ยังมองวําเอกลักษณ์องค์กรมีสํวนเกี่ยวข๎องกับวัฒนธรรมองค์กร เพราะเอกลักษณ์เป็น
เครื่องมือที่ท าให๎สัญลักษณ์ของวัฒนธรรมปรากฏออกมา  

นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการที่ให๎ความหมายที่รวมทั้งสองมุมมอง คือ van Rekorn (1997 as 
cited in Dowling, 2004) กลําววําเอกลักษณ์องค์กรเป็นกลุํมความหมายที่ถูกรับรู๎ ถูกตีความ ถูก
จดจ าและเชื่อมโยงเข๎ากับผู๎บริโภค การรับรู๎เอกลักษณ์ในมุมมองนี้จะเป็นแบบผสมผสาน (Corporate 
identity mix) อันประกอบไปด๎วย กลยุทธ์ (Strategy) สินค๎าและบริการ (Products and Services) 
พฤติกรรมการแสดงออกขององค์กร (Corporate behavior) วัฒนธรรมองค์กร (Corporate 
culture) การออกแบบ (Design) การสื่อสาร (communication) และสภาวะทางการตลาด (Market 
conditions) ซึ่งเป็นการแสดงออกในทุกๆด๎านขอององค์กร ( All expression of organization) มี
อิทธิพลตํอความคิดผู๎บริโภค สะท๎อนวําองค์กรมีลักษณะอยํางไร และท าธุรกิจเกี่ยวกับอะไร 

สรุปเอกลักษณ์องค์กรเป็นการน าเสนอตัวตนขององค์กร ไมํวําจะเป็นตัวตนที่แสดงออกผําน
ทางกายภาพที่มองเห็นได๎ เชํน โลโก๎ สีที่องค์กรเลือกใช๎ การแตํงกายของพนักงาน และอาคารสถานที่
ขององค์กร และแสดงผํานด๎านพฤติกรรมขององค์กร เชํน ความสามารถขององค์กร วัฒนธรรมของ
องค์กร บุคลิกภาพขอองค์กร เอกลักษณ์ที่แสดงออกมาต๎องมีความชัดเจน สอดคล๎องกัน ทั้งนี้เพ่ือ



 

 

34 

สร๎างความแตกตํางและการจดจ าได๎ให๎แกํผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย ซึ่งสิ่งเหลําจะสํงผลถึงภาพลักษณ์ที่ดีและ
ความได๎เปรียบในการแขํงขันขององค์กร 

องค์ประกอบที่กํอให๎เกิดเอกลักษณ์องค์กร 

Melewar (2003) ได๎สรุปองค์ประกอบที่กํอให๎เกิดเป็นเอกลักษณ์องค์กรไว๎ 7 องค์ประกอบ 
(รูปภาพที่ 6)  ได๎แกํ การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) การออกแบบองค์กร 
(Corporate Design/ Visual identity) วัฒนธรรมองค์กร (Corporate Culture) พฤติกรรมองค์กร 
(Behavior) โครงสร๎างองค์กร (Corporate Structure) เอกลักษณ์ทางอุตสาหกรรม (Industry 
Identity) และกลยุทธ์องค์กร (Corporate Strategy) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  

1. การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) เป็นสิ่งที่ซับซ๎อนเพราะองค์กรต๎อง
สื่อสารไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียหลากหลายกลุํม นอกจากนี้ทุกกิจกรรมที่องค์กรท า ทุกสิ่งที่องค์กรผลิต
และทุกสารที่องค์กรสื่อออกไปล๎วนสํงผลตํอการรับรู๎ของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (Van Riel, 1995) การ
สื่อสารองค์กรสามารถแบํงเป็นการสื่อสารที่ควบคุมได๎และการสื่อสารที่ควบคุมไมํได๎ (Balmer and 
Gray, 1999 as cited in Melewar et al, 2005) 

อยํางไรก็ตามเอกลักษณ์องค์กรจะเก่ียวกับการสื่อสารที่ควบคุมได๎ซึ่งเป็นสิ่งที่ฝุายบริหารสร๎าง
ขึ้น เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหวํางองค์กรและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย การสื่อสารที่ควบคุมได๎สามารถ
แบํงได๎ 3 รูปแบบ คือ 

1.1) การสื่อสารการจัดการ (Management Communication) เป็นความพยายามในการ
สื่อสาร วิสัยทัศน์และพันธกิจเพ่ือที่จะกํอให๎เกิดภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีขององค์กรในสายตาของผู๎
มีสํวนได๎สํวนเสียภายในและภายนอก (Olins, 1989) การสื่อสารการจัดการถูกยอมรับวําเป็น
เครื่องมือที่ส าคัญที่สุดในสามเครื่องมือในการแสดงออกถึงเปูาหมายขององค์กรไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวน
เสียภายในและภายนอก (Melewar & Wooldridge, 2001) ยิ่งไปกวํานั้นการสื่อสารการจัดการยัง
เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานในการพัฒนาภาพลักษณ์ที่ปารถนาของค์กรและสร๎างความได๎เปรียบในการ
แขํงขันให๎กับองคก์ร  

1.2) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นการสื่อสารที่มีจุดมุํงหมายใน
การสํงเสริมภาพลักษณ์ของสินค๎าและบริการ ซึ่งภาพลักษณ์ของสินค๎าจะสํงผลมายังภาพลักษณ์ของ
องค์กรอีกด๎วย (Barich and Kotler, 1991 as cited in Melewar et a, 2005) ทั้งนี้เครื่องมือที่ใช๎
ในการสื่อสารการตลาด ได๎แกํ โฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์และการสํงเสริม
การตลาด 

1.3) การสื่อสารเกี่ยวกับองค์กร (Organizational communication) เป็นการสื่อสารที่
เกิดข้ึนระหวํางองค์กรและผู๎ที่สํวนได๎สํวนเสีย (Van Riel & Balmer, 1997) 

2. การออกแบบองค์กรหรือเอกลักษณ์ที่มองเห็นได๎ (Corporate Design) องค์กรจะเป็น
ผู๎ออกแบบภาพลักษณ์ที่มองเห็นได๎โดยมีจุดประสงค์เพ่ือสร๎างความแตกตํางให๎กับองค์กร นอกจากนี้
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ยังเป็นการฉายภาพของคุณภาพและความส าเร็จขององค์กรไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (Melewar, et 
al, 2005) นักวิชาการสํวนใหญํได๎กลําวถึงองค์ประกอบของเอกลักษณ์ที่มองเห็นได๎ขององค์กรไว๎ 5 
องค์ประกอบ (Melewar & Saunders, 2000; Topalian, 1984) ด๎วยกัน ได๎แกํ ชื่อ (Name) ค า
ขวัญ (Slogan) สัญลักษณ์ (Symbols) สี (Color) และ ตัวพิมพ์ประจ าองค์กร (Typography) 

ทั้งนี้เอกลักษณ์ท่ีมองเห็นได๎ขององค์กรยังสื่อสารผํานสถานที่ตั้งและสถาปัตยกรรมของอาคาร
สถานที่ (Schmitt et al., 1995) ยิ่งไปกวํานั้นเอกลักษณ์องค์กรยังรวมไปถึงการออกแบบภายในซึ่ง
เป็นสัญญะที่ท าให๎เห็นถึงวัฒนธรรมขององค์กรนั้น นอกจากนี้ Melewar and Saunders (2000) 
ยังให๎ความหมายเอกลักษณ์ที่มองเห็นได๎ขององค์กรรวมไปถึง โฆษณา เสื้อผ๎า และบรรจุภัณฑ์อีกด๎วย  

3. วัฒนธรรมองค์กร (Corporate culture) คือ คํานิยม ความเชื่อและพฤติกรรมของ
บุคลากรในองค์กร (Albert & Whetten, 1985) วัฒนธรรมองค์กรยังมีความเกี่ยวข๎องกับคํานิยมที่
สนับสนุนให๎เกิดเอกลักษณ์องค์กร โดยองค์ประกอบของวัฒนธรรมองค์กรประกอบไปด๎วย ปรัชญา
องค์กร (Corporate philosophy) คํานิยมองค์กร (Corporate Value) พันธกิจองค์กร (Corporate 
mission) หลักการขององค์กร (Corporate principle)  แนวทางองค์กร (Corporate guideline) 
ประวัติองค์กร (Corporate history) ผู๎กํอตั้งองค์กร (Founder of the company) ประเทศต๎น
ก าเนิด (Country-of-origin) และวัฒนธรรมยํอยมในองค์กร (Subculture) ซึ่งมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ 

ปรัชญาองค์กรจะเกี่ยวข๎องกับคํานิยมหลักขององค์กรที่สร๎างโดยผู๎บริหาร สํวนคํานิยมจะ
เกี่ยวข๎องกับหลักคุณธรรมและความเชื่อที่เป็นแนวปฏิบัติขององค์กร (Gray & Balmer, 1997) สํวน
พันธกิจองค์กรจะเก่ียวข๎องกับเหตุผลของการมีอยูํขององค์กรและเป็นสํวนหนึ่งในปรัชญาองค์กร ยิ่งไป
กวํานั้นพันธกิจองค์กรยังเป็นแนวทางกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจและเป็นแหลํงที่มาของการสร๎างความ
แตกตํางให๎กับองค์กร พันธกิจองค์กรยังเกี่ยวข๎องกับหลักการขององค์กร เนื่องจากหลักการขององค์กร
เป็นพ้ืนฐานในการกํอให๎เกิดการกระท าขององค์กร (Melewar et al., 2005) สํวนตํอไปคือแนวทาง
องค์กรที่เป็นสํวนส าคัญในการอธิบายนัยยะส าคัญของพันธกิจองค์กรสูํบุคลากรทุกระดับในองค์กร  

นอกจากนี้ยังมีประวัติองค์กรยังสํงผลถึงเอกลักษณ์ขององค์กร เพราะวัฒนธรรมองค์กรพัฒนา
มาจากเหตุการณ์ตํางๆในอดีตที่เคยเกิดขึ้นกับองค์กร (Ind, 1992) ผู๎กํอตั้งองค์กรก็มีสํวนในการ
กํอให๎เกิดวัฒนธรรมองค์กร หลายๆองค์กรมีบุคลิกภาพองค์กรคล๎ายกับบุคลิกภาพของผู๎กํอตั้งองค์กร 
(Van Riel & Balmer, 1997) คล๎ายกับประเทศแหลํงก าเนิดของประเทศก็มีผลตํอวัฒนธรรมของ
องค์กร และสํวนสุดท๎ายวัฒนธรรมยํอยในองค์กร Melewar (2003) กลําววํามุมมองที่หลากหลายใน
องค์กรเกิดจากการหลอมรวมของวัฒนธรรมยํอยขององค์กรจนกลายมาเป็นวัฒนธรรมองค์กร 
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รูปที่ 6 องค์ประกอบที่ก่อให้เกิดเอกลักษณ์องค์กร 

 
ที่มา: Melewar, T.C., Karaosmanoglu, E., & Peterson, D.(2005) Corporate identity: 

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

4. พฤติกรรมองค์กร (Behavior) Dutton, Dukerich, and Harquail (1994) กลําววํา
เอกลักษณ์ขององค์กรถูกขับเคลื่อนโดยการท างานรํวมกันระหวํางองค์กรและบุคลากร พฤติกรรม
องค์กรมีรากฐานมาจากการแสดงออกในด๎านตํางๆทั้งหมดขององค์กร ทั้งพฤติกรรมที่มีการวางแผนให๎
สอดคล๎องกับวัฒนธรรมองค์กรและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นโดยไมํได๎ตั้งใจ อยํางไรก็ตามมีความแตกตําง
ระหวํางพฤติกรรมองค์กร (Corporate behavior) และพฤติกรรมของบุคลากร (Employee 
behavior) เนื่องจากพฤติกรรมองค์กรเป็นสิ่งที่เกี่ยวข๎องกับฝุายบริหารระดับสูงที่ต๎องการสื่อสาร
วิสัยทัศน์และกลยุทธ์ให๎มีความชัดเจน ขณะที่พฤติกรรมบุคลากรจะเป็นกระบวนการที่บุคลากรมีสํวน
เกี่ยวข๎องกับองค์กรเทํานั้น (Dutton & Dukerich, 1991) 
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5. โครงสร๎างองค์กร (Corporate Structure) ประกอบด๎วยโครงสร๎างที่เกี่ยวกับองค์กร 
(Organizational structure) โครงสร๎างตราสินค๎า (Branding structure) และองค์ประกอบพ้ืนฐาน
ที่เกี่ยวกับเอกลักษณ์องค์กร โดยสํวนมากองค์กรจะใช๎กลยุทธ์ตราสินค๎าเพ่ือสร๎างความแตกตํางให๎กับ
องค์กร (D. A. Aaker, 1996)  ทั้งนี้ Olins (1989) ได๎อธิบายโครงสร๎างขององค์กรในการสร๎างความ
แตกตํางให๎กับองค์กรไว๎ 3 ประเภท ได๎แกํ  

1. กลยุทธ์ตราสินค๎าองค์กรเดี่ยว (Monolithic Strategy)  
2. กลยุทธ์ตราสินค๎าสนับสนุน (Endorsed Strategy)  
3. กลยุทธ์ตราสินค๎าแยกยํอย (Braned Strategy)  

ซึ่งรายละเอียดได๎กลําวไว๎ในแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค๎าองค์กร 

6.  เอกลักษณ์ทางอุตสาหกรรม (Industry Identity) หมายถึงลักษณะพ้ืนฐานทาง
อุตสาหกรรมขององค์กร เชํน การแขํงขันขององค์กร (Competitiveness) ขนาด (Size) อัตราการ
การเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรม (Rate of change) ซึ่งสิ่งเหลํานี้ล๎วนสํงผลตํอเอกลักษณ์ของ
องค์กรทั้งสิ้น นอกจากนี้เอกลักษณ์ทางอุตสาหกรรมยังสํงผลตํอความสารถขององค์กรในการฉายภาพ
ความเป็นปัจเจกของเอกลักษณ์องค์กร เชํน ในชํวงปี 1970 ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกในด๎านลบกับ
อุตสาหกรรมปิโตรเลียม เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมปิโตรเลียมที่สํงผลกระทบตํอสิ่งแวดล๎อม การที่
ผู๎บริโภคมีทัศคติในด๎านลบจะสํงผลถึงภาพลักษณ์โดยรวมของอุตสาหกรรม และยังท าให๎การ
เปลี่ยนแปลงการรับรู๎ตํอเอกลักษณ์องค์กรท าได๎อยากยิ่งข้ึน (Melewar et al., 2005) 

7.  กลยุทธ์องค์กร (Corporate Strategy) เปรียบเสมือนแผนงานที่เป็นพ้ืนฐานส าคัญในการ
ก าหนดวัตถุประสงค์และวิธีด าเนินธุรกิจขององค์กรให๎สามารถแขํงขันกับคูํแขํงในตลาดได๎ นอกจากนี้
กลยุทธ์ยังเป็นตัวก าหนดสิ่งที่องค์กรจะผลิต ผลก าไรที่คาดหวัง และการรับรู๎ของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียที่มี
ตํอองค์กร กลําวได๎วํากลยุทธ์องค์กรจะปรากฏออกมาเป็นบุคลิกภาพองค์กร และบุคลิกภาพองค์กรจะ
แสดงออกทางเอกลักษณ์องค์นั้นเอง (Abratt, 1989) 

การสร๎างเอกลักษณ์องค์กร 

วัตถุประสงค์ของการสร๎างเอกลักษณ์องค์กรสามารถแบํงได๎เป็น 3 แนวทางด๎วยกัน คือ 1) 
เพ่ือให๎องค์กรมีภาพลักษณ์ชัดเจนเป็นที่เข๎าใจของกลุํมบุคคลตํางๆที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับองค์กร 2) 
เพ่ือให๎มีสัญลักษณ์บํงบอกถึงทัศนคติ ความเชื่อ หรือหลักการให๎บุคคลภายในและภายนอกรับรู๎และ
เข๎าใจในสิ่งเดียวกัน 3) สร๎างความแตกตํางและโดดเดํนจากองค์กรคูํแขํง (วิลาวัณย์ หงส์สุวรรณ, 
2542) 

เอกลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่ก าหนดมาจากฝุายบริหารขององค์กรนั้นๆ ซึ่งวิธีการสร๎าง
เอกลักษณ์องค์กรประกอบด๎วย 5 ขั้นตอนดังตํอไปนี้ (Van Riel & Fombrun, 2007) 

ขั้นตอนที่ 1 ตั้งวัตถุประสงค์วําคุณลักษณะอะไรที่องค์กรต๎องการจะฉายภาพออกไปให๎คนอ่ืน
รับรู๎ โดยพิจารณาจากเกณฑ์การเอกลักษณ์ของ Albert และ Whentten (1985) ซึ่งมีด๎วยกัน 3 ข๎อ 
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ได๎แกํ 1) เป็นศูนย์กลาง (Centrality) คุณลักษณะของเอกลักษณ์องค์กรต๎องเป็นคุณลักษณะรํวมของ
องค์กรไมํเฉพาะผํายใดฝุายหนึ่ง 2) มีความตํอเนื่อง (Continuity) คุณลักษณะเอกลักษณ์ต๎องเชื่อมโยง
อดีต ปัจจุบัน และอนาคตขอององค์กร 3) มีความแตกตําง (Uniqueness) คุณลักษณะของ
เอกลักษณ์องค์กรต๎องมีความแตกตํางจากองค์กรอ่ืนๆอยํางเห็นได๎ชัด  

ขั้นตอนที่ 2  วิเคราะห์เอกลักษณ์ในสองแงํมุมพร๎อมๆกันคือ 1) เอกลักษณ์ที่ปรารถนาของ
ฝุายบริหาร (Desired identity) 2) เอกลักษณ์ที่บุคลากรรับรู๎และสื่อสารออกไป (Perceived 
identity) 

รูปที่ 7 ขั้นตอนการสร้างเอกลักษณ์องค์กร 

 
 

ที่มา:  van Riel, B.M., and Frombrun, C.J. (2007). Essential of corporate communication. 
New York: Routledge, p.78. 

ขั้นตอนที่ 3  พิจารณาวํามีชํองวํางระหวํางเอกลักษณ์องค์กรหรือไมํ โดยพิจารณาจากรูปแบบ
เอกลักษณ์องค์กรทั้ง 4 ประเภทดังนี้ 1) เอกลักษณ์ที่รับรู๎ (Perceived identity) องค์กรรับรู๎วํา
เอกลักษณ์ของตนเป็นอยํางไร 2) เอกลักษณ์ที่ฉายออกไป (Projected identity) คือ เอกลักษณ์ที่
สื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมายภายในและภายนอก 3) เอกลักษณ์ที่ปารถนา (Desired identity / Ideal 
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identity) เอกลักษณ์ที่ผู๎บริหารต๎องการให๎เกิดขึ้นกับองค์กร 4) เอกลักษณ์ประยุกต์ (Applied 
identity) เอกลักษณ์ท่ีองค์กรสื่อสารออกไปโดยที่ตั้งใจและไมํไมํได๎ตั้งใจ 

ขั้นตอนที่ 4 เมื่อทราบชํองวํางที่เกิดขึ้นกับเอกลักษณ์องค์กร ท าการวิจัยเพ่ือหาจุดอํอนจุด
แข็งของชํองวํางของเอกลักษณ์ภายในองค์กร และหาแนวทางแก๎ไขชํองวํางนั้น 

ขั้นตอนที่ 5  ใช๎แผนปฏิบัติการ (Action plan) เพ่ือปิดชํองวํางที่เกิดข้ึนระหวําง เอกลักษณ์ที่
ปารถนา (Desired identity) เอกลักษณ์ที่ฉายออกไป (Project identity) และเอกลักษณ์ที่เกิดขึ้น
จริง (Realized identity) ขององค์กร 

ลักษณะการสื่อสารเอกลักษณ์องค์กร 

เอกลักษณ์องค์กรสามารถสื่อสารออกมาได๎ในหลายรูปแบบหรือสามารถสื่อสารออกมาแบบ
ผสมผสาน (Identity Mix) เพ่ือให๎เหมาะสมกับกลุํมเปูาหมาขององค์กร โดยทั่วไปการแสดงออก 
(Self-expression) ขอเอกลักษณ์องค์กรสามารถแบํงออก 3 รูปแบบ (Van Riel & Fombrun, 
2007) ได๎แกํ 

1) การแสดงเอกลักษณ์ผํานการสื่อสาร (Communication) องค์กรจะสื่อสารเอกลักษณ์
ออกมาทางค าพูด (Verbal Message) การแสดงออกเอกลักษณ์ผํานการสื่อสารประเภทนี้เป็นกลวิธีที่
ได๎รับความนิยมจากผู๎จัดการหรือผู๎บริหาร เนื่องจากเป็นรูปแบบที่งํายตํอการเข๎าใจและถํายทอดสิ่งที่
เป็นนามธรรม 

2) การแสดงเอกลักษณ์ผํานพฤติกรรม (Behavior) องค์กรสื่อสารเอกลักษณ์ขององค์กรผําน
พฤติกรรมของบุคลากรในองค์กร โดยพฤติกรรมที่แสดงออกมาต๎องมีสํวนในการสนับสนุนเอกลักษณ์ที่
องค์กรสร๎างขึ้น 

3) การแสดงออกเอกลักษณ์ผํานสัญลักษณ์ (Symbolism) องค์กรแสดงออกเอกลักษณ์ผําน
ทางสัญลักษณ์ที่มองเห็นได๎ (Visual) และได๎ยินได๎ (Audible) เชํน โลโก๎ (logo) เครื่องหมาย (Sign) 
เสียง (Sound) ค าโปรย (Tagline) ซึ่งสิ่งเหลํานี้สามารถใช๎รํวมกับการแสดงออกของเอกลักษณ์องค์กร
รูปแบบอื่นๆได๎ เพ่ือบอกจุดยืนในสิ่งที่องค์กรต๎องการสื่อสาร 

นอกจากนี้ Hankinson and Cowking (1996) ยังได๎เพ่ิมเติมการแสดงออกผํานวัฒนธรรม 
เป็นการแสดงเอกลักษณ์ขององค์กร โดยแสดงผํานปรัชญาและคํานิยมที่องค์กรยึดถือเป็นหลักปฏิบัติ 
โดยการแสดงออกเอกลักษณ์องค์กรผํานวัฒนธรรม จะต๎องมีความเป็นหนึ่งเดี่ยวกัน ชัดเจน และไมํ
ความขัดแย๎งของวัฒนธรรมภายในองค์กร 

ดังที่กลําวมาแล๎วข๎างต๎นเอกลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่สร๎างจากองค์กรแล๎วสื่อสารไปยังท าให๎ผู๎มี
สํวนได๎สํวนเสียขององค์กร สํงผลท าให๎เกิดการรับรู๎และจดจ า ล าดับตํอไปจะเกิดเป็นทัศนคติที่มีตํอ
องค์กรซึ่งน าไปสูํการเกิดภาพลักษณ์องค์กร จะเห็นได๎วําเอกลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์องค์กรมี
สํวนเกี่ยวข๎องกันอยํางหลีกเหลี่ยงไมํได๎ เนื่องจากภาพลักษณ์องค์กรคือการรับรู๎ของสาธารณะชนที่มี
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ตํอเอกลักษณ์องค์กรนั้นเอง ปัจจุบันในหลายองค์กรหันมาใสํใจตํอภาพลักษณ์องค์กรมากขึ้นเนื่องจาก
สํงผลโดยตรงกับชื่อเสียงขององค์กรและการได๎เปรียบทางการตลาด ดังนั้นล าดับตํอไปจะขอกลําวถึง
รายละเอียดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ขององค์กร 

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

ในปัจจุบันองค์กรตํางๆหันมาให๎ความสนใจแนวคิดภาพลักษณ์ขององค์กรมากขึ้น เนื่องด๎วย
เหตุผลหลายประการ เชํน สามารถสร๎างความได๎เปรียบในการวางต าแหนํงทางการตลาด ดึงดูดนัก
ลงทุนมารํวมลงทุนกับองค์กร กํอให๎เกิดความสามัคคีภายในให๎กับบุคลากรในองค์กร  ฯลฯ (Dowling, 
1986) ภาพลักษณ์องค์กรเป็นเหมือนสิ่งสะท๎อนกลับจากเอกลักษณ์ขององค์กร (Argenti, 2003) 
เปรียบได๎กับเป็นภาพที่อยูํภายในจิตใจของกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขอององค์กร (Gray and Balmer, 
1998) เพราะองค์กรไมํสามารถมีภาพลักษณ์ได๎ ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียตํางหากเป็นผู๎ท าให๎เกิดภาพลักษณ์
องค์กร (Dowling, 1986) ภาพลักษณ์องค์กรเกิดขึ้นเมื่อผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียเกิดการติดตํอและมี
ประสบการณ์กับองค์กร ซึ่งประสบการณ์ที่เกิดขึ้นอาจจะเป็นประสบการณ์โดยตรง เชํน การพูดคุยกับ
บุคลากรขององค์กร การใช๎สินค๎าและบริการขององค์กร หรือประสบการณ์ทางอ๎อม เชํน การเลําปาก
ตํอปาก โฆษณาองค์กร สื่อประชาสัมพันธ์ขององค์กรเป็นต๎น (Dowling, 1986) 

ความหมายของภาพลักษณ์องค์กร 

มีนักวิชาการหลายทํานได๎ให๎ค าจ ากัดความและอธิบายเกี่ยวกับค าวํา “ภาพลักษณ์องค์กร”  
เริ่มจาก D. A Aaker and Myers (1982) กลําววํา ภาพลักษณ์คือชุดของความหมายของที่สิ่งๆ
หนึ่งที่ถูกรับรู๎ผํานการบรรยาย การจดจ า จนเกิดเป็นผลรวมความเชื่อ แนวคิด ความรู๎สึกและความ
ประทับใจที่มีตํอสิ่งๆนั้น สํวน Bernstein (1986) กลําววํา ภาพลักษณ์องค์กรมีรายละเอียดมากมาย 
เป็นภาพรวมของความประทับใจ ซึ่งสํงผํานออกมาจากสัญลักษณ์ที่องค์กรสื่อสารออกมาทั้งที่เป็น
ทางการและไมํเป็นทางการ ทั้งทางตรงและทางอ๎อม ภาพลักษณ์ใชํสิ่งที่องค์กรนั้นๆรับรู๎ได๎ด๎วยตัวเอง 
แตํเกิดจากความเชื่อและความรู๎สึกเก่ียวกับองค์กรในการรับรู๎ของผู๎บริโภค สอดคล๎องกับ Martineau 
(1960 as cited in Abratt, 1989) ที่เชื่อวําภาพลักษณ์องค์กรเป็นการรวมกันของทัศนคติของกลุํม
ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียที่มีตํอองค์กร  

Kennedy (1977 as cited in Abratt, 1989) เชื่อวําภาพลักษณ์องค์กรเกิดขึ้นจากการ
สัมผัส (Personal contact) และประสบการณ์ (Experience) ของกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียภายนอกที่
มีตํอองค์กร โดยประสบการณ์ที่ได๎รับจากองค์กรจะเกิดขึ้นโดยบุคลากรขององค์กร หากฝุายบริหารมี
การสื่อสารนโยบายองค์กรที่เพียงพอก็จะท าให๎การรับรู๎ระหวํางภายในและภายนอกองค์กรไปใน
ทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ G.R Dowling (2001) ได๎เพ่ิมเติมวํา ภาพลักษณ์องค์กรในการรับรู๎ของ
แตํละบุคคลมีความแตกตํางกัน ตามความรู๎ ประสบการณ์และความเข๎าใจตํอองค์กรนั้นๆ ท าให๎
องค์กรหนึ่งๆอาจมีภาพลักษณ์องค์กรได๎หลายรูปแบบ Jefkins (1993) กลําวความรู๎และความเข๎าใจ
ตํอองค์กรที่น ามาสูํการเกิดภาพลักษณ์สามารถเกิดได๎ 3 ทาง ได๎แกํ 1) เกิดจากการรับรู๎องค์กรในฐานะ
เป็นองค์กรที่ปารถนาของสังคม 2) การรับรู๎จากการจัดการองค์กรและบุคลากร 3) การรับรู๎เกี่ยวกับ
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สินค๎าและบริการขององค์กร สอดคล๎องกับ สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552) ที่ได๎กลําววํา ภาพลักษณ์องค์กร
เกิดจากหลายปัจจัยประกอบกัน เชํน การมีสินค๎าที่ดีและมีคุณภาพ การมีนวัตกรรมและความคิด
สร๎างสรรค์ การบริการที่ประทับใจ ความโปรงใสในการด าเนินธุรกิจและความรับผิดชอบที่มีตํอสังคม  

สรุปภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียรับรู๎เกี่ยวกับองค์กรไมํวําจะเป็นการรับรู๎
จากสิ่งที่องค์กรสื่อสารออกมา เชํน การโฆษณาหรือแผนประชาสัมพันธ์ขององค์กร หรือเป็นการรับรู๎
ทางอ๎อม เชํน การบอกเลําปากตํอปาก (word-of-mouth) หรือ จากการวิจารณ์ของสื่อ ทั้งนี้
ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สร๎างไมํได๎โดยตรงและไมํสามารถสร๎างได๎ภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ดั้งนั้น
องค์กรควรหันมาใสํใจสิ่งที่องค์กรจะสื่อสารออกไปทุกจุดสัมผัส (All Contact Point) เพราะสิ่ง
เหลํานั้นจะน ามาสูํการเกิดความรู๎และความเข๎าใจที่มีตํอองค์กร จนกระทั่งน ามาสูํการเกิดภาพลักษณ์
ขององค์กรในที่สุด 

แหลํงข๎อมูลที่น าไปสูํการรับรู๎ภาพลักษณ์องค์กร 

Dowling (1986) ได๎กลําววําการรับรู๎ภาพลักษณ์องค์กรเกิดขึ้นจากบุคลากรขององค์กร 
(Company personnel) และจากกลุํมบุคคลภายนอกองค์กร (External group) โดยการเข๎ารหัส 
(Encoding information) เกี่ยวกับข๎อมูลข๎อเท็จจริงขององค์กร ข๎อมูลที่ได๎รับฟังมา จิตนาการ
เกี่ยวกับองค์กร และข๎อมูลเกี่ยวกับคุณภาพสินค๎าและบริการขององค์กร (Kennedy, 1977 as cited 
in Dowling, 1986) โดยแหลํงที่มาของข๎อมูลที่น าไปสูํการเกิดภาพลักษณ์องค์กรแบํงได๎ 3 ประเภท 
คือ 

1. ประสบการณ์สํวนบุคคล (Personal experience)  
2. การสื่อสารระหวํางบุคคล (Interpersonal communication) 
3. การสื่อสารมวลชน (Mass communication) 

ข๎อมูลที่ได๎จากประสบการณ์การสํวนบุคคลและการสื่อสารระหวํางบุคคลของกลุํมคนทั้งใน
และนอกองค์กรจะแสดงให๎เห็นภาพลักษณ์ที่แท๎จริงขององค์กร สํวนข๎อมูลที่ได๎จากการสื่อสารของ
บริษัท เชํน การโฆษณาและสื่อประชาสัมพันธ์ แสดงให๎เห็นการรับรู๎เกี่ยวกับตนเองขององค์กรและ
เป็นภาพลักษณ์ที่องค์กรปรารถนา (Desired image) ต๎องการให๎ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กรยึดถือ 
อยํางไรก็ตามหากเกิดความแตกตํางระหวํางภาพลักษณ์องค์กรของปัจเจกบุคคลกับภาพลักษณ์ที่
องค์กรปรารถนา นั้นเป็นสัญญาณที่ท าให๎องค์กรจ าเป็นต๎องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาด (Dowling, 
1986) 

จากรูปภาพที่ 8 องค์ประกอบที่ท าให๎เกิดภาพลักษณ์องค์กรสามารถแยกออกเป็นสามสํวน
หลัก ได๎แกํ 1) นโยบายที่เป็นทางการ (Formal company policies) 2) ภาพลักษณ์ของบุคลากร
ขององค์กร (Employee’s image of the company) 3) ภาพลักษณ์กลุํมบุคคลภายนอกของบริษัท 
(External group’s image of the company) และยังมีองค์ประกอบเสริมที่มีผลตํอการเกิด
ภาพลักษณ์ คือ วัฒนธรรมองค์กร (Organizational culture) และการสื่อสารการตลาดขององค์กร 
(Marketing media communication) ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
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รูปที่ 8 กระบวนการเกิดภาพลักษณ์องค์กร 

 

ที่มา: Dowling, G.R.(1986). Managing your corporate image. Industrial marketing 
                management,15, 109-115 

1) นโยบายที่เป็นทางการ (Formal company policies) เป็นสิ่งที่แยกคุณลักษณะ 
(Attribute) ขององค์กรให๎มีความแตกตํางจากองค์กรอ่ืน โดยสิ่งที่แสดงเอกลักษณ์ทางการขององค์กร
สามารถระบุได๎จาก สินค๎า ราคา คุณภาพของสินค๎า บันทึกข๎อมูลทางบัญชี นโยบายตีพิมพ์ขององค์กร 
สภาพทางกายภาพขององค์กรและนโยบายขององค์กรในอนาคต โดยสิ่งเหลํานี้จะถูกกลั่นกรองผําน
บรรทัดฐานและคํานิยมของบุคลากรภายในองค์กรและบุคคลภายนอกองค์กร  

2) ภาพลักษณ์ของบุคลากรขององค์กร (Employee’s image of the company) เมื่อได๎รับ
นโยบายทางการขององค์กรผํานกระบวนการสื่อสารภายในองค์กร บุคลากรจะท าการประเมิน
สภาพแวดล๎อมการท างานจาก ทัศนคติและปรัชญาในการบริการองค์กร งานองค์กรสัมพันธ์ การ
รํวมงานกับบุคลากรอ่ืนในองค์กร โครงสร๎างรางวัลและการชดเชยขององค์กร คุณลักษณะเหลํานี้จะ
ท างานรวมกับวัฒนธรรมองค์กร จนกลายเป็นการรับรู๎ที่มีตํอองค์กรของบุคลากรและเป็นสิ่งที่บุคลากร
จะสื่อสารออกไปให๎กลุํมบุคคลภายนอกได๎รับทราบ (Gregory, 2004) 

3) ภาพลักษณ์กลุํมบุคคลภายนอกของบริษัท (External group’s image of the 
company) กลุํมคนภายนอกจะรับรู๎และประเมินองค์กร จากประสบการณ์ที่ได๎สัมผัสกับองค์กร
โดยตรงผํานการใช๎สินค๎าและบริการขององค์กรและการติดตํอกับบุคลากรขององค์กร ประสบการณ์ที่
เกิดข้ึนโดยตรงเป็นสิ่งที่ไมํสามารถควบคุมได๎ สิ่งที่จะชํวยให๎การรับรู๎เกี่ยวกับองค์กรดีขึ้นคือการใช๎การ
สื่อสารผํานสื่อ เชํน การโฆษณาภาพลักษณ์ขององค์กรซึ่งจะชํวยให๎คนที่ไมํเคยมีประสบการณ์โดยตรง
กับองค์กรมีจิตนาการหรือมีความรู๎สึกที่ดีตํอองค์กร นอกจากนี้การโฆษณาภาพลักษณ์องค์กรยังชํวย
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ให๎บุคลากรทราบวําภาพลักษณ์ที่องค์กรของตนต๎องการจะสื่อสารคืออะไร ชํวยให๎บุคลากรปฏิบัติ
หน๎าที่สอดคล๎องกับสิ่งที่องค์กรต๎องการจะสื่อสารมากข้ึน  (Dowling, 1986) 

ปัจจัยที่กํอให๎เกิดภาพลักษณ์องค์กร 

Barich และ Kotler (1991 as cited in Keller, 2003) ได๎สรุปปัจจัยที่ท าให๎เกิด
ภาพลักษณ์องค์กรตามรูปภาพที่ 2.9 ไว๎ด๎วยกัน 11 ปัจจัย ได๎แกํ 1) ปัจจัยการด าเนินงานทางธุรกิจ
ขององค์กร (Company business conduct) เชํน การเป็นเจ๎าของนวัตกรรมใหมํๆ คุณภาพในการ
จัดการองค์กรภายใน 2) ปัจจัยการด าเนินงานด๎านสังคม (Corporate social conduct) เชํน การ
สร๎างความสัมพันธ์กับชุมชนที่แวดล๎อม การพัฒนาคุภาพชีวิตของคนในสังคม การพัฒนาและอนุรักษ์
สิ่งแวดล๎อม 3) ปัจจัยการด าเนินงานด๎านชํวยเหลือและสนับสนุน (Corporate contribution 
conduct) เชํน การสนับสนุนองค์กรการกุศล การชํวยเหลือกิจกรรมโรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย 4) 
ปัจจัยการด าเนินงานด๎านบุคลากร (Contribution employees conduct) เชํน เงินเดือน สวัสดิการ 
และความก๎าวหน๎าในการท างานของบุคลากร 

 5) ปัจจัยด๎านสินค๎า (Product) เชํน สินค๎ามีคุณภาพและประสิทธิภาพในการใช๎งาน รูปแบบ
สินค๎ามีลักษณะโดดเดํน 6) ปัจจัยด๎านการสื่อสาร (Communications) เชํน การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์  การสํงเสริมการขาย  7) ปัจจัยด๎านราคา (Price) เชํน ราคาขายปลีก และปัจจัยด๎าน
การเงินอ่ืนๆ 8) ปัจจัยด๎านการสนับสนุน (Support) เชํน การฝึกอบรบและพัฒนาคุณภาพการท างาน
ให๎บุคลากร การจัดกิจกรรมและให๎ค าปรึกษากับลูกค๎า  9) ปัจจัยด๎านบริการ (Service) เชํน การ
บริการกํอนซื้อ ขณะซื้อและหลังการซื้อขาย 10) ปัจจัยเกี่ยวกับชํองทางการจัดจ าหนําย 
(Distribution channels)เชํน สถานที่ในการให๎จ าหนํายสินค๎าและบริการ  11) ปัจจัยด๎านพนักงาน
ขาย (Sales Force) เชํน ความสุภาพ ความนําเชื่อถือ และความรับผิดชอบ 

ปัจจัยที่กลําวมาข๎างต๎น ถือเป็นสํวนส าคัญที่ท าให๎เกิดภาพลักษณ์องค์กรทั้งในด๎านบวกและ
ด๎านลบ ในการสร๎างภาพลักษณ์องค์กร ตราสินค๎าองค์กรจะกระตุ๎นให๎เกิดการสร๎างการเชื่อมโยงจาก
สํวนของผลิตภัณฑ์ขององค์กร จนไปถึงการเชื่อมโยงบุคลากร ความสัมพันธ์ภายในองค์กร คุณคํา การ
วางแผนงาน และความนําเชื่อถือขององค์กร เพ่ือกํอให๎เกิดการรับรู๎และจดจ า สิ่งที่องค์กรได๎สื่อสาร
ออกมา 
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รูปที่ 9 ปัจจัยที่ท าให้เกิดภาพลักษณ์องค์กร 

 

ที่มา: Keller, K.L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring and 
managing Brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 
539. 

การเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรกับมิติๆตํางขององค์กร 

Keller (2003) กลําวําการเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรกับมิติตํางๆขององค์กร มี 4 มิติ ได๎แกํ 
1) มิติคุณสมบัติ คุณประโยชน์ และทัศนคติที่มีตํอสินค๎า (Common product, attributes, 
benefits, or attitudes) 2) บุคลากรขององค์กรและการสร๎างความสัมพันธ์ (People and 
relationships) 3) คุณคําและการวางแผนขององค์กร (Value and program) 4) ความนําเชื่อถือ
ขององค์กร (Corporate credibility) ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

1. การเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรกับมิติคุณสมบัติ คุณประโยชน์ และทัศนคติตํอสินค๎า 
(Common product, attributes, benefits, or attitudes) หมายถึง การที่ตราสินค๎าขององค์กร



 

 

45 

สามารถเชื่อมโยงผู๎บริโภคเข๎ากับ คุณสมบัติสินค้าได้ เชํน Hershey’s เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ
ช็อกโกแลต เชื่อมโยงกับ ประเภทผู้ใช้สินค้า เชํน คนที่ขับรถ BMW เป็นคนที่มีการศึกษาดี มีรสนิยม
การเลือกสินค๎า เชื่อมโยงกับสถานการณ์การใช้สินค้า เชํน Health land spa จะนึกถึงเมื่อเวลา
ต๎องการการผํอนคลาย และเชื่อมโยงกับทัศนคติ เชํน Sony เชื่อมโยงกับทัศนคติตํอองค์กรที่มีสินค๎า
คุณภาพ นอกจากนี้ภาพลักษณ์องค์กรที่เกี่ยวกับสินค๎า สามารถแบํงได๎ 2 ประเภท คือ 1) การ
เชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรที่เกี่ยวกับการมีสินค๎าและบริการคุณภาพสูง (A high-quality corporate 
image association) และ 2) การเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรเข๎ากับการมีนวัตกรรม (An 
innovative corporate image association) การเชื่อมโยงทั้งสองประเภทนี้จะชํวยให๎ภาพของ
องค์กรมีความแข็งแกรํงในใจของผู๎บริโภคและอยูํเหนือคูํแขํงทางธุรกิจรายอ่ืนๆ (Keller, 2003) 

2. บุคลากรขององค์กรและการสร๎างความสัมพันธ์ (People and relationships) หมายถึง 
การเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรเข๎ากับบุคลิกของบุคลากรของแตํละองค์กร เนื่องจากบุคลิกของ
บุคลากรสามารถสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรออกไปสูํการรับรู๎เกี่ยวกับสินค๎าและบริการขององค์กรทั้ง
ทางตรงและทางอ๎อม ดังนั้นองค์กรจึงต๎องให๎ความส าคัญกับการสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางบุคลากร
กับผู๎บริโภค ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจและเกิดทัศนคติทีตํอบุคลากรขององค์กร  (Keller, 
2003) 

3. คุณคําและการวางแผนขององค์กร (Value and program) การเชื่อมโยงในมิตินี้ ไมํได๎
เชื่อมโยงกับสินค๎าและบริการโดยตรง แตํใช๎แคมเปญการสื่อสารขององค์กรเพ่ือสื่อสารภาพลักษณ์
องค์กรไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร เชํน การท าการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ผําน
กิจกรรมทางการตลาด โฆษณาองค์กร กิจกรรมเพ่ือสังคม เป็นต๎น สิ่งเหลํานี้จะน าเสนอปรัชญาหรือ
แนวปฏิบัติขององค์กร ไปสูํผู๎บริโภค บุคลากรและสาธารณะชน (Keller, 2003) 

4. ความนําเชื่อถือขององค์กร (Corporate credibility) การเชื่อมโยงภาพลักษณ์เข๎ากับ
ความนําเชื่อถือขององค์กรขึ้นอยูํกับปัจจัย 3 ประการ คือ 1) ความเชี่ยวชาญขององค์กร (Corporate 
Expertise) คือการที่ผู๎บริโภครับรู๎และตระหนักถึงความสามารถเฉพาะทางในการผลิตสินค๎าและ
บริการขององค์กร 2) ความไว๎วางใจได๎ขององค์กร (Corporate trustworthiness) คือ การที่ผู๎บริโภค
มองเห็นวําองค์กร มีความซื่อสัตย์ สามารถพ่ึงพาได๎และเข๎าใจความต๎องการของผู๎บริโภค 3) ความนํา
ชื่นชอบขององค์กร (Corporate likability) คือ การที่ผู๎บริโภคเห็นวําองค์กรนั้นๆเป็นที่นําชื่นชอบ นํา
ดึงดูดใจ และมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ (Keller, 2003) 

แนวคิดเกี่ยวกับชื่อเสียงองค์กร 

หลังจากท าความเข๎าใจเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร อีกแนวคิดที่มาพร๎อมกับ
ภาพลักษณ์องค์กรคือ แนวคิดชื่อเสียงองค์กร (Corporate Reputation) เนื่องจากชื่อเสียงองค์กรเกิด
จากการประเมินภาพลักษณ์องค์กรในทุกแงํมุม (Overall evaluation) ของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียใน
ชํวงเวลาหนึ่งขององค์กร ดังนั้นชื่อเสียงองค์กรจึงเป็นสิ่งที่คํอนข๎างมั่นคง อยากตํอการท าลาย และ
ชํวยสร๎างความได๎เปรียบในการแขงํขันให๎กับองค์กรธุรกิจในระยะยาว 
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ในปัจจุบันองค์กรหันมาตระหนักถึงความส าคัญของชื่อเสียงองค์กรมากขึ้นเนื่องจากชื่อเสียง
องค์กรมีสํวนชํวยให๎องค์กรสามารถบรรลุเปูาหมายทางธุรกิจและชํวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการแขํงขัน
ขององค์กร (Argenti & Druckenmiller, 2004) การที่องค์กรมีชื่อเสียงดียังชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความ
ภักดีตํอองค์กร ดึงดูดบุคลากรที่มีความสามารถเข๎ามาสูํองค์กร และดึงดูดนักลงทุนให๎เข๎ามารํวมธุรกิจ
กับองค์กร  

เหตุผลอีกประการที่ท าให๎ชื่อเสียงองค์กรมีความส าคัญคือการที่ผู๎คนสามารถเข๎าถึงข๎อมูล
ตํางๆได๎มากขึ้นในปัจจุบัน  ประกอบกับการท างานของสื่อที่รวดเร็วในการแพรํกระจายข๎อมูลขําวสาร 
เป็นเหตุท าให๎องค์กรถูกตรวจสอบมากขึ้น ผลที่ตามมาก็คือผู๎คนมีความเชื่อมั่นในองค์กรน๎อยลง ดั้งนั้น
ในปัจจุบันเราจึงเห็นวําหลายๆองค์กรพยายามแสดงตัวเป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบตํอสังคม หรือ
แสดงตัววําเป็นองค์กรที่มีการด าเนินธุรกิจอยํางโปรํงใส ทั้งนี้ก็เพ่ือรักษาชื่อเสียงองค์กรให๎มั่นคงและ
ยาวนานในสายตาของสาธารณะชนนั้นเอง (Argenti, 2003) 

ความหมายของชื่อเสียงองค์กร 

Fombrun (1996) กลําววํา ชื่อเสียงองค์กรเป็นการประเมินความคาดหมายทั้งหมด 
(Overall estimation) ของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียที่มีตํอองค์กรและเป็นการวัดประสิทธิภาพการสื่อสาร
ขององค์กรที่สื่อสารไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย ซึ่งมีสํวนท าให๎กลุํมบุคคลเหลํานั้นแสดงความรู๎สึกและ
ปฏิกิริยาตํอองค์กร เชํน เป็นองค์กรที่ดีหรือไมํดี เป็นองค์กรที่มีความเข๎มแข็งหรืออํอนแอ นอกจากนี้ 
Fombrun ยังกลําวเพ่ิมเติมวําชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งที่คํอยๆพัฒนามาจากภาพลักษณ์ทั้ง 4 ด๎านของ
องค์กร ได๎แกํ ภาพลักษณ์ด๎านสินค๎า (Product image) ภาพลักษณ์ด๎านสังคม (Social Image) 
ภาพลักษณ์ด๎านการเงิน (Financial image) และภาพลักษณ์การจ๎างงาน (Employment image)  

ขณะที่ Gotsi และ Wlison (2001) ได๎เพ่ิมเติมวํา ชื่อเสียงองค์กรนอกจากจะเป็นการ
ประเมินองค์กรของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียในระยะเวลาหนึ่งแล๎ว ชื่อเสียงองค์กรยังมีพ้ืนฐานมาจาก
ประสบการณ์ตรงที่ได๎รับจากองค์กร ประสบการณ์ที่ ได๎รับจากการสื่อสารขององค์กร และ
ประสบการณ์ทีได๎รับจากการเปรียบเทียบการกระท าขององค์กรกับการกระท าขององค์กรคูํแขํง ซึ่ง 
Walker (2010) ได๎กลําวเสริมวําชื่อเสียงขององค์กรไมํใชํการประเมินการกระท าในปัจจุบันเทํานั้น
แตํยังรวมไปถึงการกระท าในอดีตและการกระท าที่ก าลังจะเกิดขึ้นในอนาคตอีกด๎วย 

นอกจากนี้  Abratt และ Kleyn (2010) กลําวถึงชื่อเสียงองค์กรวําเป็นการประเมิน
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียกับองค์กร ตราสินค๎าขององค์กร บุคลากรขององค์ กร 
ความสัมพันธ์กับชุมชนขององค์กร และสิ่งอ่ืนๆที่ได๎รับจากการสื่อสารและการกระท าขององค์กร 

สํวน Dowling (2001) กลําวํา ชื่อเสียงองค์กรคือคุณคําที่ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียมองเห็นและ
รับรู๎ได๎จากภาพลักษณ์โดยรวมขององค์กร เชํน ความรับผิดชอบ ความซื่อสัตย์และความนําเชื่อถือ ซึ่ง
คุณคําเหลํานี้จะสํงผลตํอชื่อเสียงและการด าเนินงานในระยะยาวขององค์กร 
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สรุปได๎วําชื่อเสียงองค์กรเป็นการรับรู๎โดยรวมที่ผํานการประเมินของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียของ
องค์กร เกี่ยวกับการด าเนินงานด๎านตํางๆขององค์กรวําสามารถตอบสนองความต๎องการและความ
คาดหวังของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียได๎หรือไมํ ชื่อเสียงจะเป็นความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงระหวํางองค์กรและผู๎
มีสํวนได๎สํวนเสียที่ยากจะท าลาย ซึ่งมีสํวนส าคัญที่ท าให๎องค์กรประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ
ได๎เป็นอยํางด ี

ความส าคัญของชื่อเสียงองค์กร 

Barney (2002) ได๎กลําววําความส าคัญของชื่อเสียงขององค์กรโดยพ้ืนฐานคือชํวยให๎องค์กร
แตกตํางจากองค์กรอ่ืน อีกทั้งชื่อเสียงองค์กรเป็นสิ่งเฉพาะตัวที่อยากจะเลียนแบบ เพราะการเกิด
ชื่อเสียงต๎องใช๎ระยะเวลา ซึ่งใช๎ระยะเวลานานกวําการเกิดภาพลักษณ์ เมื่อเกิดชื่อเสียงแล๎วหากเป็น
ชื่อเสียงในด๎านบวกก็จะเป็นประโยชน์ในการแขํงขันทางธุรกิจขององค์กร หากเป็นชื่อเสียงในด๎านลบก็
เป็นอยากที่จะแก๎ไข เพราะต๎องเริ่มจากการแก๎ไขกระบวนการทั้งหมดจากภายในองค์กรซึ่งต๎องใช๎
ระยะเวลาเชํนกัน 

สํวน Argenti (2013) เพ่ิมเติมวําความส าคัญของชื่อเสียงองค์กรอีกประการคือชํวยให๎
องค์กรสามารถผํานพ๎นวิกฤตตํางๆที่เกิดขึ้นได๎งํายกวําองค์กรที่ไมํมีชื่อเสียงหรือชื่อเสียงไมํแข็งแกรํง 
นอกจากนี้ Argenti ยังได๎กลําววําการที่ชื่อเสียงองค์กรจะเข๎มแข็งหากเอกลักษณ์องค์กรและ
ภาพลักษณ์องค์กรสอดคล๎องกัน 

ขณะที่ Fombrun (1996 as cited in Argenti, 2013) ได๎เพ่ิมเติมวําการรักษาชื่อเสียง
องค์กรมีข๎อส าคัญที่ต๎องตระหนักถึงอยูํ 2 ข๎อคือ 1) องค์กรจะต๎องก าหนดเอกลักษณ์ให๎มีความเป็น
หนึ่งเดียว (Shape a unique identity) 2) ฉายภาพลักษณ์องค์กรที่มีความสม่ าเสมอและสอดคล๎อง
ไปในทิศทางเดียวกัน (Project a coherent and consistent set of images) โดยที่ทั้งสองวิธีอาจ
ท าได๎โดยการน าเสนอแผนงานที่ท าให๎ลูกค๎าพอใจผํานการใช๎สินค๎าและบริการที่มีคุณภาพ การสื่อสาร
กับบุคลากรถึงความส าคัญของชื่อเสียงองค์กรเพ่ือท าให๎บุคลากรสื่อสารเอกลักษณ์ขององค์กรออกไป
ได๎อยํางเหมาะสม การแสดงออกถึงความรับผิดชอบที่มีตํอสิ่งแวดล๎อมขององค์กร หรือการเข๎าไปมี
สํวนรํวมกับกิจกรรมตํางๆที่ชุมชนได๎จัดข้ึน เป็นต๎น 

นอกจากนี้ Poiesz (1988 as cited in Argenti, 2013) ยังได๎กลําวถึงความส าคัญของ
ชื่อเสียงองค์กรไว๎วําชํวยในการตัดสินใจเมื่อต๎องเจอสถานการณ์ 4 สถานการณ์ดังตอํไปนี้ คือ 

1. ข๎อมูลใช๎ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการหรือรํวมลงทุนกับองค์กร มีความ
ซับซ๎อน (Complex) ขัดแย๎ง (Conflict) และไมํสมบูรณ์ (Incomplete) 

2. เมื่อข๎อมูลประกอบการตัดสินใจในการซื้อสินค๎าและบริการมีมากหรือมีน๎อยเกินไป 
3. สภาวะภายนอกกดดันให๎จ าเป็นต๎องตันสินใจซื้อสินค๎าและบริการขององค์กรอยําง

รวดเร็ว 
4. ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียมีความเกี่ยวพันกับองค์กรในระดับต่ าท าให๎ไมํกล๎าตัดสินใจซื้อ

สินค๎าและบริการหรือรํวมลงทุนกับองค์กร 
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องค์ประกอบของชื่อเสียงองค์กร 

Brown (1995 as cited in Fombrun, 1996) ได๎กลําวถึงองค์ประกอบของชื่อเสียง
องค์กรที่ส าคัญไว๎ 4 ประการ อันได๎แก ํ

1) องค์ประกอบเฉพาะวัตถุ (Object specific component) คือองค์ประกอบพ้ืนฐาน
ข๎อเท็จจริงขอองค์กร วําเป็นที่รู๎จักในด๎านบวกหรือด๎านลบ  

2) ปฏิกิริยาตอบสนองทางอารมณ์และความรู๎สึกโดยรวม (Net effective or emotional 
reaction) ซึ่งได๎จากการประเมินผลโดยรวมของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร  

3) การกระท าในอดีตขององค์กร (Past action) คุณสมบัติตํางๆที่เป็นผลของการกระท าของ
องค์กร เชํน ฐานะการเงินขององค์กร และพฤติกรรมที่ผํานมาขององค์กร  

4) องค์ประกอบด๎านข๎อมูลขององค์กร (Information cues) เกิดจากการเข๎าไปมี
ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ๎อมกับองค์กร ซึ่งองค์ประกอบทั้งหมดล๎วนสํงผลตํอชื่อเสียงของ
องค์กร 

ตัวชี้วัดชื่อเสียงองค์กร 

การพัฒนาเครื่องมือที่ใช๎วัดชื่อเสียงที่ได๎รับการยอมรับในปัจจุบัน พัฒนาโดยสถาบันชื่อเสียง 
(The Reputation Institute) ซึ่งรู๎จักกันในนาม “RepTrak® System”  

RepTrak® System เป็นเครื่องมือที่ใช๎วัดชื่อเสียงขององค์กรครอบคลุมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย
หลายกลุํม โดยแบํงตัวชี้วัดออกเป็น 7 มิติ (van Riel and Frombrun, 2007) ได๎แกํ 

1) สินค๎าและบริการ (Product and Services) ได๎แกํ องค์กรมีการน าเสนอรูปแบบสินค๎าที่
หลากหลาย องค์กรมีบริการที่นําประทับใจ องค์กรคิดคําบริการสินค๎าที่เหมาะสม องค์กรมีจุด
ให๎บริการที่ครอบคลุม 

2) นวัตกรรม (Innovation) ได๎แกํ องค์กรเสนอรูปแบบการบริการใหมํๆเป็นรายแรกในตลาด   
องค์กรใช๎เทคโนโลยีใหมํๆเป็นรายแรกของตลาด องค์กรมีการปรับเปลี่ยนอยํางรวดเร็วเพ่ือรองรับการ
เปลี่ยนแปลงสถานที่ท างาน 

3) สถานที่ท างาน (Workplace) ได๎แกํ องค์กรมีการให๎ผลประโยชน์ตอบแทนกับบุคลากร
อยํางยุติธรรม องค์กรดูแลบุคลากรให๎มีความเป็นอยูํดี องค์กรให๎โอกาสในความก๎าวหน๎าในอาชีพแกํ
บุคลากรอยํางเทําเทียมกัน 

4) การกับก าดูแล (Governance) ได๎แกํ องค์กรด าเนินธุรกิจด๎วยความโปรํงใสและตรวจสอบ
ได๎ องค์กรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ในการท าธุรกิจ องค์กรมีความยุติธรรมในการประกอบธุรกิจ  
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5) ความเป็นพลเมือง (Citizenship) ได๎แกํ องค์กรมีความรับผิดชอบตํอสิ่งแวดล๎อม เชํน มี
กิจกรรมดูแลหรือรักษาสิ่งแวดล๎อม องค์กรมีการสนับสนุนกิจกรรมของสังคม เชํน การมอบ
ทุนการศึกษา องค์กรสร๎างอิทธิพลด๎านบวกตํอสังคม เชํน การสร๎างจิตส านึกท่ีดีให๎กับสังคม 

6) ความเป็นผู๎น า (Leadership) ได๎แกํ องค์กรมีการจัดการที่ดี (Well-Organized) ผู๎บริหาร
องค์กรได๎รับสนใจของสังคม เชํน เป็นผู๎ให๎ความคิดเห็นในภาคธุรกิจ องค์กรมีการบริหารจัดการที่ดี 
องค์กรมีการก าหนดวิสัยทัศน์การด าเนินงานไว๎อยํางชัดเจน 

7) ผลการด าเนินงาน (Performance) ได๎แกํ องค์กรสามารถท าก าไร องค์กรมีผลการ
ด าเนินการเกินเปูาหมายที่วางไว๎ องค์กรมีการเติบโตอยํางตํอเนื่อง 

จากตัวชี้วัดทั้ง 7 มิติของ RepTrak® System จะท าให๎องค์กรที่มีชื่อเสียงดี ได๎รับความชื่น
ชม (Admire) ยอมรับนับถือ (Esteem) ไว๎วางใจ (Trust) และชื่นชอบ (Feeling) นอกจากนี้ 
RepTrak® System ยังมีข๎อดี คือ สามารถวัดได๎ทั้งอิทธิพลที่มีตํอชื่อเสียงและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียมี
พฤติกรรมสนับสนุนให๎ชื่อเสียงอยํางไร โดยพฤติกรรมสนับสนุนประกอบด๎วย พฤติกรรมการซื้อ 
(Purchase) พฤติกรรมแนะน า (Recommend) พฤติกรรมพูดสนับสนุน (Verbal Support) 
พฤติกรรมความไว๎วางใจ (Trust) และพฤติกรรมการลงทุน (Invest)  

รูปที่ 10 แบบจ าลอง RepTrak® System 

 

ที่มา: rankingthebrands.com (Institute, 2012) 

ความสัมพันธ์ระหวํางเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กรและชื่อเสียงองค์กร 

ตามที่ Argenti (2013) กลําวไว๎วําชื่อเสียงองค์กรจะเกิดได๎ก็ตํอเมื่อเอกลักษณ์องค์กรและ
ภาพลักษณ์องค์กรสอดคล๎องกัน ชื่อเสียงองค์กรและภาพลักษณ์องค์กรนั้นในรายละเอียดมีความ
แตกตํางกัน ชื่อเสียงองค์กรจะเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากสั่งสมมาเป็นระยะยาวนาน แตํภาพลักษณ์องค์กร
เป็นการรับรู๎ในชํวงเวลาหนึ่งเทํานั้น  (Kowalczyk and Pawlish, 2002) ชื่อเสียงองค์กรจะเริ่ม
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เกิดขึ้นเมื่อกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียเริ่มรับรู๎เอกลักษณ์ที่สร๎างขึ้นโดยองค์กร เชํน ชื่อองค์กร สัญลักษณ์
กร และสิ่งที่องค์กรน าเสนอออกมา 

รูปที่ 11 ความสัมพันธ์ระหว่างชื่อเสียงองค์กร เอกลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์องค์กร 

 

ที่มา: Argenti, P.A. (2013). Corporate communication (6th ed.). Boston: McGrew-Hill, p. 
72. 

หลังจากนั้นผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียจะมีการปฏิสัมพันธ์เอกลักษณ์องค์กร ไมํวําจะเป็นการ
ปฏิสัมพันธ์ทางตรง เชํน ประสบการณ์สํวนบุคคล (Personal experience) หรือ การติดตํอระหวําง
บุคคลกับบุคลาการองค์กร (Interpersonal communication) และการปฏิสัมพันธ์ทางอ๎อม ได๎แกํ 
การบอกเลําปากตํอปาก (word-of-mouth) หรือการโฆษณาผํานสื่อมวลชนขององค์กร (Mass 
communication) หลังจากเกิดการปฏิสัมพันธ์แล๎วจะเกิดเป็นภาพลักษณ์ในสายตาผู๎มีสํวนได๎สํวน
เสีย ได๎แกํ ภาพลักษณ์ในสายตาผู๎บริโภค ภาพลักษณ์ในสายตาชุมชน ภาพลักษณ์ในสายตานักลงทุน 
และภาพลักษณ์ในสายตาพนักงาน เป็นต๎น ซึ่งผลรวมของภาพลักษณ์องค์กรจะกลายมาเป็นชื่อเสียง
ขององค์กรนั้นเอง 

อาจสรุปได๎วํา เอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กรและชื่อเสียงองค์กร ตํางมีความสัมพันธ์
ซึ่งกันและกันและเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ส าคัญในการสร๎างและบริหารตราสินค๎าองค์กร ให๎มีความ
แตกตํางและโดดเดํนเพื่อสร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขันและสร๎างผลก าไรในระยะยาวให๎กับองค์กร 

แนวคิดเกี่ยวกับวัฒนธรรมองค์กร 

จากการศึกษาแนวคิดที่มี่สํวนเกี่ยวข๎องกับการสร๎างและบริหารตราสินค๎าองค์กร พบวํา 
“วัฒนธรรมองค์กร (Corporate culture)” มีบทบาทอยํางมาก (Dowling, 1986; Hatch and 
Schultz, 2003; Kowalczyk and Pawlish, 2002; Melewar et al, 2005)  เนื่องจากวัฒนธรรม
องค์กรเป็นแนวทางและแนวปฏิบัติที่ท าให๎บุคลากรสามารถสื่อสารในสิ่งที่องค์กรต๎องการและ



 

 

51 

สอดคล๎องกันทั่งทั้งองค์กร ซึ่งสิ่งเหลํานี้เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่ท าให๎เกิดเอกลักษณ์องค์กรและตรา
สินค๎าองค์กร  

วัฒนธรรมองค์กรถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร เพราะวัฒนธรรม
องค์กรจะเป็นแกํนส าคัญท่ีท าให๎ตราสินค๎าองค์กรมีความชัดเจนและแตกตํางจากตราสินค๎าขององค์กร
อ่ืน (Balmer, 2001; Hatch and Schultz, 2003) ดังนั้นการท าความเข๎าใจแนวคิดตราสินค๎าองค์กร
จึงหลีกเลี่ยงไมํได๎ที่จะต๎องท าความเข๎าใจแนวคิดของวัฒนธรรมองค์กรไปพร๎อมกัน  

การสร๎างตราสินค๎าองค์กรจ าเป็นต๎องมีความสอดคล๎องกับวัฒนธรรมที่องค์กรยึดถือ เพราะถ๎า
หากตราสินค๎าองค์กรที่สร๎างขึ้นมาไมํมีมีความสอดคล๎องกับสิ่งที่บุคลากรยึดถือแล๎ว ตราสินค๎าที่สร๎าง
ขึ้นมาจะไมํมีความเข๎มแข็งและไมํมีความชัดเจนในใจผู๎บริโภค ดังกรณีของสายการบิน British 
Airways เป็นต๎น แตํเมื่อใดก็ตามที่ตราสินค๎าองค์กรสร๎างขึ้นมาจากวัฒนธรรมที่องค์กรยึดถือเป็น
แนวทางในการท างานอยูํแล๎ว จะสํงผลให๎ตราสินค๎ามีความชัดเจนยิ่งขึ้น สํงผลดีตํอภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงองค์กร และสํงผลให๎องค์กรได๎เปรียบทางการตลาด ท าให๎องค์กรเป็นที่จดจ าได๎การจดจ า และ
สร๎างความนําเชื่อถือไห๎กับองค์กร (Smirich, 1983) 

ความหมายเกี่ยวกับวัฒนธรรมองค์กร 

วัฒนธรรมองค์กรเป็นสํวนหนึ่งในการบริหารองค์กร ที่ชํวยแสดงให๎เห็นแนวทางการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์กร วัฒนธรรมองค์กรยังเป็นสิ่งที่อยูํเบื้องหลังในการก าหนดพฤติกรรม 
ก าหนดคํานิยมความเชื่อรํวมกัน และเป็นสิ่งที่กระตุ๎นให๎สมาชิกสามารถบรรลุเปูาหมายขององค์กร
รํวมกัน นอกจากกระตุ๎นให๎ท างานรํวมกันแล๎ว วัฒนธรรมองค์กรยังชํวยให๎องค์กรมีเอกลักษณ์เป็นหนึ่ง
เดียวและสํงผลให๎องค์กรเกิดเสถียรภาพในการด าเนินธุรกิจ จากเหตุผลที่กลําวมาจึงท าให๎วัฒนธรรม
องค์กรได๎รับความสนใจจากทั้งแวดวงธุรกิจและแวดวงวิชาการ (Deal & Kennedy, 1982; Denison 
& Mishra, 1995; Schein, 1996) 

นักวิชาการหลายทํานได๎นิยามวัฒนธรรมองค์กร (Organization culture) วําเป็นชุดของ
คํานิยม ความเชื่อ และบรรทัดฐานที่มีรํวมกันของสมาชิกในองค์กร  (Collins & Porras, 1996; Deal 
& Kennedy, 1982; Heskett & Kotter, 1992) แตํก็มีนักวิชาการทํานอ่ืนๆที่ให๎ความหมายของ
วัฒนธรรมองค์กรในรายละเอียดปลีกยํอยที่แตกตํางกัน ดังนี้ 

Schein (1985) อธิบายลักษณะของวัฒนธรรมองค์กรวําประกอบด๎วย สัญลักษณ์ 
(Symbols) พิธีกรรม (rites) และพิธีการ (Ceremonies) ซึ่งสิ่งเหลํานี้เป็นสิ่งที่ประดิษฐ์ขึ้นมา 
(artifacts) มีความส าคัญ เรียนรู๎รํวมกันและซํอนอยูํใน คํานิยม (Value) ความเชื่อ (Belief) และข๎อ
สมมติพ้ืนฐาน ที่มีรํวมกันของคนในองค์กร 

Hofstede (1991) ให๎ความหมายวัฒนธรรมองค์กรไว๎วําเป็นแบบแผนความคิด ความรู๎สึก
ของสมาชิกในองค์กรที่มีการก าหนดรํวมกัน ซึ่งท าให๎สมาชิกในองค์กรแตกตํางไปจากสมาชิกของ
องค์กรอื่น 
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O'Reilly, Chatman, and Caldwell (1991) วัฒนธรรมองค์กรมีหน๎าที่เปรียบเสมือน
กลไกลการควบคุมทางสังคมขององค์กร ที่มีสํวนชํวยในการสนับสนุนหรือกีดขวาง การเปลี่ยนแปลง
ขององค์กร 

Nelson (2006) กลําววําวัฒนธรรมองค์กรเป็นรูปแบบข๎อสมมติฐาน ที่พิจารณาวําเป็นสิ่งที่
มีคุณคําตํอองค์กร และจะมีการถํายทอดสูํสมาชิกใหมํขององค์กรให๎ปฏิบัติไปในทิศทางเดียวกัน 

Adler and Elmhorst  (1999) กลําววําวัฒนธรรมองค์กรเป็นภาพความสัมพันธ์ที่มั่นคง
ขององค์กรซึ่งยึดถือรํวมกันโดยสมาชิกภายในองค์กร สิ่งเหลํานี้จะปรากฏอยูํในภาษาที่ใช๎ประจ าวัน
ขององค์กรและวัฒนธรรมของคนภายในองค์กร 

Lund (2003) กลําวถึงวัฒนธรรมองค์กรวําเป็นรูปแบบคํานิยมและความเชื่อที่มีรํวมกัน 
(Shared value and belief) อันเป็นผลให๎บุคคลเข๎าใจแนวทางและหน๎าที่ในองค์กรซึ่งจะเป็นบรรทัด
ฐานของพฤติกรรมในองค์กร 

Bormann (1983 อ๎างถึงใน กริช สืบสนธิ์, 2537) กลําววํา สิ่งส าคัญของวัฒนธรรมองค์กร 
คือ เกณฑ์ข๎อปฏิบัติที่ยึดถือรํวมกัน (norm) เรื่องราวที่บอกเลําเกี่ยวกับในอดีต ประเพณีที่ยึดเหนี่ยว
สมาชิกให๎มีพ้ืนฐานเป็นเอกลักษณ์เดียวกัน 

สุธรรม รัตนโชติ (2552) กลําววําวัฒนธรรมองค์กรเป็นแนวคิดที่ท าให๎เข๎าใจพฤติกรรมของ
บุคคลและกลุํมในองค์กร แตํมีข๎อจ ากัด 2 ประการแรก วัฒนธรรมไมํใชํเครื่องมือชนิดเดียวที่ใช๎ท า
ความเข๎าใจองค์กร ทั้งนี้เพราะองค์กรมีวัฒนธรรมเป็นสํวนหนึ่งของระบบ ประการที่สอง วัฒนธรรม
องค์กรเป็นเหมือนแนวคิดอ่ืนๆที่ไมํสามารถให๎ความหมายไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากนักวิจัยและ
นักทฤษฏีมีมุมมองที่ตํางกัน ซึ่งสามารถแยกความหมายวัฒนธรรมได๎หลายแนวทาง ดังนี้ 

1. วัฒนธรรมองค์กร คือ สัญลักษณ์ ภาษา ความคิด พิธีกรรมและเรื่องเลํา (Pettigrew, 1979)) 
2. วัฒนธรรมองค์กร คือ บทขององค์กร (Organization script) ซึ่งได๎มาจากบทของบุคคล 

(Personal script) ที่เป็นผู๎น าหรือผู๎กํอตั้ง 
3. ผลผลิตและประวัติศาสตร์เป็นที่มาของสัญลักษณ์ นามธรรมและผลของพฤติกรรม 

(Jongeward & James, 1973)  

สรุปอาจกลําวได๎วําวัฒนธรรมองค์กร คือ ความเชื่อ คํานิยม และแบบแผนความคิดรํวมกัน
ของสมาชิกภายในองค์กร เพ่ือเป็นเป็นบรรทัดฐานในการแสดงพฤติกรรมและวิถีชีวิตในองค์กร ซึ่งมี
ผลท าให๎องค์กรนั้นมีความแตกตํางจากองค์กรอ่ืน และเป็นสิ่งที่สร๎างความเข๎มแข็งให๎กับการด าเนิน
ธุรกิจขององค์กร 

ความส าคัญของวัฒนธรรมองค์กร 

การเข๎าใจวัฒนธรรมองค์กรจะชํวยให๎เรามีแนวทางในการปฏิบัติตัวในองค์กรได๎เหมาะสมมาก
ขึ้น ทั้งนี้ Gutknecht, (1982 อ๎างถึงใน กริช สืบสนธ์, 2537) กลําวําวัฒนธรรมองค์กรมีหน๎าที่
อยํางน๎อย 3 ประการ ได๎แกํ 
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1. เป็นเกณฑ์ในการสร๎างกฎ ข๎อบังคับ วัฒนธรรมชํวยให๎สมาชิกมีกฎทางสังคมในการ
ตีความหรือแสดงพฤติกรรมในการแก๎ปัญหาที่เก่ียวข๎อง 

2. เป็นสิ่งกระตุ๎น วัฒนธรรมชํวยให๎สมาชิกมีศรัทธา เป็นแรงจูงใจให๎แตํละคนปรับ
ลักษณะเฉพาะของตนให๎มีบทบาท คํานิยม ฯลฯ ให๎สอดคล๎องกับวัฒนธรรมองค์กร 

3. เป็นเครื่องผนึกก าลัง วัฒนธรรมชํวยให๎สมาชิกผสมผสานติดตํอสมาคมและชํวยให๎
องค์กรบรรลุเปูาหมาย 

       นอกจากนี้ สุนทร วงศ์ไวศยวรรณ (2540) ยังได๎กลําวถึงหน๎าที่ของวัฒนธรรมองค์กรเพ่ิมเติม
อีก 7 ประการ ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

1. สนับสนุนให๎เกิดแนวทางท่ีสมาชิกในองค์กรยอมรับรํวมกัน เชํน วิธีคิดหรือท างานแบบใดที่
ท าแล๎วได๎รับการยอมรับ ได๎ค าชมเชย หรือวิธีใดปฏิบัติแล๎วได๎รับการต าหนิหรือได๎รับการลงโทษ เป็น
ต๎น ซึ่งสิ่งเหลํานี้สมาชิกใหมํในองค์กรจะคํอยๆเรียนรู๎วิธีสมาชิกในองค์กรสํวนใหญํต๎องการ 

2. ชํวยจัดระเบียบในองค์กร หากบุคลากรเรียนรู๎และยอมรับวิธีการปฏิบัติงานตามที่องค์กร
คาดหวัง บุคลากรก็จะยึดเอาแนวทางดังกลําวเป็นหลักในการคิด การท างานและการปฏิบัติตัว เมื่อ
ผํานระยะเวลาแนวทางดังกลําวจะกลายมาเป็นธรรมเนียม บรรทัดฐานขององค์กรให๎บุคลากรยึดถือ 
ผู๎ใดฝุาฝืนธรรมเนียมและบรรทัดฐานขององค์กรยํอมได๎รับการลงโทษ 

3. ก าหนดนิยามให๎กับพฤติกรรมตํางๆในองค์กร เมื่อบุคลากรเข๎าใจและยอมรับวัฒนธรรม
องค์กร วัฒนธรรมองค์กรจะชํวยให๎เข๎าใจความเป็นไปตํางๆที่เกิดขึ้นในองค์กร 

4. ลดความไมํแนํนอนในการตัดสินใจในกิจกรรมที่ต๎องกระท าอยูํเสมอ วัฒนธรรมองค์กรเป็น
คํานิยม ความเชื่อ และแนวทางปฏิบัติที่สมาชิกในองค์กรท าอยูํเป็นประจ า ดังนั้นการมีวัฒนธรรม
องค์กรจึงท าให๎สมาชิกขององค์กรสามารถตัดสินใจได๎โดยอัตโนมัติ 

5. แก๎ไขปัญหาและตอบสนองความต๎องการพ้ืนฐานขององค์กร 

6. ชํวยถํายทอดแนวทางการท างานและการปฏิบัติตัวที่ถูกต๎องเหมาะสมภายในหนํวยงาน ไป
ยังสมาชิกใหมํขององค์กร 

7. สร๎างเอกลักษณ์รํวมกันในหมูํสมาชิกและท าให๎สมาชิกในองค์กรรู๎วํา องค์กรของตนมี
เอกลักษณ์แตกตํางจากองค์กรอ่ืน เชํน ค าเฉพาะกลุํม การแตํงกาย วิธีการท างาน เป็นต๎น 

ระดับของวัฒนธรรมองค์กร 

Schein (1985) กลําววํา วัฒนธรรมองค์กรเป็นเรื่องที่มีความซับซ๎อน วัฒนธรรมจึงมีหลาย
ระดับท่ีมีความลึกและความกว๎างที่แตกตํางกัน ซึ่งสามารถแบํงออกเป็น 3 ดังนี้  

ระดับที่ 1 วัฒนธรรมที่สามารถมองเห็นได๎ (Observable culture) เป็นวัฒนธรรมที่สมาชิก
องค์กรสร๎างขึ้นมา เป็นวัฒนธรรมในระดับบนที่สามารถมองเห็นได๎ เป็นวิธีการประพฤติปฏิบัติ การ
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แสดงออกด๎านพฤติกรรม ที่สอดคล๎องกับวัฒนธรรมองค์กร วัฒนธรรมองค์กรที่สังเกตเห็นได๎มีดังนี้ 1) 
พิธีกรรม เชํน พิธีกรรมทางศาสนา 2) งานเฉลิมฉลองในเทศกาลตํางๆ เชํน งานปีใหมํ งานฉลอง
ครบรอบ 3) สัญลักษณ์องค์กร โลโก๎ เครื่องหมาองค์กร 4) ประวัติ เรื่องเลํา ต านานบริษัท 5) อาคาร
สถานที่ ส านักงานบริษัท 6) การแตํงกาย เครื่องแบบบุคลากร 7) เครื่องมือที่ใช๎ เทคโนโลยี ในองค์กร 
8) คณะผู๎บริหารและสมาชิกขององค์กร 

ระดับที่ 2 ระดับคํานิยมรํวมกัน (Shared Value) เป็นคํานิยมที่อยูํเบื้องหลังการแสดง
พฤติกรรมตํางๆของสมาชิก คํานิยมดังกลําวเป็นคํานิยมที่เป็นนามธรรมไมํสามารถมองเห็นได๎ ซึ่งเป็น
เรื่องราวเกี่ยวกับคํานิยม ความเชื่อ ทัศนคติ ความรู๎สึก ความคิดเห็น คํานิยมรํวมกันจึงหมายถึง
สมาชิกทุกคนมีสํวนรํวมในความเชื่อ ทัศนคติ ความรู๎สึก ความคิดเห็น เพ่ือสร๎างให๎เกิดคุณคํารํวมกัน 
เชํน คํานิยมในเรื่องคุณภาพ ความสะอาด มาตรฐาน คุณคําของสินค๎าและบริการ เป็นต๎น 

ระดับที่ 3 มีข๎อสมมติฐานรํวมกัน (Common assumption) เป็นคํานิยมที่อยูํในระดับที่ลึก
ที่สุด คือบุคลากรทุกคนจะมีความเชื่อและมีการรับรู๎รํวมกันเพ่ือก าหนดข๎อสมมติฐานของบริษัท เชํน 
เราจะต๎องเป็นผู๎ให๎บริการที่ดีและโดดเดํน เราต๎องมีการพัฒนาเพ่ือความเป็นเลิศ เราต๎องเป็นนัก
นวัตกรรม คํานิยมที่เป็นข๎อสมมติฐานเหลํานี้จะสะท๎อนให๎เห็นถึงวัฒนธรรมองค์กร 

องค์ประกอบวัฒนธรรมองค์กร 

Bettinger (1989) ได๎แบํงองค์ประกอบวัฒนธรรมองค์กรออกเป็น 12 ประการซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 

1. ทัศนคติตํอการเปลี่ยนแปลง (Attitude toward change) ทัศนคติตํอการเปลี่ยนแปลงนี้
เกี่ยวข๎องกับการแก๎ปัญหาขององค์กร (Problem solving) ผู๎บริหารที่มีทัศนคติด๎านบวกตํอการ
เปลี่ยนแปลง จะมีสํวนชํวยสนับสนุนให๎มีการคิดแก๎ปัญหาอยํางสร๎างสรรค์ อันที่จริงแล๎วปัญหาที่
เกิดข้ึนในองค์กรเปรียบเสมือนโอกาสที่ท าให๎องค์กรนั้นได๎พัฒนา สิ่งกีดขวางการพัฒนาองค์กรคือการ
กระท าของบุคลากรเอง องค์กรที่มีทัศนคติเชิงบวกตํอการเปลี่ยนแปลงจะเน๎นเรื่องนวัตกรรมเป็นสิ่ง
ส าคัญ ไมํยึดติดกับแนวทางประเพณีนิยมในการแก๎ปัญหา ท๎าทายให๎บุคลากรค๎นพบสิ่งใหมํๆอยูํเสมอ 

2. จุดมุํงหมาย (Focus) ในองค์กรที่มีวัฒนธรรมแข็งแกรํงองค์กรมีแนวโน๎มที่บุคลากรจะมี
วัตถุประสงค์และเปูาหมายในการท างานรํวมกัน องค์กรที่มีบุคลากรเข๎าใจพันธกิจและวัตถุประสงค์
ขององค์กรชัดเจนจะรู๎สึกมีสํวนรํวมและมีความกระตือรือร๎นในการท างานมากกวําองค์กรที่มี
วัตถุประสงค์และเปูาหมายในการด าเนินงานไมํชัดเจน นอกจากนี้การที่บุคลากรมีจุดมุํงหมายในการ
ท างานรํวมกันจะงํายตํอการจัดสรรทรัพยากรขององค์กรเพ่ือสนับสนุนพันธกิจและการด าเนินงานของ
องค์กรให๎ประสบความส าเร็จตามที่องค์กรได๎ตั้งวัตถุประสงค์ไว๎ 

3. มาตรฐานและคํานิยม (Standard and Value) คํานิยมในองค์กรมีสํวนชํวยให๎กลยุทธ์ที่
องค์กรสร๎างขึ้นมาประสบความส าเร็จ ในองค์กรที่มีวัฒนธรรมองค์กรเข๎มแข็ง คํานิยมหลักขององค์กร
จะมีความชัดเจนและเข๎าใจงํายตํอบุคลากรในทุกระดับซึ่งสํงผลถึงพฤติกรรมในการท างานในแตํละวัน
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ของบุคลากรในองค์กร คํานิยมขององค์กรมีความสัมพันธ์ที่ใกล๎ชิดกับการกระท าที่ เป็นมาตรฐานของ
องค์กร (performance standards) ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่ท าให๎องค์กรมีความแข็งแกรํง ความเป็น
มาตรฐานขององค์กรสามารถวัดได๎จาก คุณภาพ (quality) ปริมาณ (Quantity) ต๎นทุน (Cost) และ 
(Time) ในการท างานของบุคลากรในองค์กร 

4. พิธีกรรมที่สํงเสริมคํานิยม (Rituals support Values) “หากปราศจากเหตุการณ์ที่นํา
ประทับใจ วัฒนธรรมยํอมสูญสลาย” (Deal and Kennedy, 1982) ในวัฒนธรรมองค์กรก็เชํนกัน
หากขาดพิธีกรรม วัฒนธรรมนั้นก็จะไมํสํงผลกระทบตํอบุคลากรในองค์กร ดังนั้นพิธีกรรมจึงถูก
ออกแบบมาเพ่ือสํงเสริมคํานิยมองค์กร ซึ่งคํานิยมที่สร๎างขึ้นอาจกลายมาเป็นวัฒนธรรมขององค์กรใน
อนาคต เชํน องค์กรให๎คํานิยมตํอการแขํงขัน เมื่อมีบุคลากรคนใดสามารถท าได๎ตามคํานิยม องค์ควรมี
การให๎รางวัลแกํบุคลากรเพ่ือเป็นการตอกย้ าถึงคํานิยมที่องค์กรให๎ความส าคัญ ทั้งนี้รางวัลที่ให๎อาจ
เป็นตัวเงิน (Monetary) หรือไมํเป็นตัวเงิน (nonmonetary)  

5. ความหํวงใยบุคลากร (Concern for people) หลายองค์กรแสดงตัววํามีความหํวงใย
บุคลากร แตํการกระท ากับสวนทางในความรู๎สึกของบุคลากร อยํางไรก็ตามการที่ฝุายบริหารท าให๎
บุคลากรในองค์กรเชื่อมั่นวํามีความใสํใจตํอพวกเขา ยํอมท าให๎บุคลากรเกิดความไว๎วางใจตํอองค์กร
และสํงผลตํอการกระท าของบุคลากรที่จะชํวยให๎เปูาหมายขององค์กรประสบความส าเร็จ  

6. การให๎รางวัลและการลงโทษ (Rewards and punishment) การให๎รางวัลและการลงโทษ
ก็ถือเป็นสํวนหนึ่งของวัฒนธรรมองค์กร หากการกระท าใดมีสํวนสํงเสริมวัฒนธรรมองค์กรการกระท า
นั้นก็จะได๎รับการยกยํองชมเชย แตํหากการกระท าใดมีสํวนกีดขวางการเกิดวัฒนธรรมที่พึงประสงค์
ขององค์กร ยํอมได๎รับการต าหนิติเตียนหรือได๎รับการลงโทษ 

7. การสื่อสารในองค์กรที่มีประสิทธิภาพ (Effective communication) สิ่งที่จ าเป็นตํอ
องค์กรในปัจจุบันคือการมีการสื่อสารภายในที่มีประสิทธิภาพ ไมํวําจะเป็นการสื่อสารจากบนลงลําง 
จากลํางขึ้นบน หรือเป็นการสื่อสารในแนวราบ สิ่งเหลํานี้ล๎วนเป็นสํวนหนึ่งของวัฒนธรรมองค์เชํนกัน 
นอกจากนี้การสื่อสารยังชํวยสร๎างความเข๎าใจตรงกันของบุคลากร น ามาซึ่งความสนิทสนมไว๎ใจ 
น าไปสูํสัมพันธภาพที่ดีระหวํางบุคลากรในระดับตํางๆขององค์กร 

8. การแก๎ปัญหาความขัดแย๎ง (Conflict Resolution) เมื่อบุคลากรมาอยูํรํวมกันในองค์กร
ยํอมมีความขัดแย๎งเพราะแตํละบุคคลยํอมมีพ้ืนฐานคํานิยมที่แตกตํางกัน เมื่อเกิดปัญหาแล๎วองค์กร
สามารถแก๎ปัญหาได๎ส าเร็จลุลํวง แนวทางนั้นก็จะกลายมาเป็นแนวปฏิบัติให๎องค์กรเมื่อต๎องเจอปัญหา
ที่คลายคลึงกันเพ่ือปูองกันการเกิดเหตุการณ์ซ้ ารอย และหากแนวทางที่ใช๎แก๎ปัญหาถูกน ามาใช๎เรื่อยๆ
และได๎ผล แนวทางนั้นก็จะกลายมาเป็นวัฒนธรรมขององค์กร 

9. การให๎ความส าคัญกับตลาดและลูกค๎า (Market and Customer orientation) ปัจจุบัน
หลายองค์กร ตํางมุํงให๎ความใสํใจกับลูกค๎าและตลาดเป็นส าคัญ จึงมีความจ าเป็นอยํางยิ่งที่องค์กร
จะต๎องตรวจสอบวัฒนธรรมที่มีอยูํวํามีสํวนสนับสนุนให๎ตลาดและผู๎มีบริโภคหันมาสนใจองค์กรหรือไมํ 
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หากไมํองค์กรจ าเป็นจะต๎องปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมขององค์กรให๎ไปในแนวทางที่นําปรารถนาของตลาด
และผู๎บริโภคมากข้ึน 

10. ความตื่นเต๎น ความภาคภูมิใจและความสามัคคี (Excitement, Pride and Esprit de 
coup) ในองค์กรที่มีวัฒนธรรมเข๎มแข็งบุคลากรจะมีความเข๎าใจในพันธกิจและเปูาหมายขององค์กร 
และจะมีความตื่นเต๎นและภาคภูมิใจหากท าได๎ตามเปูาหมายที่องค์กรได๎วางไว๎ นอกจากนี้การที่
วัฒนธรรมองค์กรเข๎มแข็งคํานิยมองค์กรจะกลายมาเป็นคํานิยมสํวนบุคคลที่จะมีสํวนให๎องค์กรท างาน
ได๎อยํางพร๎อมเพียงภายใต๎จุดมุํงหมายเดียวกัน 

11. การกระท า (Commitment) การจะท าให๎วัฒนธรรมองค์กรมีความเข๎มแข็งไมํเพียงแตํ
อาศัยวิสัยทัศน์ที่ดีที่มาจากฝุายบริหารเทํานั้น แตํบุคลากรในทุกระดับต๎องถํายทอดวิสัยทัศน์ออกมา
และท าวัฒนธรรมที่ต๎องการให๎เกิดข้ึนกลายมาเป็นความจริง 

12. การรํวมมือกันท างาน (Teamwork) การรํวมมือกันในการท างานก็เป็นอีกสํวนประกอบ
หนึ่งในการมีวัฒนธรรมองค์กร องค์กรต๎องท าให๎วิธีการท างานเป็นทีมแพรํกระจายไปในทุกสํวนของ
องค์กรเพื่อสร๎างความเป็นหนึ่งและสร๎างความเข็งแกรํงให๎กับวัฒนธรรมขององค์กร 

ขณะที่ Wagner และ Hollenbeck (2005) ได๎กลําวถึงองค์ประกอบของวัฒนธรรมองค์กร
ไว๎อีก 8 ประการซึ่งประกอบด๎วย  

1. พิธีการ (Ceremony) เป็นกิจกรรมพิเศษเพ่ือให๎ความส าคัญกับบุคลากรส าคัญและ
สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมขององค์กร พิธีการจะเป็นสิ่งที่ชํวยสํงเสริมแบบแผนทางวัฒนธรรมของ
องค์กร 

2. ธรรมเนียมปฏิบัติ (Rites) เป็นกิจกรรมที่สร๎างขึ้นมาเพ่ือถํายทอดข๎อความหรือสํงสาร
โดยเฉพาะหรือเพ่ือบรรลุจุดประสงค์อยํางใดอยํางหนึ่ง เชํน การปฐมนิเทศพนักงานใหมํ งานเลี้ยง
อ าลาบุคลากร  

3. การแสดงความเคารพ (Worship) เป็นกิจกรรมที่เป็นทางการจัดท าขึ้นเพ่ือเสริมแบบแผน
และคุณคําขององค์กร เชํน การยกยํองบุคลากรดีเดํนเป็นที่ยอมรับของทุกๆคนในองค์กร  

4. เรื่องราวขององค์กร (Stories) เป็นเรื่องราวในอดีตที่ผํานมาขององค์กรที่บุคลากรมี
ความคุ๎นเคยและชํวยเตือนให๎ตระหนักถึงคุณคําของวัฒนธรรมองค์กร เมื่อบุคลากรถํายทอดเรื่องราว
ขององค์กรจะท าให๎บุคลากรนึกถึงคํานิยม ความเชื่อ และวิธีท างานขององค์กรได๎งํายขึ้น 

5. ต านาน (Myth) เป็นการสร๎างเรื่องเลําแบบในลักษณะเชิงนิทานแตํสอดแทรกด๎วยเหตุผล 
ซึ่งมีสํวนให๎เรื่องราวขององค์กรนําสนใจยิ่งขึ้น 

6. บุคลากรคนส าคัญ (Heroes) เป็นบุคคลที่มีคํานิยมและวัฒนธรรมที่องค์กรต๎องการอยูํใน
ตัว องค์กรจะเลือกบุคคลเหลํานี้ขึ้นมาเพ่ือเป็นแบบอยํางให๎บุคลากรคนอ่ืนๆในองค์กรได๎ปฏิบัติตาม 



 

 

57 

7. สัญลักษณ์ (Symbols) เป็นวัตถุ การกระท า หรือเหตุการณ์ที่องค์กรให๎ความหมายเฉพาะ 
เชํน โลโก๎ ชุดยูนิฟอร์ม เป็นตัน เพราะสัญลักษณ์จะชํวยถํายทอดสารที่ไมํสามารถถํายทอดเป็นถ๎อยค า
ได๎ หากไมํมีสัญลักษณ์ก็เป็นการยากในการถํายทอดแบบแผนและคํานิยมให๎สมาชิกในองค์กร 

8. ภาษา (Language) เป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งของวัฒนธรรมองค์กร ที่ใช๎ส าหรับถํายทอด
แนวทางและแนวปฏิบัติขององค์กรให๎กับสมาชิกทุกๆคน โดยปกติองค์กรที่วัฒนธรรมที่เข๎มแข็งจะมี
ภาษาเฉพาะของตนเอง (Jargon) ซึ่งเป็นสิ่งที่แสดงความเป็นพวกเดียวกันขององค์กร 

นอกจากองค์ประกอบวัฒนธรรมองค์กรทั้ง 8 ประการของ Wagner และ Hollenback แล๎ว 
Deal และ Kennedy (1982) ได๎กลําวถึงองค์ประกอบของวัฒนธรรมองค์กรเพ่ิมเติมอีก 3 ประการ
ดังนี้ 

1. สภาพแวดล๎อมทางธุรกิจ บริษัทแตํละบริษัทจะด าเนินงานอยูํภายในสภาพแวดล๎อมทาง
ธุรกิจที่ เจาะจงที่ก าหนดประเภทขององค์กรที่ต๎องการเติบโต เชํน องค์กรที่ต๎องเผชิญกับ
สภาพแวดล๎อมที่แขํงขันสูง การมุํงการขายอาจจะกลายเป็นสํวนหนึ่งของวัฒนธรรมองค์กรนั้น 

2. คํานิยม คํานิยมท่ียึดถือรํวมกันโดยบุคลากรจะเป็นคุณลักษณะพ้ืนฐานขององค์กร คํานิยม
คือสิ่งที่ผลักดันความพยามรํวมกันของสมาชิกในองค์กร คํานิยมมักถูกระบุไว๎ในเปูาหมายหรือค าขวัญ
ขององค์กร 

3. เครือขํายทางวัฒนธรรม วัฒนธรรมจะถูกถํายทอดผํานเครือขํายที่ไมํเป็นทางการ เรื่องราว
ของอุดมคติและบุคคลส าคัญของบริษัทกํอนหน๎านี้จะถูกรับรู๎รํวมกันทั้งองค์กรและระหวํางรุํนของ
บุคลากรที่ตํอเนื่องกัน 

รูปแบบของวัฒนธรรมองค์กร 

Lund (2003) ได๎แบํงวัฒนธรรมองค์กรออกเป็น 4 รูปแบบ ได๎แกํ  

1. Clan Culture เป็นวัฒนธรรมองค์กรที่มีลักษณะกลุํมเหนี่ยวแนํน มีการท างานเป็นทีมและ
รู๎สึกเป็นครอบครัวเดียวกัน นอกจากนี้ยังมีนโยบายที่เน๎นการพัฒนาทรัพยากรบุคคล เน๎นความภักดี
และประเพณีท่ีเหนียวแนํน  

2.  Adhocracy Culture เป็นวัฒนธรรมที่เน๎นการบริหาร ความคิดสร๎างสรรค์และการ
ปรับตัว ซึ่งผู๎น าจะเป็นผู๎น าในการบริหาร น าการเปลี่ยนแปลง ลักษณะการท างานจะยืดหยุํนและกล๎า
ได๎กล๎าเสีย เพ่ือให๎องค์กรเติบโตและมีทรัพยากรใหมํๆ  

3. Hierarchy culture เป็นองค์กรที่เน๎นการสั่งการ เครื่องแบบ และกฎข๎อบังคับ เน๎นวิธี
ปฏิบัติที่มีนโยบายมั่นคง พยากรณ์ได๎  

4. Market culture เป็นวัฒนธรรมองค์กรที่เน๎นการแขํงขัน เปูาหมายความส าเร็จ เน๎น
นโยบายได๎ประโยชน์จากการแขํงขันและการตลาดที่เหนือกวํา 
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ขณะที่ Kanungo et al., (2001) ยังได๎แบํงรูปแบบองค์กรออกอีก 3 รูปแบบ ได๎แกํ  

1. วัฒนธรรมระบบข๎าราชการ (Bureaucratic culture) เป็นวัฒนธรรมที่บุคลากรที่มีหน๎าที่
รับผิดชอบและอ านาจในสายงานบังคับบัญชาชัดเจน งานมีการแบํงแผนก แบํงหมวดงานในองค์กร 
เป็นระบบชัดเจน นอกจากนี้ยังมีลักษณะการปกครองตามล าดับชั้น องค์กรที่มีวัฒนธรรมในรูปแบบนี้
จะเป็นองค์กรที่มีขนาดใหญํและมีความม่ันคง  

2. วัฒนธรรมแบบนวัตกรรม (Innovative culture) มีลักษณะที่มีสภาพแวดล๎อมในการ
ท างานแบบสร๎างสรรค์ เน๎นความท๎าทายและกล๎าเสี่ยง นอกจากนี้ยังชํวยกระตุ๎นให๎พนักงานมีสํวนรํวม
ในการท างาน อยํางไรก็ตามสภาพแวดล๎อมแบบนวัตกรรมสํงผลให๎บุคลากรเกิดความเครียดและความ
เหนื่อยล๎าจากการท างานได๎  

3. วัฒนธรรมแบบสนับสนุน (Supportive culture) วัฒนธรรมองค์กรในรูปแบบนี้จะมี
สภาพแวดล๎อมในการท างานที่เป็นมิตร บุคลากรคํอนข๎างได๎รับความยุติธรรมในการท างาน และมี
คํานิยม ที่สนับสนุนการท างานเปรียบเหมือนเป็นครอบครัวเดียวกัน 

นอกจากนี้ Schein (1983) ยังแบํงรูปแบบของวัฒนธรรมองค์กรไว๎อีก 2 ประเภทคือ 1) 
วัฒนธรรมที่ก าหนดโดยผู๎บริหารระดับสูง (Top management directed culture) 2) วัฒนธรรมที่
ก าหนดโดยพนักงาน (Employee initiated culture) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1. วัฒนธรรมที่ก าหนดโดยผู๎บริหารระดับสูง (Top management directed culture) 
วัฒนธรรมนี้สามรถสร๎างขึ้นได๎ไมํยากโดยตั้งกฎเกณฑ์ขึ้นมาในองค์กร และมีรางวัลจูงใจบุคลากรให๎
ปฏิบัติตาม พฤติกรรมของผู๎บริหารระดับสูงหรือเจ๎าของบริษัทในตอนเริ่มกํอตั้งจะสะท๎อนให๎เห็นข๎อ
สันนิษฐานทั่วไป (Common assumption) คํานิยมรํวม (Shared value) และการสนับสนุนให๎เกิด
พิธีกรรมและพิธีการ (Ritual and Ceremonies) อันเกิดจากการรํวมแรงรํวมใจจากบุคลากรเพ่ือให๎
เป็นไปตามผู๎บริหารระดับสูง หรือเจ๎าขององค์กร ซึ่งในท๎ายที่สุดสิ่งเหลํานี้จะกลายมาเป็นวัฒนธรรม
ขององค์กร 

2. วัฒนธรรมที่ก าหนดโดยบุคลากร (Employee initiated culture) วัฒนธรรมที่ก าหนด
โดยบุคลากร อาจจะเริ่มมาจากสํวนลํางสุดขององค์กร แผนกยํอยในองค์กร หรือกลุํมตํางๆในองค์กร 
โดยเริ่มจากการมีวัฒนธรรมเป็นของตนเองกํอน หากบางสํวนมีความคล๎ายคลึงกันจะเกิดการรวมกลุํม
จากวัฒนธรรมยํอย และอาจกลายมาเป็นวัฒนธรรมองค์กร 

การสร๎างวัฒนธรรมองค์กร 

ความส าคัญที่เกิดจากวัฒนธรรมองค์กรคือการที่บุคลากรคนถูกหลํอหลอมเข๎าไปการขัดเกลา
ทางความคิดและความเชื่อให๎เป็นไปในทิศทางเดียวกัน บุคลากรในองค์กรที่มีวัฒนธรรมองค์กร
เข๎มแข็งจะยึดมั่นและศรัทธาในสิ่งที่เป็นแกํนหรือความเชื่อขององค์กร (Core Value) อยํางเหนียว
แนํน  ดังนั้นหากต๎องให๎บุคลากรเกิดความศรัทธาตํอองค์กร จ าเป็นอยํางยิ่งที่ทุกองค์กรควรหันมาใสํใจ
ในการสร๎างวัฒนธรรมองค์กร ซึ่งการสร๎างวัฒนธรรมองค์กรมีขั้นตอนดังตํอไปนี้ (Uptraining, 2013) 
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1) ก าหนดลักษณะของวัฒนธรรมองค์กร การสร๎างวัฒนธรรมองค์กรต๎องถํายทอดมาจาก
วิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร เพราะวิสัยทัศน์เปรียบเสมือนเป็นจุดมุํงหมายที่องค์กรอยากจะไปถึง 
ส าหรับวัฒนธรรมองค์กรจะบอกวําองค์กรต๎องมีแนวทางในการปฏิบัติในลักษณะใดจึงจะท าให๎เดินทาง
ไปถึงเปูาหมายได๎เร็วและมีประสิทธิภาพ 

2) วิเคราะห์ชํองวํางระหวํางวัฒนธรรมที่ต๎องการจะมีกับวัฒนธรรมที่เป็นอยูํในปัจจุบัน เมื่อ
เราก าหนดวัฒนธรรมองค์กรที่สอดคล๎องกับวิสัยทัศน์แล๎ว องค์กรต๎องวิเคราะห์ดูวําลักษณะของ
วัฒนธรรมองค์กรที่ต๎องการนั้นในปัจจุบันองค์กรเรามีบ๎างหรือยัง มีมากน๎อยเพียงใด มีครอบคลุม
หรือไมํ เพ่ือที่จะประเมินวําพันธกิจในการสร๎างวัฒนธรรมองค์กรมีมากน๎อยเพียงใดและควรใช๎
แนวทางใด 

3) ก าหนดกลยุทธ์ในการสร๎างวัฒนธรรมองค์กร ค าวํากลยุทธ์หมายถึงแนวทางหรือแนว
ปฏิบัติที่เชื่อมชํองวํางระหวํางสิ่งที่เราเป็นอยูํไปสูํสิ่งที่เราต๎องการจะเป็น การก าหนดกลยุทธ์ในการ
สร๎างวัฒนธรรมองค์กรนิยมท ากันใน 2 ลักษณะคือ 

3.1) การเปลี่ยนแปลงแบบคํอยเป็นคํอยไป จากวัฒนธรรมที่เปลี่ยนได๎งํายไปสูํการ
เปลี่ยนแปลงที่ยากขึ้น หรืออาจจะเป็นการสร๎างกระแสวัฒนธรรมใหมํกลบกระแสวัฒนธรรมเกํา การ
เปลี่ยนแปลงจะแทรกซึมอยูํในทุกกิจกรรม การเปลี่ยนแปลงแบบนี้จะสํงผลกระทบตํอคนในองค์กร
น๎อย แตํต๎องใช๎ระยะเวลานาน โดยเฉพาะอยํางยิ่งองค์กรที่มีอายุยาวนานและมีวัฒนธรรมดั้งเดิม
แข็งแกรํง  

3.2) การเปลี่ยนแปลงแบบผําตัด เป็นการเปลี่ยนแปลงทันทีทันใด อาจจะได๎รับการ
ตํอต๎านจากบุคลากรในชํวงแรก แตํได๎ผลดีในระยะยาว เพราะทุกอยํางชัดเจน ทุกคนทราบวําตัวเอง
จะอยูํได๎หรือไมํได๎ในวัฒนธรรมองค์กรแบบใหมํ หลายองค์กรนิยมให๎บุคคลที่สามเข๎ามาชํวยในการ
เปลี่ยนแปลงในลักษณะนี้ บางองค์กรมักจะผําตัดเพื่อก าหนดวัฒนธรรมองค์กรไปพร๎อมๆกับการผําตัด
โครงสร๎างองค์กร 

การปลูกฝังวัฒนธรรมองค์กร 

Schein (1999 อ๎างถึงใน สุธรรม รัตนโชติ, 2552) สิ่งที่สามารถท าให๎วัฒนธรรมองค์กร
สามารถอยูํได๎อยํางยั่งยืนคือ การขัดเกลาทางสังคม (Socialization) กระบวนการนี้เป็นโอกาสที่ท าให๎
สมาชิกใหมํได๎เรียนรู๎วัฒนธรรมองค์กร โดยผู๎ที่อยูํในองค์กรมากํอนจะถํายทอดคํานิยมและทัศนคติ
เกี่ยวกับองค์กรให๎แก๎ผู๎มาใหมํหรือสมาชิกใหมํขององค์กร การถํายทอดทางวัฒนธรรมพยายามที่จะท า
ให๎วัฒนธรรมมีความเหมาะสม (Fit) กับบุคคลและองค์กร 
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รูปที่ 12 กระบวนการขัดเกลาทางวัฒนธรรมในองค์กร 

 

ฃที่มา : สุธรรม ธรรมโชติ.(2552). พฤติกรรมองค์กรและการจัดการ. กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์ 
            ท๎อป. หน๎า 42.             

กระบวนการขัดเกลา (รูปที่ 2.11) จะเริ่มจากการคัดเลือกสมาชิกใหมํ เมื่อได๎สมาชิกใหมํแล๎ว
น ามาเพ่ิมประสบการณ์การท างานและปรับปรุงคํานิยมให๎เข๎ากับองค์กร เชํน การสอนสมาชิกใหมํให๎มี
วินัยในการท างาน พร๎อมกันนี้จะมีการเสริมแรงพฤติกรรมที่น าไปสูํความส าเร็จ เชํน ความ
ขยันหมั่นเพียร การทุํมเทในการท างานให๎เสร็จ เป็นต๎น ตํอไปก็จะสร๎างคํานิยมที่ดีให๎กับบุคคล เชํน 
การเสียสละ ความไว๎วางใจซึ่งกันและกัน การรํวมมือซึ่งกันและกัน การเสริมแรงคํานิยมที่ดีจะท าให๎คง
อยูํเป็นธรรมเนียมขององค์กรตํอไป กลายเป็นวัฒนธรรมองค์กรและบุคลากรจะมีบทบาทในการ
ท างานอยํางเต็มที ่        

ขั้นตอนการขัดเกลา (Stage of socialization) มี 3 ขั้นตอน (Bacharach et al.,2000) คือ
กํอนการขัดเกลาทางวัฒนธรรม การขัดเกลาวัฒนธรรมให๎เข๎ากับองค์กร และการปลูกฝัง วัฒนธรรม
โดยการจัดการบทบาท ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

กํอนการขัดเกลาวัฒนธรรม (Anticipatory socialization) เป็นขั้นแรกกํอนที่บุคคลจะเข๎ามา
เป็นสมาชิกในองค์กร บุคคลจะแสวงหาข๎อมูลเกี่ยวกับองค์กรที่ตนเองต๎องการจะเป็นสมาชิกหรือ
ต๎องการจะท างานด๎วย  โดยจะสนใจข๎อมูล 2 ประการคือ 1) ต๎องรู๎ข๎อมูลให๎มากที่สุดเกี่ยวกับงานที่จะ
ท า รวมทั้งข๎อมูลทางวัฒนธรรมขององค์กร การเป็นอยูํ การท างานรํวมกันของคนในองค์กร และระบบ
บริหารจัดการ 2) ต๎องการข๎อมูลทุกประการที่ท าให๎คาดการณ์ได๎วําเขามีความเหมาะสมกับองค์กรมาก
น๎อยแคํไหน การจัดเกลากํอนเข๎าสูํองค์กรจะมีมากหรือน๎อยขึ้นอยูํกับความรู๎ที่เขามีตํอองค์กร 
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การขัดเกลาให๎เข๎ากับวัฒนธรรมองค์กร (Accommodation socialization) เป็นการเรียนรู๎
และการปรับตัวของบุคคลเมื่อเข๎าไปอยูํในองค์กรแล๎วให๎เข๎ากับวัฒนธรรมองค์กร ซึ่งเป็นระยะเริ่มต๎นที่
บุคคลเข๎าไปอยูํในองค์กร โดยปกติผู๎รํวมงานจะพยายามจะท างานและเข๎ากับเพ่ือนรํวมงาน รวมทั้ง
ผู๎บังคับบัญชาให๎ดีที่สุด บุคคลที่ไมํสามารถปรับตัวให๎เข๎ากับวัฒนธรรมองค์กรได๎ก็จ าเป็นจะต๎องออก
จากองค์กรไปในท่ีสุด แตํส าหรับบุคคลที่สมารถปรับตัวได๎ก็จะได๎รับการสํงเสริมและอยูํในองค์กรตํอไป 
ในขั้นตอนการขัดเกลาให๎เข๎ากับวัฒนธรรมองค์กรนี้ มีกระบวนการส าคัญอยูํ 4  ประการคือ  

1) สร๎างความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลขึ้นมาใหมํระหวํางเพื่อนรํวมงานและผู๎บังคับบัญชา  
2) เรียนรู๎ความต๎องการของงานที่จะท า  
3) ท าความเข๎าใจกับบทบาทของตนในการอยูํหรือท างานให๎ชัดเจน ทั้งในกลุํมทางการและ

กลุํมไมํเป็นทางการ  
4) ประเมินความก๎าวหน๎าและความพึงพอใจตํอความต๎องการของงาน บทบาทในการอยูํและ

การท างานในองค์กร 

การขัดเกลาวัฒนธรรมโดยการจัดการบทบาท (Role management socialization) เป็นขั้น
ที่ขยายไปจากการปลูกฝั่งวัฒนธรรมให๎กับองค์กร โดยบุคคลจะท าความเข๎าใจและปรับปรุงบทบาทใน
การท างานให๎เข๎ากับบทบาทอ่ืนๆ ทั้งภายในและภายนอกองค์กร เชํน บทบาทในการท างานกับ
บทบาทในการเป็นผู๎น าในครอบครัว หรือกับบทบาทในการเป็นผู๎น าสังคม เป็นต๎น  ถ๎าไมํสามารถปรับ
ให๎เข๎ากันได๎ก็จะเกิดวามขัดแย๎งระหวํางบทบาทได๎  

 นอกจากนี้ Kram (1983) ยังได๎กลําวถึงการขัดเกลาทางวัฒนธรรมอีกรูปแบบคือ “การเป็น
พ่ีเลี้ยง (Mentoring)” การเป็นพ่ีเลี้ยงคือการชํวยเหลือในการท างานแกํบุคลากรใหมํขององค์กร โดย
ประกอบด๎วย 4 ขั้นตอนดังตํอไปนี้ 1) ขั้นเริ่มต๎น (Initiation) พ่ีเลี้ยงจะชํวยฝึกฝนและมอบหมายงาน
ที่ท๎าทายให๎ท าพร๎อมกับให๎ความชํวยเหลือทางเทคนิค 2) ขั้นเก็บเกี่ยว (Cultivation) เป็นขั้นที่ผู๎
ท างานใหมํได๎รับผลประโยชน์จากพ่ีเลี้ยงอยํางเต็มที่ 3) ขั้นแยกจากกัน (Separation) เป็นขั้นที่ผู๎
ท างานใหมํแยกตัวออกจากพ่ีเลี้ยงไปท างานโดยอิสระ และ 4) ขั้นตอนการเป็นเพ่ือน (Peerlike) เป็น
ขั้นที่ความสัมพันธ์ระหวํางพ่ีเลี้ยง (Mentor) และ ผู๎ได๎รับการดูแล (Mentee) หมดไปกลายเป็น
ความสัมพันธ์ในฐานะเพ่ือนรํวมงานภายในองค์กร 

ดังนั้นจะเห็นได๎วําวัฒนธรรมถือเป็นสํวนหนึ่งในการสร๎างเอกลักษณ์ในสายตาของผู๎มีสํวนได๎
สํวนได๎สํวนเสียขององค์กร วัฒนธรรมองค์กรเป็นการถํายทอดวิสัยทัศน์มาสูํการปฏิบัติ ดังนั้นวิสัยทัศน์
และวัฒนธรรมต๎องเป็นที่ท างานสอดคล๎องกันเสมอ เมื่อทั้งสองสํวนขับเคลื่อนไปพร๎อมกันก็จะท าให๎
วิสัยทัศน์องค์กรก็จะบรรลุผลและวัฒนธรรมองค์กรมีความชัดเจน เมื่อวัฒนธรรมองค์กรมีความชัดเจน 
ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียก็จะชัดเจนน ามาสูํการเกิดภาพลักษณ์ขององค์กร ผลที่
ตามมาคือการมีชื่อเสียงองค์กรที่เข๎มแข็ง และในท๎ายที่สุดก็จะสํงผลให๎ตราสินค๎าองค์กรมีความชัดเจน
และมีความเข๎มแข็งในสายตาผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร 
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แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารองค์กร 

การสร๎างตราสินค๎าองค์กรให๎ประสบความส าเร็จนั้นต๎องอาศัยการสื่อสารตราสินค๎าที่ดี ทั้ง
การสื่อสารภายในองค์กร (Internal communication) และการสื่อสารภายนอกองค์กร (External 
communication) เนื่องจากตราสินค๎าองค์กรไมํได๎สื่อสารไปยังผู๎บริโภคเทํานั้น แตํสื่อสารไปยังผู๎มี
สํวนได๎สํวนเสียทุกกลุํมที่เกี่ยวข๎องกับองค์กร ดังนั้นแนวคิดหนึ่งที่จ าเป็นอยํางยิ่งในกระบวนการสร๎าง
และบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กรก็คือ “การสื่อสารองค์กร” 

ความหมายของการสื่อสารองค์กร 

กริช สืบสนธิ์ (2537) ได๎ให๎ความหมายเกี่ยวกับการสื่อสารองค์กรไว๎วํา เป็นกระบวนการ
แลกเปลี่ยนขําวสารระหวํางบุคคลทุกระดับ ทุกหนํวยงาน โดยมีความสัมพันธ์ภายใต๎สภาพแวดล๎อม 
บรรยากาศขององค์กร ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนไปตามกาลเทศะ บุคคล ตลอดจนสาระเรื่องราวและ
วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 

Krone, Jablin, and Putnam (1987) กลําวถึงการสื่อสารองค์กรวําเป็นกิจกรรมโดยรวม
ทั้งหมดขององค์กร (Total communication activities) เพ่ือบรรลุเปูาหมายที่องค์กรได๎ตั้งไว๎ 

Thomas และ Kleyn (1989 as cited in Van Riel, 1995) ได๎ให๎ค าจ ากัดความการ
สื่อสารองค์กรวําเป็นการสื่อสารทุกอยํางขององค์กรโดยอาศัยความรํวมมือระหวํางการสื่อสารแขนง
ตํางๆและทรัพยากรประเภทตํางๆขององค์กร ซึ่งเป็นการด าเนินตามแผนกลยุทธ์ที่วางไว๎ 

ขณะที่ Van Riel (1995) ให๎ความหมายวํา การสื่อสารองค์กรเป็นหนึ่งในเครื่องมือการ
บริหารองค์กร โดยใช๎การสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองค์กรโดยมีเปูาหมายเพ่ือสร๎างความชื่นชอบ
ในตัวองค์กรของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร  

Goodman (2000) ยังกลําวเพ่ิมเติมวําการสื่อสารองค์กรเป็นความพยายามขององค์กรที่
ต๎องการสื่อสารไปยังกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียที่หลากหลาย เพ่ือให๎เกิดประสิทธิภาพและประโยชน์สูงสุด
กับองค์กร ทั้งนี้การสื่อสารองค์กรจะเชื่อมโยงเข๎ากับ เปูาหมายขององค์กร วิสัยทัศน์องค์กร 
เอกลักษณ์องค์กรและภาพลักษณ์ขององค์กร 

นอกจากนี้ Cornelissen (2008) ก็ให๎ความหมายไปในทิศทางเดียวกันกับ van Riel วํา 
การสื่อสารองค์กร เป็นสํวนหนึ่งของการบริหารจัดการชํวยประสานประสิทธิภาพการสื่อสารทั้งภายใน
และภายนอกองค์กรไว๎ด๎วยกัน เพื่อจุดประสงค์ในการสร๎างและการรักษาชื่อเสียงขององค์กรในสายตา
ของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร 

โดยสรุปอาจกลําวได๎วําการสื่อสารองค์กร เป็นการสื่อสารทุกชํองทางขององค์กรไมํวําจะเป็น
การสื่อสารภายในหรือภายนอกองค์กร ทั้งนี้เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรและเพ่ือสร๎างความชื่น
ชอบตํอองค์กรในสายตาของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียทุกกลุํมขององค์กร ทั้งนี้การสื่อสารที่เกิดขึ้นจะต๎อง
เป็นไปในทิศทางเดียวกันและสอดคล๎องกันทั่วทั้งองค์กร 
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บทบาทของการสื่อสารองค์กร 

             กริช สืบสนธิ์ (2537) กลําววําการสื่อสารในองค์กรมีความส าคัญส าหรับบุคลากรในทุก
ระดับขององค์กรใน 5 ประการ ดังนี้ 

1) เป็นเครื่องมือส าคัญของฝุายบริหารในการบริหารงาน เพราะการสื่อสารจะชํวยให๎การ
ท างานลุลํวงไปได๎ตลอด เป็นเครื่องชํวยตรวจสอบความเข๎าใจผลงาน การสื่อสารในองค์กรเป็น
สิ่งจ าเป็นและส าคัญมากส าหรับผู๎บริหาร ทักษะในการสื่อสารเป็นคุณสมบัติอยํางหนึ่งที่ผู๎บริหาร
จะต๎องฝึกฝนให๎เกิดขึ้นในตนเองพอๆ กับทักษะในการบริหารงาน 

2) เป็นเครื่องชํวยสร๎างความพันธ์อันดีกับทั้งสองฝุาย การสื่อสารชํวยให๎เกิดความเข๎าใจ
ตรงกัน น ามาซึ่งความสนิทสนม ความไว๎ใจ ความไว๎วางใจ สิ่งเหลํานี้ไปสูํความสัมพันธภาพที่ดีระหวําง
ผู๎บริหารในระดับตํางๆกับบุคลากรโดยสํวนรวม 

3) ชํวยให๎เกิดความเข๎าใจระหวํางกันดีขึ้น การสื่อสารน ามาซึ่งความไว๎วางใจหากมีปริมาณที่
เหมาะสมแล๎วชะชํวยให๎เกิดความกล๎าในการสื่อสารที่จะสื่อสาร กล๎าที่จะถามกล๎าที่จะออกความ
คิดเห็น ท๎วงติงและชํวยให๎เกิดความเข๎าใจที่ถูกต๎องระหวํางกันให๎มากยิ่งขึ้น 

4) ชํวยให๎การปฏิบัติภารกิจของทุกหนํวยงาน ทุกสํวนเป็นไปได๎และประสานกันจนบรรลุ
วัตถุประสงค์ การสื่อสารในองค์กรมีสํวนอยํางมากในการประสานงานท าให๎ทุกๆ หนํวยงานท าหน๎าที่
ของตนไปอยํางคล๎องจองกับการท างานของหนํวยงานอื่นๆ  

5) ชํวยท าให๎เกิดการพัฒนาและการท างานที่มีประสิทธิภาพ การที่บุคลากรของทุกคน
สามารถสื่อสารได๎อยํางเสรี มีความไว๎วางใจซึ่งกันและกันมีความกล๎าที่จะสื่อสาร ยํอมน าไปสูํ การ
น าเสนอความคิดสร๎างสรรค์ คิดที่จะท าให๎เกิดผลงานที่ดีที่สุด การยอมรับความคิดเห็นของผู๎อ่ืน ไมํวํา
คนผู๎นั้นจะอยูํระดับใดขององค์กร ยํอมท าให๎คนผู๎นั้นไดรับการยอมรับเกิดความภาคภูมิใจ 

ขณะที่ Krone, Jablin และ Putnam (2001) กลําวถึงบทบาทความส าคัญของการสื่อสาร
องค์กร ไว๎ด๎วยกัน 4 ประการ ได๎แกํ 

- มีประสิทธิภาพ (efficiency) การสื่อสารองค์กรเป็นกระบวนการเบื้องต๎นในการกระจาย
ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับกิจกรรมขององค์กร 

- มีความหมายรํวมกัน (Shared meaning) การสื่อสารองค์กรถูกใช๎ในการสร๎างความเข๎าใจ
รํวมกันระหวํางบุคลากรและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียเพื่อเปูาหมายขององค์กร 

- การเชื่อมโยงติดตํอกัน (Connectivity) การสื่อสารองค์กรถูกใช๎เป็นหน๎าที่หลักในการ
เชื่อมโยงผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับองค์กรเข๎าหากัน 

- สร๎างความพึงพอใจ (Satisfaction) การสื่อสารองค์กรใช๎ในการสร๎างความพึงพอใจให๎กับผู๎มี
สํวนได๎สํวนเสียทุกกลุํมขององค์กร 
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นอกจากนี้การสื่อสารองค์กรยังชํวยให๎แขํงขันกับองค์กรอ่ืนได๎มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพราะ
การสื่อสารองค์กรจะชํวยประสานทัศนคติของบุคลากร ชํวยแบํงปันความรู๎และชํวยจัดการข๎อมูล
ขําวสารตํางๆขององค์กร  นอกจากนี้ยังชํวยสร๎างความตระหนักและความเข๎าใจคํานิยมขององค์กรแกํ
บุคลากรและกระตุ๎นให๎เกิดพฤติกรรมที่ชํวยขับเคลื่อนกลยุทธ์ขององค์กร (Dorward, 1997; Holtz, 
2004 อ๎างถึงใน บุหงา โปชิว, 2552)  การสื่อสารองค์กรไมํเพียงแตํชํวยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน
ในองค์กรเทาํนั้น แตํยังสํงผลตํอประสิทธิภาพการสื่อสารภายนอกองค์กรด๎วย (Drews, 1985)  

ทั้งนี้จากการส ารวจในสหรัฐอเมริกาเรื่อง Connecting Organizational Communication 
to Financial Performance 2003-2004 ซึ่งด าเนินการโดยบริษัท Watson Wyatt  พบวํา
ประสิทธิภาพของการสื่อสารองค์กรมีความสัมพันธ์กับอัตราการตอบแทนคําลงทุนขององค์กร ผลการ
ส ารวจเรื่องเดียวกันในปี 2005-2006 ได๎ยืนยันความสัมพันธ์ดังกลําว และยังแสดงให๎เห็นวํา
ประสิทธิภาพของการสื่อสารองค์กรเป็นตัวชี้วัดผลประกอบการทางการเงินของบริษัท และผลการ
ส ารวจในปี 2007-2008 ก็ยังให๎ผลการศึกษาไปในทิศทางเดียวกัน  

รูปแบบการสื่อสารองค์กร 

จากการศึกษาการสื่อสารองค์กรพบวํารูปแบบการสื่อสารองค์กรมีเกณฑ์ในการใช๎แบํงรูปแบบ
แตกตํางกัน 3 ประเภท คือ 

1. แบํงการสื่อสารองค์กรตามรูปแบบทิศทางการสื่อสาร 
2. แบํงการสื่อสารองค์กรตามรูปแบบภาษาท่ีใช๎ 
3. แบํงการสื่อสารองค์กรตามรูปแบบของระดับการสื่อสาร 

1) แบํงการสื่อสารองค์กรตามรูปแบบทิศทางการสื่อสาร 

รูปแบบการสื่อสารภายในองค์กรหากจ าแนกตามทิศทางการสื่อสารสามารถแบํงได๎เป็น 3 
แนวทาง (T. E. Harris, 1993) คือ  

    1.1) การสื่อสารแนวตั้ง (Vertical communication)  
    1.2) การสื่อสารแนวนอน (Horizontal communication)  
    1.3) การสื่อสารแนวเฉียง (Diagonal communication 

 การสื่อสารแนวตั้ง (Vertical communication)  

สามารถแบํงออกได๎อีก 2 แนวทาง ได๎แกํ 1) การสื่อสารจากบนลงลําง (Downward 
communication) 2) การสื่อสารจากลํางขึ้นบน (Upward communication) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1) การสื่อสารจากบนลงลําง (Downward communication) การสื่อสารจากบนลงลําง 
หมายถึง การสื่อสารที่สํงตํอข๎อมูลจากผู๎บริหารไปสูํบุคลากร หรือจากผู๎มีอ านาจมากไปสูํผู๎มีอ านาจ
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น๎อยกวํา (สุธรม รัตนโชติ, 2552) โดยที่ Neher (1997) ได๎กลําวถึงชํองทางการสื่อสารจากบนลงลําง 
ไว๎ 4 ชํองทางได๎แกํ 

- การเขียนหรือพิมพ์ (Written or printed channels) เชํน หนังสือคูํมือตราสินค๎า (Brand 
book) ค าอธิบายเกี่ยวกับงาน (Job descriptions) รายงานประจ าปี (Annual reports) กระดาน
ประกาศ (Bulletin boards) ใบแทรกเงินเดือน (Pay inserts) บันทึกข๎อความ (Memoranda) 
จดหมายขําวภายใน (Internal newsletters) กฎในการท างาน (work rules) 

- การสัมภาษณ์และการพบปะแบบเผชิญหน๎า (Interviews and face-to-face meetings) 
เชํน การเป็นพ่ีเลี้ยง (Mentoring) การประชุม (Conferences) การฝึกอบรบการท างาน (On-the-
job training) การประเมินผลการท างาน (Performance evaluation) การสัมภาษณ์เพ่ือการจ๎าง
งาน (Employment interview) 

- การประชุมกลุํม (Group meeting) เชํน การประชุมแผนก (Department meeting) การ
ประชุมกรรมการบริหาร (Committee meeting) การปฐมนิเทศและการฝึกอบรบ (Orientation 
and training groups)  

- ชํองทางผํานสื่อ (Media channels) เชํน วีดีทัศน์และภาพยนตร์ (Video presentations 
and films) การโฆษณาผํานสื่อและวิทยุ (Advertising, as radio and television) จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Mail) ข๎อความแฟกซ์ (Fax messages) โทรศัพท์สายดํวน (Hot lines) 

2) การสื่อสารจากลํางขึ้นบน (Upward Communication) เป็นการสื่อสารจากบุคลากร
ระดับลํางขั้นสูํผู๎บริหารระดับบน ซึ่งมีสํวนส าคัญตํอการบริหารแบบมีสํวนรํวม (Participative 
management) Kreps (1990) ให๎ความส าคัญกับการสื่อสารจากบนลํงลํางไว๎ 4 ดังนี้ 

1) เป็นการให๎ข๎อมูลย๎อนกลับจากเบื้องลํางสู๎เบื้องบนที่จะชํวยให๎มีการตัดสินใจถูกต๎อง
ยิ่งขึ้น 

2) เป็นการให๎ข๎อมูลย๎อนกลับเพ่ือการประเมินที่ถูกต๎อง โดยบุคลากรระดับลํางมีสํวน
รํวม  

3) เป็นการลดความเครียดให๎กับฝุายปฏิบัติการที่สามารถให๎ข๎อมูลหรือมีสํวนรํวมในการ
ปฏิบัติงานกับฝุายบริหารขององค์กร 

4) เป็นการกระตุ๎นให๎ฝุายปฏิบัติการมีสํวนรํวมในการแก๎ปัญหาขององค์กร 

ทั้งนี้ชํองทางการสื่อสารจากบนลงลําง Neher (1997) ได๎กลําวไว๎ 4 ชํองทาง ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 

-  การเขียนหรือพิมพ์ (Written or printed channels) เชํน การเขียนรายงาน (Written 
reports) การส ารวจความคิดเห็น (Opinion surveys) ระบบการประเมินอยํางเป็นทางการ (Formal 
evaluation systems) ระบบการการเสนอแนะหรือร๎องเรียน (Suggestion or complaint 
system)  
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- การสัมภาษณ์และการพบปะแบบเผชิญหน๎า (Interviews and face-to-face meetings) 
เชํน การรับฟังความขับข๎องใจ (Grievance interviews or Hearing) การสัมภาษณ์เพ่ือหาทางออก 
(Exit interview) การสัมภาษณ์ประเมินผล (Appraisal interview) 

- การประชุมกลุํม (Group meeting) เชํน การประชุมแผนก (Department meeting) และ
การถามตอบข๎อสงสัย (Question-and-answer session) 

- ชํองทางผํานสื่อ (Media channels) เชํน จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (e-Mail) โทรศัพท์สาย
ดํวน (Hot lines)  

การสื่อสารในแนวนอน (Horizontal communication)  

การสื่อสารในแนวนอนเป็นการสื่อสารระดับเดียวกัน เชํน ระหวํางผู๎บริหารระดับสูงด๎วยกัน 
ระหวํางผู๎บริหารระดับกลางด๎วยกันและระหวํางผู๎ปฏิบัติงานด๎วยกัน ซึ่งในองค์กรถือวําเป็นการสื่อสาร
ระหวํางผู๎มีอ านาจเทํากัน (Staff authority) อยํางไรก็ตาม การสื่อสารตามแนวนอนจะไมํปรากฏใน
การออกแบบองค์กร ทั้งนี้เพราะการสื่อสารตามแนวนอนเป็นเพียงอ านาจในการให๎ค าปรึกษาหรือ
ประสานงานซึ่งกันและกัน สํวนการสื่อสารตามล าดับของอ านาจจะปรากฏในการออกแบบองค์กร 
(Organization’s design)  

การสื่อสารแนวนอนที่ปรากฏอยูํในองค์กร มักจะเป็นการสื่อสารแบบไมํเป็นทางการ 
(Informal Communication) บุคลากรเลือกสมัครใจที่จะแบํงปันข๎อมูลหรือติดตํอสนทนากัน ด๎วย
ความสมัครใจของตนเอง ไมํใชํเพราะมีหน๎าที่งานที่เกี่ยวข๎องกัน การสื่อสารในลักษณะนี้จะปรากฏอยูํ
เกือบทุกองค์กร โดยเฉพาะเมื่อเกิดการซุบซิบนินทาหรือเกิดขําวลือขึ้นมาในองค์กร นอกจากนี้การ
สื่อสารในแนวนอนจะมีลักษณะลื่นไหลของข๎อมูลได๎อยํางรวดเร็ว ท าให๎องค์กรต๎องหันมาให๎ความใสํใจ 
เนื่องจากมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ดีในการแพรํกระจายสูํคนจ านวนมากในองค์กร นอกจากนี้
ยังชํวยประหยัดงบประมาณในการสร๎างและการใช๎สื่ออีกด๎วย  

การสื่อสารแนวเฉียง (Diagonal communication)  

การสื่อสารในแนวเฉียงเป็นการสื่อสารที่ใช๎ในกรณีที่ไมํสามารถใช๎การสื่อสารทั้งสองรูปแบบที่
กลําวข๎างต๎นได๎ การสื่อสารในลักษณะนี้คือแทนที่จะสื่อสารตามสายอ านาจของตน อาจจะเกิดการ
สื่อสารไปตามสายงานอ่ืน เชํน นาย A เป็นพนักงานอยูํฝุายขาย ไมํสามารถสื่อสารไปยังผู๎บริหารโดย
ผํานผู๎จัดการฝุายขายได๎ จ าเป็นต๎องสื่อสารผํานผู๎จัดการฝุายสื่อสารองค์กร เป็นต๎น การสื่อสาร
ประเภทนี้จะเกิดขึ้นบํอยครั้งในกรณีที่มีความขัดยังเกิดข้ึนภายในองค์กร  

2) แบํงการสื่อสารองค์กรตามรูปแบบภาษาท่ีใช๎ 

นอกจากการแบํงรูปแบบการสื่อสารองค์กรโดยใช๎ทิศทางการสื่อสารแล๎วแล๎วยังสามารถแบํง
การสื่อสารในองค์กรได๎ตามภาษาที่ใช๎ ได๎อีก 2 รูปแบบคือ การสื่อสารโดยใช๎ค าพูดหรือวัจนภาษา 
และการสื่อสารโดยไมํใช๎ค าพูดหรืออวัจนภาษา ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
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2.1) การสื่อสารโดยใช๎ค าพูดหรือวัจนภาษา (Verbal communication)  

เป็นการสื่อสารที่อาศัยค าพูดและจ านวนตัวเลข หรือการเน๎นเสียง เป็นสัญลักษณ์ของข๎อมูล
ขําวสาร สัญลักษณ์อาจจะเป็นในรูปภาษาพูดหรือภาษาเขียน เพ่ือให๎บุคลากรคนอ่ืนๆในองค์กร
สามารถสื่อความหมายได๎อยํางชัดเจนและถูกต๎อง 

2.2) การสื่อสารโดยไมํใช๎ค าพูดหรืออวัจนภาษา (Non-Verbal communication)  

การสื่อสารโดยใช๎สภาพอ่ืนนอกเหนือจากค าพูด ผู๎สํงสารใช๎ทําทางหรือการเคลื่อนไหวของตน
เป็นภาษาในการสื่อสารกับผู๎รับขําวสาร การสื่อสารอวัจนภาษามักใช๎ควบคูํกับการสื่อสารแบบวัจ
นภาษา เพ่ือให๎ความหมายที่สื่ออกมามีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ Knapp และ Hall (2006) ได๎
แบํงอวัจนภาษาออกเป็น 3 ประเภทได๎แกํ 

-  อวัจนภาษาจากสภาพแวดล๎อม (Environmental conditions) ได๎แกํ พ้ืนที่และบริเวณ 
เวลาในการสื่อสาร รวมถึง การจัดตกแตํงสถานที่ 

- อวัจนภาษาจากคุณลักษณะทางกายภาพของผู๎สื่อสาร (Physical characteristic of the 
communicators) ได๎แกํ รูปรํางลักษณะของผู๎สื่อสาร เชํน ความสูงน้ าหนัก ผิว สีผม รวมถึงสิ่งของ
ตํางๆ (Artifacts) ที่ปรากฏบนรํางกาย เชํน เสื้อผ๎า เครื่องประดับ แวํนตา เครื่องส าอาง เป็นต๎น 

- อวัจนภาษาจากการเคลื่อนไหวทางรํางกาย (Body movement) ได๎แกํ ทําทาง การสัมผัส 
การแสดงสีหน๎า นัยน์ตา และน้ าเสียง 

โดยทั่วไปแล๎วการสื่อสารผํานอวัจนภาษามีจุดอํอนหลายประการ เชํน ไมํคํอยคงที่ เพราะไมํมี
กฎระเบียบแนํนอนในการแสดงทําทาง ท าให๎ผู๎รับสารมีความเข๎าใจไมํตรงกัน ขาดความนําชื่อถือและ
บางครั้งอาจจะขาดความแมํนตรง (LeBaron & Jones, 2002) แตํอยํางไรก็ตามเมื่อการสื่อสารที่เป็น
ค าพูดขัดแย๎งกับการสื่อสารผํานทําทาง คนสํวนใหญํมักจะเชื่อทําทางที่เป็นอวัจนภาษามากกวํา 
อาจจะเป็นเพราะค าพูดนั้นมีการปั้นแตํงได๎งํายกวํา ดังนั้นเมื่อมีอาการขัดแย๎งเกิดขึ้น กิริยาของบุคคล
จึงได๎รับความเชื่อถือมากกวํา (เสนาะ ติเยาว์, 2541) 

3) แบํงการสื่อสารองค์กรตามรูปแบบของระดับการสื่อสาร 

Wilson, Goodall, and Waagen (1986) ได๎แบํงรูปแบบการสื่อสารตามระดับการ
สื่อสาร สามารถแบํงออกเป็น 3 ระดับ คือ  

3.1) การสื่อสารระหวําบุคคล (Interpersonal communication)  
3.2) การสื่อสารแบบกลุํม (Group communication)  
3.3) การสื่อสารสาธารณะ (Public communication)  
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3.1) การสื่อสารระหวํางบุคคล (Interpersonal communication)  

การสื่อสารระหวํางบุคคล (Interpersonal communication) เป็นการสื่อสารระหวํางบุคคล
สองที่คนที่ท าการสื่อสาร ด๎วยการใช๎ค าพูดหรือการแสดงทําทางซึ่งเป็นสํวนประกอบที่ส าคัญของการ
สื่อสารในองค์กรทุกระดับชั้น การสื่อสารระหวํางบุคคลสามารถแบํงได๎ 5 ประเภท (Harris, 1993) 
ได๎แกํ 

- การสื่อสารแบบผิวเผิน เป็นรูปแบบการสื่อสารในลักษณะการพูดจาทักทาย อาจจะเป็น
ประโยคสั้นๆ เชํน เป็นอยํางไรบ๎าง สบายดีไหม การสื่อสารแบบผิวเผินนี้เป็นการสื่อสารมีจุดมุํงหมาย
เพ่ือสร๎างความสัมพันธ์อันดี เป็นการสื่อสารที่ยังไมํต๎องตีความลึกซึ้งมากนัก  

- การสัมภาษณ์ เป็นการสื่อสารที่พัฒนามาจากการสื่อสารแบบผิวเผิน ซึ่งในการสื่อสาร
ลักษณะนี้มีวัตถุประสงค์เ พ่ือต๎องการทราบข๎อมูลของคูํสนทนา เพ่ือให๎ค าแนะน า เพ่ือศึกษา
รายละเอียดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ อุปนิสัยของคูํสนทนา 

- การสร๎างความเป็นมิตร เป็นการสื่อสารเพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดีในแงํของการรับรูํ
รํวมกันของความเอาใจใสํ ความเชื่อใจ ความสนใจ และความรํวมมือระหวํางกัน 

- การเป็นคูํแขํงและการสร๎างศัตรู ปัญหาระหวํางบุคลากรมักเกิดขึ้นเกือบทุกองค์กร ทั้งนี้
เนื่องบุคลากรในองค์กรมีคํานิยมและพ้ืนฐานประสบการณ์ที่หลากหลายแตกตํางกัน บางครั้งการ
แสดงออกในองค์กรอาจถูกตีความตํางกันและอาจจะท าให๎อีกบุคคลหนึ่งไมํชอบ ซึ่งมีสํวนท าให๎บุคคล
นั้นเกิดศัตรูข้ึนมาภายในจิตใจ  

- การสื่อสาระหวํางผู๎บังคับบัญชากับผู๎อยูํใต๎บังคับบัญชา มักเป็นการสื่อสารถามตอบระหวําง
ผู๎บริหารและบุคลากรทั่วไป การชํวยกันแก๎ปัญหาที่เกิดขึ้นภายในองค์กร การศึกษาผลสะท๎อนกลับ 
และการวัดผล  

3.2) การสื่อสารแบบกลุํม (Group communication)  

การสื่อสารแบบกลุํม (Group communication) เป็นการติดตํอสื่อสารระหวํางบุคคลของ
กลุํมคนจ านวนตั้งแตํ 3 คน ขึ้นไป แบํงการท างานออกเป็นสองรูปแบบ (Harris, 1993) ได๎แกํ 1) กลุํม
แบบเป็นทางการ (Formal group communication) และ 2) กลุํมแบบไมํเป็นทางการ (Informal 
group communication) ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้   

3.2.1) กลุํมแบบเป็นทางการ (Formal group communication) เป็นกลุํมที่มีความส าคัญ
และเป็นพ้ืนฐานในการพัฒนาองค์กร กลุํมเป็นทางการจะประกอบไปด๎วย  

- กลุํมการปฏิบัติงานทางการ (Formal work group) เป็นกลุํมที่ต๎องท างานประจ ารํวมกัน 
เชํน ฝุายบัญชี ฝุายการตลาด ฝุายบุคคล เป็นต๎น โดยสมาชิกทุกคนมีหน๎าที่ต๎องรับผิดชอบรํวมกันเพ่ีอ
บรรลุเปูาหมายของกลุํมและเปูาหมายขององค์กร  
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- กลุํมเพ่ือมุํงแก๎ไขปัญหา (The problem solving group) เชํน องค์กรต๎องการปรับเปลี่ยน
เอกลักษณ์องค์กร องค์กรจะตั้งกลุํมขึ้นมาท าหน๎าที่พิเศษนี้โดยเฉพาะ โดยการท างานจะเป็นท างาน
รํวมกันของผู๎เชี่ยวชาญในแตํละแผนกขององค์กร 

- กลุํมเพ่ือมุํงตัดสินใจ (Decision-making group) เป็นกลุํมที่มีจุดประสงค์เพ่ือสร๎างการ
ตัดสินใจภายในองค์กรโดยเฉพาะ เพื่อให๎องค์กรสามารถท างานได๎อยํางมีประสิทธิภาพ การมีกลุํมเพ่ือ
มุํงตัดสินใจจะชํวยหาทางออกให๎กับปัญหาที่เกิดข้ึนในองค์กรได๎เร็วขึ้น 

3.2.2) กลุํมไมํเป็นทางการ (Informal group communication) เป็นกลุํมที่เกิดขึ้นใน
องค์กร เพราะบุคลากรในองค์กรมีบางสิ่งบางอยํางคล๎ายกัน ไมํวําจะเป็นรูปลักษณ์ทางกายภาพ 
คํานิยม ทัศนคติ ความต๎องการ โดยการรวมกลุํมเชํนนี้จะไมํจ ากัดอยูํกับสถานภาพในองค์กร การ
สื่อสารมักจะเป็นไปในเรื่องที่ไมํเป็นทางการและไมํเกี่ยวข๎องกับงาน เชํน การพูดคุยเรื่องกีฬา 
สถานการณ์บ๎านเมือง ความสวยความงามหรือเรื่องซุบซิบคนดัง เป็นต๎น 

3.3) การสื่อสารสาธารณะ (Public communication)  

การสื่อสารสื่อสารสาธารณะ (Public communication) เป็นการสื่อสารจากองค์กรไปสูํผู๎มี
สํวนได๎สํวนเสียทั้งหมดขององค์กร เชํน ผู๎ถือหุ๎น นักลงทุน ผู๎บริโภคและชุมชน เป็นต๎น Danial และ 
Spiker (1991) กลําววํา การสื่อสารไปสูํสาธารณะเป็นการสื่อสารที่เกิดจากบุคคลภายในองค์กร ท า
หน๎าที่เป็นแหลํงสารในการสร๎างข๎อความและถํายทอดไปสู๎ผู๎ที่เกี่ยวข๎องและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียกับ
องค์กรทั้งหมด ซึ่งผู๎ที่จะกลายมาเป็นแหลํงสารขององค์กรนั้น จะต๎องเป็นผู๎ที่มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
การสื่อสาร (Wilson et al, 1986) ซึ่งสํวนใหญํแหลํงสารขององค์กรมักเป็นผู๎บริหารระดับสูงหรือ
หัวหน๎าฝุายการสื่อสารองค์กร 

ทั้งนี้รูปแบบการสื่อสารสาธารณะสามารถแบํงได๎สองรูปแบบ (Danial and Spiker, 1991) 
ได๎แกํ การสื่อสารสาธารณะภายในองค์กร (Internal public communication) และ การสื่อสาร
สาธารณะภายนอกองค์กร (External public communication) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

3.3.1) การสื่อสารสาธารณะภายในองค์กร (Internal public communication) การสื่อสาร
ในลักษณะนี้เป็นการจัดการข๎อมูลขําวสารให๎แกํ บุคลากรภายในองค์กร รวมไปถึงการดึงดูดและโน๎ม
น๎าวใจสมาชิกภายในองค์กร การสื่อสารในรูปแบบนี้ ได๎แกํ นิตยสารภายในองค์กร (Internal 
Magazines) จดหมายขําว (Newsletters) ประชุมบุคลากร (Employee meeting) และหนังสือคูํมือ
บุคลากรเป็นต๎น (Handbooks) เป็นต๎น 

3.3.2) การสื่อสารสาธารณะภายนอกองค์กร (External public communication) การ
สื่อสารองค์กรในลักษณะนี้หมายถึง การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ โดยมุํงสร๎างการดึงดูดและโน๎ม
น๎าวใจผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียกลุํมอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากบุคลากรในองค์กร เชํน กลุํมผู๎บริโภค กลุํมนัก
ลงทุน หรือกลุํมผู๎ออกกฎหมาย เป็นต๎น เปูาหมายหลักของการสื่อสารในรูปแบบนี้คือ การโฆษณาเพ่ือ
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สํงเสริมสินค๎าและบริการขอององค์กร เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์และชื่อเสียงให๎กับองค์กร และเพ่ือ
กํอให๎เกิดความคิดเห็นสาธารณะ (public opinion) ที่มีประโยชน์ตํอองค์กร  

ทั้งนี้การสื่อสารสาธารณะภายนอกองค์กรมีทั้งสํวนที่เป็นการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา 
ในสํวนที่เป็นการประชาสัมพันธ์มีหลายลักษณะดังนี้ 

การประชาสัมพันธ์ (Public relations) มีเปูาหมายเพ่ือมุํงสร๎าง สํงเสริม รักษาและปูองกัน
ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าองค์กร หรือใช๎ความสามารถเพ่ือท าให๎องค์กรมีการรับรู๎และภาพลักษณ์เชิง
บวกในสายตาของผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย นอกจากนี้การประชาสัมพันธ์ยังมีสํวนชํวย สร๎างความสัมพันธ์
อันดีระหวํางองค์กรและผู๎ที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับองค์กร (van Riel and Fombrun, 2007) 

นักลงทุนสัมพันธ์ (Investor relations) เป็นกิจกรรมการตลาดขององค์กรที่ใช๎ส าหรับสื่อสาร
กับกลุํมผู๎ลงทุนทางการเงินขององค์กร เพ่ือแสดงผลการด าเนินงาน ผลประกอบการและสิ่งที่เกิด
ขึ้นกับองค์กรในอนาคต เพ่ือท าให๎นักลงทุนมั่นใจที่จะมาลงทุนกับองค์กรในอนาคต (van Riel and 
Fombrun, 2007) 

สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media relations) เป็นการสร๎างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนในฐานะที่
เป็นปากเป็นเสียงแทนองค์กร (Spokesperson) เพ่ือให๎สื่อมวลชนชํวยลงขําวสารที่เกี่ยวกับองค์กร 
ทั้งนี้เนื่องจากสื่อมวลชนมีอิทธิพลตํอการใช๎ชีวิตและพฤติกรรมของคนในสังคม นอกจากนี้สื่อมวลชน
ยังสามารถท าให๎เรื่องราวขององค์กรเป็นวาระของสังคมได๎อีกด๎วย (Argenti, 2013) 

ชุมชนสัมพันธ์ (Community relations) โดยสํวนมากองค์กรจะท ากิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับ
ชุมชนใน 2 รูปแบบคือ การสร๎างกิจกรรมที่เป็นสาธารณะประโยชน์แกํชุมชน และการท ากิจกรรมเพ่ือ
การกุศล โดยการสร๎างชุมชนสัมพันธ์ถือเป็นการสร๎างความรับผิดชอบตํอชุมชนแวดล๎อมขององค์กร
น ามาสูํภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ในสํวนของกิจกรรมการกุศลเปรียบเสมือนเป็นการคืนก าไรให๎กับ
สังคมขององค์กร (Argenti, 2013) ซึ่งองค์กรมักบริจาคเงินให๎หนํวยงานหรือสมาคมที่จะน า
ผลประโยชน์กับมาสูํองค์กร เชํน การบริจาคเงินให๎มหาวิทยาลัยท าวิจัย เป็นต๎น 

รัฐสัมพันธ์ (Government relations) เป็นการสร๎างความสัมพันธ์กับรัฐบาลหรือผู๎มีอ านาจ
ในการปกครอง ซึ่งถือวํามีความส าคัญอยํางยิ่งเพราะทุกองค์กรล๎วนแล๎วได๎รับผลประโยชน์การการ
สร๎างความสัมพันธ์กับผู๎ออกกฎหมายไมํวําจะในระดับประเทศหรือระดับท๎องถิ่น ดังนั้นในหลาย
องค์กรจึงมีหนํวยงานไว๎รองรับเพ่ือคอยติดตามความเคลื่อนไหวและทําทีจากรัฐบาล 

นอกเหนือจากการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร๎างความสัมพันธ์กับสํวนตํางๆที่มีผลประโยชน์
โดยตรงกับองค์กรแล๎ว ยังมีการประชาสัมพันธ์ในสํวนอื่นๆท่ีเป็นผลประโยชน์ทางอ๎อมกับองค์กรได๎แกํ 

การสื่อสารเกี่ยวกับสิ่งแวดล๎อม (Environmental communication) เป็นเครื่องมือที่ท าให๎
กลุํมบุคคลภายนอกเห็นวําองค์กรใสํใจตํอสภาพแวดล๎อม โดยสื่อสารผํานการให๎ข๎อมูล (Informing) 
การสร๎างความเชื่อมั่น (Convincing) และการจูงใจ (Motivating) เพ่ือให๎เกิดภาพลักษณ์ความเอาใจ
ใสํตํอสิ่งแวดล๎อมขององค์กร (van Riel and Fombrun, 2007) 



 

 

71 

การสื่อสารตลาดแรงงาน (Labor market communication) เป็นการสื่อสารเพ่ือดึงดูด
บุคคลที่มีความสามารถเข๎ามาท างานรํวมงานกับองค์กร และเป็นการสื่อสารเพ่ือให๎บุคลากรที่มี
ศักยภาพมีความภักดีตํอองค์กรเพราะองค์กรที่มีอัตราการลาออกสูงจะสํงผลตํอการด าเนินงานของ
องค์กรในระยะยาว (van Riel and Fombrun, 2007) 

สํวนการสื่อสารสาธารณะภายนอกองค์กรที่เป็นรูปแบบของการโฆษณา ได๎แกํ การโฆษณา
องค์กร (Corporate advertising) เป็นโฆษณาที่มีความแตกตํางจากโฆษณาสินค๎าทั่วไป เนื่องจาก
เป็นการที่องค์กรน าตัวเองออกมาขายตํอสารธารณชน (Argenti, 2013) และต๎องการจะมีอิทธิพล
เหนือผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กรไมํใชํเฉพาะผู๎บริโภคเทํานั้น โฆษณาองค์กรยังถูกพัฒนามาเพ่ือ
สร๎าง พัฒนาและสํงเสริมองค์กรหรือน ามาใช๎ส าหรับสร๎างภาพลักษณ์ให๎กับองค์กร นอกจากนี้โฆษณา
องค์กรยังมีสํวนชํวยในการสร๎างความภาคภูมิใจและความภักดีของบุคลากรที่มีตํอองค์กร ชํวยดึงดูด
นักลงทุนและเป็นการสื่อสารความส าเร็จไปยังผู๎บริโภค (van Riel, 1995) 

Belch และ Belch (2003) แบํงการโฆษณาองค์กรออกเป็น 3 รูปแบบ ได๎แกํ  

1) การโฆษณาเพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ (Image advertising) มีเปูาหมายเพ่ือท าให๎เกิดการรับรู๎
และทัศนคติที่ดีตํอองค์กรทั้งภายในและภายนอกองค์กร น ามาสูํการมีภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร รํวม
ทั้งดึงดูดบุคคลให๎มารํวมงานกับองค์กรและดึงดูดนักลงทุนให๎เข๎ามารํวมธุรกิจกับองค์กร  

2) การโฆษณาองค์กรเพ่ือสนับสนุนความคิด (Advocacy advertising) เป็นการที่องค์กร
น าเสนอความคิดเห็นและแสดงจุดยืนขององค์กรที่มีตํอประเด็นตํางๆ ไมํวําจะเป็นประเด็นทางสังคม 
การเมือง ธุรกิจและสิ่งแวดล๎อม (Belch and Belch, 2004) 

3) การโฆษณาเพ่ือสํงเสริมความรํวมมือ (Cause-related advertising) เป็นการจัดกิจกรรม
ที่มีประโยชน์ตํอสังคม เพ่ือท าให๎องค์กรได๎รับการสนับสนุนจากสังคม การโฆษณาในลักษณะนี้
นอกจากที่องค์กรจะต๎องลงมือปฏิบัติจริงแล๎ว องค์กรยังต๎องกระท าตํอเนื่องเป็นระยะเวลานาน 
(Belch and Belch, 2004) 

จากที่กลําวมาทั้งหมดเกียวกับสื่อสารในองค์กรทั้งระหวํางบุคคล แบบกลุํมหรือการสื่อสารสูํ
สาธารณะนั้น บุคลากรจะต๎องประสานความรํวมเมื่อเพ่ือให๎การสื่อสารองค์กรเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน เมื่อการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกันก็จะท าให๎องค์กรท างานอยํางมีประสิทธิภาพและสามารถ
บรรลุเปูาหมายที่ก าหนดไว๎ 

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อบุคคลในองค์กร 

ความหมายของสื่อบุคคล 

สื่อบุคคล หมายถึง บุคคลที่เป็นชํองทางการน าขําวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งใน
ลักษณะเผชิญหน๎า ทั้งในรูปของการสนทนาหรือในรูปของการประชุมกลุํม การใช๎สื่อบุคคลในการ
สื่อสารกํอให๎เกิดผลดีคือ สามารถน าขําวที่ต๎องการเผยแพรํไปสูํผู๎รับสารได๎โดยตรง และท าให๎ การ
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เผยแพรํขําวสารเป็นไปในลักษณะที่ปรับให๎เข๎ากับผู๎รับสารเป็นรายๆได๎ ทราบความรู๎สึกของผู๎รับสาร
และสามารถมีปฏิกิริยาโต๎ตอบแกํผู๎สํงสารได๎ทันที (ปรมะ สตะเวทิน, 2526) 

บทบาทสื่อบุคคลในองค์กร 

Bruce Biddle (1979 อ๎างถึงใน กุลธิดา ธรรมวิภัชน์, 2542) ได๎ความหมายของค าวํา 
“บทบาท” ไว๎วํา เป็นพฤติกรรมอันเป็นลักษณะเฉพาะของบุคคลในบริบทหนึ่งๆ ซึ่งประกอบด๎วย 4 
สํวนส าคัญได๎แกํ พฤติกรรม (Behavior) บุคคล (Person) บริบท (Context) และลักษณะเฉพาะ 
(Characteristics) ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  

1) บทบาทเป็นพฤติกรรม ซึ่งหมายถึงพฤติกรรมที่แสดงออกหรือการกระท า ที่สามารถสังเกต
ได๎และมีลักษณะเฉพาะ เชํน การแตํงกาย ลักษณะในการท างาน เป็นต๎น 

2) บทบาทกระท าโดยบุคคล ซึ่งเรื่องเกี่ยวกับบทบาทจะจ ากัดเฉพาะเกี่ยวกับบทบาทมนุษย์
เทํานั้นและเมื่อเรากลําวถึงบทบาทเรามักจะกลําวถึงกลุํมบุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะ เพ่ือให๎เห็น
บทบาทของกลุํมคนดังกลําวได๎อยํางชัดเจน 

3) บทบาทถูกจ ากัดโดยบริบท การศึกษาเก่ียวกับบทบาทมักจะถูกจ ากัดในบริบทเฉพาะและ
จะไมํกลําวถึงพฤติกรรมทั้งหมดของบุคคล โดยจะมีบริบทเฉพาะเรื่องในการศึกษาเกี่ยวกับบทบาท
ของบุคคล1995 (Grates, 1995) 

4) บทบาทมีลักษณะเฉพาะ บทบาทประกอบด๎วยพฤติกรรมที่มีลักษณะเฉพาะของบุคคล
กลุํมใดกลุํมหนึ่งซึ่งมีความแตกตํางจากบุคคลกลุํมอ่ืนและมีลักษณะที่ต๎องการศึกษา 

ทั้งนี้ในการศึกษาบทบาทสื่อบุคคลครั้งนี้ หมายถึง บทบาทบุคลากรทุกระดับในองค์กร ซึ่งถือ
ได๎วําเป็นทุนมนุษย์ (Human capital) เป็นสินทรัพย์ส าคัญขององค์กรที่ต๎องใสํใจและพัฒนา (Argenti 
and Forman, 2002 อ๎างถึงใน บุหงา โปชิว , 2552) การที่องค์กรสามารถบริการผู๎บริโภคได๎ดีกวํา 
ท างานมีคุณภาพกวําและมีการใช๎จํายในองค์กรที่มีประสิทธิภาพ เป็นผลมาจากการมีสื่อบุคคลใน
องค์กรที่มีคุณภาพน ามาซ่ึงความส าเร็จและเป็นจุดแข็งเหนือคูํแขํงขององค์กร (Grates, 1995) 

พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2555) กลําววําสื่อบุคคลเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพสูงในการในการ
สื่อสาร มีสํวนในการท าหน๎าที่ถํายทอดเรื่องราวตํางๆขององค์กรให๎ไปสูํเปูาหมาย โดยเฉพาะการสร๎าง
ความนําเชื่อถือ โน๎มน๎าวใจ เนื่องจากสื่อบุคคลเป็นการสื่อสารโดยตรง แตํอยํางไรก็ตามข๎อจ ากัดของ
สื่อบุคคลคือ เป็นสื่อที่ไมํถาวร ยากแกํการตรวจสอบและอ๎างอิงถึง เว๎นแตํได๎ในกรณีที่มีการจดบันทึก 
ไว๎เป็นลายลักษณ์อักษร  

นอกจากนี้ Rogers (1978 อ๎างถึงใน บุหงา โปชิว , 2552) กลําววําในกรณีต๎องการให๎บุคคล
หนึ่งๆ เกิดการยอมรับสารที่เสนอออกไปและเป็นสารที่มีประสิทธิภาพ การสื่อสารนั้นควรเป็นสื่อสาร
ระหวํางบุคคล โดยใช๎สื่อบุคคลเป็นผู๎เผยแพรํขําวสาร สื่อบุคคลจะมีประโยชน์ในกรณีที่ผู๎สํงสาร



 

 

73 

คาดหวังให๎ผู๎รับสารเกิดการเปลี่ยนแปลงในระดับทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) 
นอกจากนี้ยังเป็นวิธีที่ท าให๎ผู๎รับสารเข๎าใจกระจํางชัดและตัดสินใจรับสารได๎อยํางมั่นใจ 

ทั้งนี้ Lazarfeld และ Menzel (1968 อ๎างถึงใน บุหงา โปชิว , 2552) กลําวถึงปัจจัยที่ท าให๎
สื่อบุคคลมีประสิทธิภาพในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลมากวําการสื่อสารผํานสื่อมวลชนไว๎ 4 
ประการดังนี้ 

1) สื่อบุคคลเป็นชํองทางการสื่อสารระหวํางบุคคลที่มีปฏิกิริยาสะท๎อนกลับคํอนข๎างสูง 
นอกจากนี้ยังยังลดอุปสรรคตํอการเลือกรับสาร การเลือกแปล เลือกตีความสาร และเลือกจดจ าสารได๎ 

2) การติดตํอสื่อสารแบบเผชิญหน๎า (Face-to-face) เปิดโอกาสให๎ผู๎สํงสารสามารถปรับปรุง
และท าการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาที่ใช๎สนทนากันได๎ในเวลาอันรวดเร็วหากเนื้อหาที่สนทนานั้นได๎รับการ
ตํอต๎านหรือเพิกเฉยจากคูํสนทนา  

3) การติดตํอสื่อสารระหวํางบุคคลโดยผํานสื่อบุคคลนั้นจะมีลักษณะเข๎าใจได๎งํายกวํา ดังนั้น
การชักจูงใจหรือโน๎มน๎าวใจแกํผู๎รับสารให๎คล๎อยตามจึงมีประสิทธิภาพมากกวํา 

4) ผู๎รับสารมักจะเชื่อถือ ให๎ความเคารพตํอความคิดเห็นของผู๎ที่เขารู๎จักและนับถือมากกวํา
บุคคลที่เขาไมํรู๎จักมากํอนแล๎วมาติดตํอสื่อสาร ดังนั้นสื่อบุคคลจึงเป็นประโยชน์ในกรณีที่ผู๎สํงสาร
ต๎องการมีอิทธิพลเหนือผู๎รับสาร 

อยํางไรก็ตามกํอนการใช๎สื่อบุคคลในการสื่อสารในองค์กร จ าเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องท าความ
เข๎าใจพฤติกรรมบุคคลที่สํงผลตํอการสื่อสารและการบริหารงานขององค์กร 

Dubrin (1984) กลําววํา การแสดงพฤติกรรมของบุคคลที่สํงผลตํอการสื่อสารนั้นมาจาก
ปัจจัยที่ส าคัญ 2 ประการ ได๎แกํ “ปัจจัยภายใน” คือตัวบุคคลคนนั้น และ”ปัจจัยภายนอก” คือ
สภาพแวดล๎อมและสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน หรืออาจสรุปได๎วําพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกมานั้นเกิด
จากตัวบุคคลและสภาพแวดล๎อมหรือสถานการณ์ตํางๆ ซึ่งล๎วนมีผลตํอพฤติกรรมของบุคคลมากน๎อย
แตกตํางกันไป  

อยํางไรก็ตามปัจจัยภายในตัวบุคคลนับวํามีบทบาทส าคัญอยํางมากตํอการแสดงพฤติกรรมและ
การสื่อสาของบุคคลในองค์กร ดังนั้นเราจะพบวําภายใต๎เหตุการณ์เดียวกันคนจะแสดงพฤติกรรม
ออกมาตํางกัน ทั้งนี้ปัจจัยที่ท าให๎คนแสดงพฤติกรรมออกมาตํางกันมี 6 ปัจจัยดังนี้ (Dubrin,1984) 

1) ความแตกตํางของลักษณะทางกายภาพ คนทุกคนจะมีลักษณะทางกายภาพตํางกัน ความ
แตกตํางดังกลําวท าให๎บุคคลแสดงพฤติกรรมและสื่อสารแตกตํางกันไปด๎วย ลักษณะทางกายภาพของ
บุคคล ได๎แกํ รูปรํางหน๎าตา เพศ อายุ ก าลัง ความเหนื่อยล๎าของรํางกาย การทนทานตํอสภาพกดดัน 
ฯลฯ สิ่งเหลํานี้แตํละบุคคลจะไมํเหมือนกัน มีผลตํอการแสดงพฤติกรรมและการสื่อสารที่ตํางกันไป 

2) ความแตกตํางของแรงจูงใจ คนทุกคนมีความต๎องการที่แตกตํางกันไป พฤติกรรมและการ
สื่อสารเรื่องเดียวกันอาจมีแรงจูงใจที่แตกตํางกันออกไป ในขณะที่แรงจูงใจเดียวกันอาจอาจท าให๎การ
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แสดงพฤติกรรมและการสื่อสารแตกตํางกันออกไป ดังนั้นแรงจูงใจของบุคคลจึงมีผลตํอการกระท า
อยํางหลีกเลี่ยงไมํได๎ 

3) ความแตกตํางในเรื่องความต๎องการและภาวะผู๎น า หลายๆคนจะมีภาวะผู๎น าและต๎องการให๎
เกิดผลงานแตกตํางกันในองค์กร ซึ่งจะสํงผลตํอการแสดงออกตํอความทุํมเทในการท างานและ
ความสามารถในการเป็นผู๎น า 

4) ความแตกตํางในเรื่องการติดตํอสื่อสารกับคนอ่ืน รูปแบบการติดตํอสื่อสารกับคนอ่ืนของแตํ
ละบุคคลจะมีรูปแบบเฉพาะแตกตํางกันออกไป บางคนพร๎อมที่จะติดตํอสื่อสารกับผู๎อ่ืนอยูํเสมอ บาง
คนเข๎ากบับุคคลอ่ืนได๎คํอนข๎างยาก 

5) ความแตกตํางในเรื่องบุคลิกภาพ เป็นพฤติกรรมที่แสดงออกอยํางสม่ าเสมอจนกระทั่งเป็น
ความคุ๎นเคย เปรียบเสมือนการตอบสนองตํอสภาพแวดล๎อมโดยอัตโนมัติ แตํละบุคคลจะมีบุคลิกภาพ
ตํางกันและบุคลิกภาพก็จะสํงผลตํอพฤติกรรมการสื่อสารที่ตํางกัน 

6) ความแตกตํางในด๎านทัศนคติ บุคคลทุกคนจะมีความเชื่อ การมองปัญหาจากแงํมุมที่
แตกตํางกันขึ้นอยูํกับแตํละบุคคล ทัศนคติยํอมสํงผลท าให๎บุคคลมีพฤติกรรมและการสื่อสารที่แตกตําง
กัน  

ทั้งนี้จากปัจจัยทั้งหมดที่กลําวมาข๎างต๎น ปัจจัยหนึ่งที่สํงผลตํอความแตกตํางของพฤติกรรม
และการสื่อสารของบุคลากรในองค์กรที่เห็นได๎ชัดเจนคือ “ปัจจัยด๎านบุคลิกภาพ” ซึ่งจะกลําวถึงใน
ล าดับตํอไป 

แนวคิดเก่ียวกับเรื่องบุคลิกภาพในสื่อบุคคล 

ความหมายของของบุคลิกภาพ 

Bennett (1994) กลําววําบุคลิกภาพเป็นสิ่งที่อธิบายพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลในแตํ
ละสถานการณ์ บุคลิกภาพยังเป็นการพิจารณาบุคคลในภาพรวมที่ประกอบให๎เป็นบุคคลนั้นๆ เชํน 
ทัศนคติ คํานิยม ความเชื่อ โลกทัศน์ ลักษณะทางจิตใจและรํางกาย เป็นภาพรวมที่ท าให๎เขาแสดง
พฤติกรรมการสื่อสารแบบใดแบบหนึ่งออกมา 

ขณะที่ Robbins (1994) กลําววําบุคลิกภาพของบุคคลมีที่มาจากหลายปัจจัยประกอบกัน 
ได๎แกํ 

พันธุกรรม (Heredity) เป็นตัวก าหนดบุคลิกภาพของมนุษย์ประการหนึ่ง พันธุกรรมได๎แกํการ
ถํายทอดยีนของพํอแมํสูํลูก เชํน รูปรํางหน๎าตา สีผิว เพศ ลักษณะทางรํางกาย ฯลฯ ลักษณะตํางๆ
เหลํานี้ รวมทั้งนิสัยบางประการ ลูกจะได๎รับการถํายทอดจากพํอแมํ 



 

 

75 

สภาพแวดล๎อม (Environment) ได๎แกํ วัฒนธรรม ประสบการณ์ การขัดเกลาทางสังคม เพ่ือน 
นอกจากเป็นตัวสร๎างบุคลิกภาพยังมีผลตํอการแสดงออกของแตํละบุคคลอีกด๎วย 

สถานการณ์ (Situation) หมายถึงสภาพแวดล๎อมและเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น โดยปกติคนจะมี
พฤติกรรมตอบสนองตํอสภาพแวดล๎อมคํอนข๎างคงที่ เพราะสภาพแวดล๎อมเดียวกันหรือคล๎ายกันจะ
สนองแบบเดียวกันแตํในความเป็นจริงแล๎วสถานการณ์ที่เราพบเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา คนจึงต๎อง
ปรับตัวและแสดงออกให๎สอดคล๎องกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นท าให๎พฤติกรรมการสื่อสารและบุคลิกภาพ
ของคนเปลี่ยนไป 

ชนชั้นทางสังคม (Class) มีผลตํอบุคลิกภาพเชํนกัน เพราะชนชั้นจะก าหนดความเชื่อ คํานิยม 
และความเห็นตํางๆ เชํน บุคลากรที่มีฐานะดีและมาจากชนชั้นสูง จะให๎ความสนใจตํอผลตอบแทน
น๎อยกวําบุคลากรที่มาจากชนชั้นระดับลําง หรือการที่บุคลากรเป็นสมาชิกของกลุํมใดกลุํมหนึ่งก็จะมี
ผลตํอบุคลิกภาพตามข๎อก าหนดและการขัดเกลาทางสังคมที่กลุํมก าหนดขึ้นมา 

ความสัมพันธ์กับครอบครัว (Family relations) สัมพันธภาพของสมาชิกในครอบครัวจะ
ก าหนดบุคลิกภาพของสมาชิก ทั้งนี้ครอบครัวอาจถํายทอดความคิด ความเชื่อ คํานิยมและเป็น
ตัวอยํางให๎กับบุคคลในการแสดงออก  

แนวคิดเก่ียวกับสื่อบุคคลในฐานะนักประชาสัมพันธ์ 

สื่อบุคคลในองค์กรบางครั้งท าหน๎าที่คล๎ายกับนักประชาสัมพันธ์ขององค์กร ซึ่งตามแนวคิดของ 
Jenning (1995 อ๎างถึงใน กุลธิดา ธรรมวิภัชน์, 2542) กลําวถึงหน๎าที่ของนักประชาสัมพันธ์ไว๎ ดังนี้ 

1) นักประชาสัมพันธ์ต๎องวางแผน (Plan) ในการวางแผนต๎องก าหนดวัตถุประสงค์ความ
ต๎องการ กลุํมเปูาหมาย และระยะเวลาคําใช๎จําย 

2) นักประชาสัมพันธ์ต๎องจัดการ (Manage) นักประชาสัมพันธ์ต๎องจัดการโครงการตํางๆ ให๎ทัน
ก าหนดเวลาและงบประมาณ 

3) นักประชาสัมพันธ์ต๎องติดตํอประสานงานกับผู๎อ่ืน (Laise) เป็นการติดตํอสื่อสารไปยัง
กลุํมเปูาหมายทั้งภายในภายนอกหนํวยงาน 

4) นักประชาสัมพันธ์ต๎องจัดระบบและบริหาร (Organize and Administer) กิจกรรมพิเศษ
เพ่ือประชาสัมพันธ์ เชํน แงขําง การบรรยายสรุป การฉลองครบรอบพิเศษ เป็นต๎น 

5) นักประชาสัมพันธ์ต๎องเขียน (Write) ต๎องเขียนเอกสารเพ่ือเผลแพรํการประชาสัมพันธ์ เชํน 
ขําวแจก จดหมายขําว รวมถึงเขียนบทความตํางๆ 

6) นักประชาสัมพันธ์ต๎องบรรณาธิการ (Edit) นอกจากเขียนแล๎วนักประชาสัมพันธ์ต๎อง
บรรณาธิกรณ์ ต๎นฉบับเอกสารเพ่ือการเผยแพรํทุกชิ้น กํอน าไปตีพิมพ์ 

7) นักประชาสัมพันธ์ต๎องผลิต (Produce) นักประชาสัมพันธ์ต๎องมีหน๎าที่ผลิตสื่อสิ่งพิมพ์ 
ถํายภาพ ออกแบบศิลป์ เพ่ือเป็นเครื่องมือเพ่ือประชาสัมพันธ์ 
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8) นักประชาสัมพันธ์ต๎องพูด (Speak) นักประชาสัมพันธ์ต๎องสามารถเป็นตัวแทนในการพูด
สาธารณะในงานตํางๆ 

9) นักประชาสัมพันธ์ต๎องท าวิจัย (Research) กิจกรรมหลักอยํางหนึ่งของนักประชาสัมพันธ์ 
คือ การท าวิจัยเพื่อส ารวจ วิเคราะห์และประเมินกลุํมเปูาหมายขององค์กร 

10) นักประชาสัมพันธ์ต๎องฝึกอบรม (Training) นักประชาสัมพันธ์ควรถํายทอดความรู๎และ
ประสบการณ์ของตนเองเพ่ือชํวยให๎คนรุํนใหมํมีความเข๎าใจและมีโอกาสท างานด๎านประชาสัมพันธ์ 

บทบาทสื่อบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าองค์กร 

จากการทบทวนงานวิชาการเกี่ยวกับการสร๎างตราสินค๎าองค์กร พบวําบุคลากรเป็นสื่ออยําง
หนึ่งที่มีหน๎าที่ส าคัญในการสื่อสารและถํายทอดค าสัญญาของตราสินค๎าองค์ (Corporate brand 
promise) บุคลากรเป็นผู๎ที่จะท าให๎ค าสัญญาตราสินค๎าองค์กรเป็นจริงขึ้นมาได๎ แม๎องค์กรจะมีการ
โฆษณาหรือมีการประชาสัมพันธ์มากเทําใด แตํหากสื่อบุคคลไร๎คุณภาพก็ไมํอาจท าให๎ตราสินค๎า
องค์กรประสบความส าเร็จได๎ (Abratt and Kleyn, 2010; Barlow and Stewart, 2004; 
Cornelissen, 2004; Keller and Richey, 2006) 

de Chernatony (2006) กลําววําในยุคท่ีภาคบริการมีความส าคัญไมํน๎อยกวําภาคการผลิต 
ความประทับใจของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าองค์กรจะได๎รับอิทธิพลมาจากการปฏิสัมพันธ์กับ
บุคลากร ไมํวําจะเป็นการปฏิสัมพันธ์ผํานความประพฤติของบุคลากร (Behavior) ลักษณะการแตํง
กาย (Style of dress) น้ าเสียงในการพูดคุย (Tone of voice) ความเชื่อ (Belief) และ ทัศนคติ 
(Attitude) สิ่งเหลํานี้ชํวยสร๎างภาพในใจให๎กับผู๎บริโภคเกี่ยวกับคุณคําของตราสินค๎าองค์กร 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งบุคลากรที่ต๎องเผชิญหน๎ากับผู๎บริโภคโดยตรง เขาเหลํานี้เปรียบเสมือนภาพตัว
แทนที่มองเห็นได๎ของตราสินค๎าองค์กร (Brand’s visual representation) และมีอิทธิพลอยํางยิ่งตํอ
การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร สอดคล๎องกับ Ciadini (1993) ที่กลําววํา การเผชิญหน๎ากัน (Personal 
encounters) ระหวํางบุคลากรและผู๎บริโภคมีอิทธิพลมากกวําการสื่อสารผํานสื่อสารมวลชนในการ
รับรู๎และสํงผํานคุณคําของตราสินค๎าองค์กร  

 ขณะที่การโฆษณายังคงเป็นสํวนหนึ่งในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร แตํความท๎าทายอยูํที่
องค์กรต๎องแนํใจวําสิ่งที่บุคลากรถํายทอดไปยังผู๎บริโภค เป็นสิ่งเดียวกันกับสิ่งที่องค์กรสื่อสารไปยัง
ผู๎บริโภคผํานทางโฆษณา ซึ่งสอดคล๎องกับ van Riel (1995) ที่ได๎กลําววํา การที่ตราสินค๎าองค์กรจะ
มีความเข๎มแข็งในสายตาผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย ปัจจัยสํวนหนึ่งบุคลากรจ าเป็นต๎องสื่อสารให๎สอดคล๎องไป
ในทิศทางเดียวกับสิ่งที่องค์กรต๎องการน าเสนอ หากบุคลากรแสดงออกหรือสื่อสารขัดแย๎งกับสิ่งที่
องค์กรต๎องการน าเสนอ ตราสินค๎าที่องค์กรสร๎างขึ้นก็อาจไมํมีความชัดเจนและขาดความนําเชื่อถือ 

ทั้งนี้ Sirianni, Bitner, Brown, and Mandel (2013) ได๎กลําววํา การสํงเสริมตราสินค๎า
องค์กรให๎แข็งแกรํง การเผชิญหน๎าระหวํางบุคลากรและผู๎บริโภคในแตํละครั้ง บุคลิกภาพของบุคลากร
ที่แสดงออกจะต๎องสอดคล๎องกับการวางต าแหนํงของตราสินค๎าองค์กร (Brand positioning) โดย
ความสอดคล๎องที่แสดงออกมานั้นจะสะท๎อนผําน พฤติกรรม (Behavior) ลักษณะภายนอก 
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(Appearance) มารยาท (Manner) ของบุคลากร ซึ่งสิ่งเหลํานี้จะมีสํวนสํงเสริมความหมายของตรา
สินค๎าองค์กร (Corporate brand meaning) ในสายตาของผู๎บริโภค 

อยํางไรก็ตามการจะท าให๎บุคลากรถํายทอดคุณคํา ความหมาย และค าสัญญาที่อยูํในตรา
สินค๎าองค์กรได๎อยํางลึกซึ้ง นั้นกระบวนการจะต๎องเริ่มจากการการคัดเลือกบุคลากร (Recruitment) 
ที่มีคํานิยมเห็นพ๎องต๎องกันกับคํานิยมองค์กร แม๎วํากระบวนการฝึกอบรบจะชํวยในการถํายทอด
คุณคําของตราสินค๎าองค์กรให๎กับบุคลากรแตํถ๎าหากบุคลากรไมํมีคํานิยมที่ไปในทิศทางเดียวกันกับ
องค์กรแล๎วสิ่งที่บุคลากรถํายทอดไปยังผู๎บริโภคก็จะเป็นไปอยํางผิวเผินและหละหลวม ซึ่งสํงผล
กระทบโดยตรงตํอความนําเชื่อถือของตราสินค๎าองค์กร 

นอกจากนี้ Barlow และ Stewart (2004) ได๎กลําวถึง แนวทางที่จะชํวยสํงเสริมบุคลากรให๎
เข๎าถึงแกํนและคุณคําของตราสินค๎าองค์กรไว๎ 3 ประการ ดังนี้ 

1) ให๎ความรู๎แกํบุคลากรเกี่ยวกับ แนวทางการตลาด แนวทางการโฆษณาและพันธกิจหลัก
ขององค์กร นอกจากนี้องค์กรจะต๎องให๎ค าจ ากัดความตราสินค๎าองค์กรของตนเองอยํางชัดเจน และ
แจ๎งให๎บุคลากรทราบวําการกระท าใดบ๎างที่จะชํวยสนับสนุนตราสินค๎าองค์กร 

2) ต๎องท าให๎บุคลากรในองค์กรไมํวําจะเป็นฝุายบริหารและบุคลากรทั่วไป เข๎าใจและซึมซับ
คุณคําที่อยูํในตราสินค๎าองค์กร นั้นหมายความวําบุคลากรภายในจะต๎องเข๎าใจตราสินค๎าองค์กรอยําง
ถํองแท๎เสียกํอน กํอนที่จะสื่อสารไปยังบุคคลภายนอก 

3) กระตุ๎นให๎บุคลากรในทุกระดับขององค์กรกระท าในสิ่งที่สอดคล๎องกับคุณคําตราสินค๎า
องค์กร ไมํวําจะเป็น การพูด การแสดงออก และพฤติกรรมตํางๆ ต๎องสอดคล๎องและไปในทิศทาง
เดียวกันกับสิ่งที่องค์กรน าเสนอตํอสาธารณะชนภายนอก 

การวิจัยครั้งนี้นอกจากจะศึกษาบทบาทของสื่อบุคคลที่มีสํวนในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร
แล๎ว ยังมีวัตถุประสงค์เพ่ือวัดการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอคุณลักษณะของสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการสร๎าง
และบริหารตราสินค๎าองค์กรอีกด๎วย ดังนั้นในล าดับตํอไปจะเป็นการกลําวถึงคุณลักษณะสื่อบุคคลที่
สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

คุณลักษณะสื่อบุคคลที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

จากการทบทวนงานวิชาการและงานวิจัยเกี่ยวกับการรับรู๎คุณลักษณะของบุคลากรซึ่งมีฐานะ
เป็นสื่อบุคคลในองค์กร พบวําการรับรู๎คุณลักษณะของบุคลากรสามารถรับรู๎ผํานปัจจัยตํางๆ ได๎แกํ 
ความนําเชื่อถือของบุคลากร การปฏิบัติงานของบุคลากร การสร๎างความประทับใจของบุคลากร การ
แสดงออกผํานวัฒนธรรมองค์กร และภาพลักษณ์ของบุคลากร ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

เนื่องจากบุคลากรเป็นผู๎มีหน๎าที่สํงสารขององค์กรหรือถํายทอดตราสินค๎าที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอไปยังผู๎บริโภค สํวนหนึ่งที่จะท าให๎ผู๎บริโภคท่ีเป็นผู๎รับสารขององค์กรมีการรับรู๎และมีทัศนคติที่
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ดีตํอองค์กร คือ ผู๎สํงสาร ซึ่งก็คือสื่อบุคคลในองค์กรจะต๎องมี “ความนําเชื่อถือ (Credibility)” มาก
พอที่จะโน๎มน๎าวในให๎ผู๎บริโภคคล๎อยตามสิ่งที่องค์กรต๎องการจะสื่อสาร  

ความนําเชื่อถือของผู๎สํงสารขึ้นอยูํกับปัจจัย 2 ประการ คือ ความสามารถหรือความเป็นผู๎
ช านาญ (Competence of expertness) และความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) ซึ่งปัจจัยทั้ง 2 
ประการนี้ ผู๎รับสารต๎องมองเห็นวํามีอยูํในตัวผู๎สํงสาร ความนําเชื่อถือของผู๎สํงสารไมํใชํสิ่งที่จะประกาศ
ให๎ทุกคนทราบแตํจะต๎องเป็นสิ่งที่ได๎รับการยอมรับ (อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554) นอกจากนี้การ
วิจัยเกี่ยวกับความนําเชื่อถือของผู๎สํงสารโดย เบอร์โล (Berlo) ได๎สรุปปัจจัย 3 ประการที่สํงผลตํอการ
รับรู๎ความนําเชื่อถือของผู๎สํงสาร (Berlo, et al, 1966 อ๎างถึงใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554) 
ได๎แกํ  

1) ปัจจัยที่สร๎างความอบอุํนปลอดภัย (Safety Factor) ซึ่งผู๎สํงสารจะมีคุณลักษณะดังตํอไปนี้ 
คือ ใจดี (Kind) เข๎ากับคนอ่ืนได๎งําย (Congenial) เป็นมิตร (Friendly) สุภาพ (Gentle) รําเริง 
(Cheerful) นําคบ (Pleasant) อดทน (Patient) ฯลฯ 

2) ปัจจัยที่เป็นคุณสมบัติของผู๎สํงสาร (Qualification Factor) สํวนใหญํปัจจัยนี้เน๎นความรู๎
ความช านาญ ประสบการณ์ของผู๎สํงสาร ได๎แกํ ได๎รับการฝึกฝน (Trained) มีความช านาญ (Skilled) 
มีความสามารถ (Able) มีไหวพริบ (Intelligence) ฯลฯ 

3) ปัจจัยด๎านพลวัติของผู๎สํงสาร (Dynamic Factor) ปัจจัยนี้แสดงออกถึงความคลํองแคลํว 
กระตือรือร๎น ซึ่งผู๎สํงสารจะมีลักษณะ ได๎แกํ เอาใจเขามาใสํใจเรา (Emphatic) ตรงไปตรงมา (Frank) 
กระตือรือร๎น (Active) คลํองแคลํว (Energetic) 

สํวน de Chernatony (2006) ได๎กลําววําการรับรู๎วัฒนธรรมองค์กรที่มองเห็นได๎ จากการ
แสดงออกของบุคลากร เป็นสํวนหนึ่งที่แสดงถึงคํานิยมและแนวทางในการปฏิบัติงานขององค์กร  
วัฒนธรรมที่แสดงผํานบุคลากรเห็นได๎จาก ภาษาที่บุคลากรใช๎ (Language of organization) 
ลักษณะการแตํงกายของบุคลากร (Dress style of employee) และ ลักษณะพฤติกรรมของ
บุคลากร (Style of behavior)  

 ในสํวนของการปฏิบัติงานของบุคลากรโดยเฉพาะอยํางยิ่งในงานบริการ คุณลักษณะของ
บุคลากรสามารถรับรู๎ได๎จากเกณฑ์การวัดมาตรฐานบริการ ServQual Measurement  ซึ่งคิดค๎นโดย 
Berry et al, (1985 as cited in Barlow and Stewart, 2004) ซึ่งแสดงออกผําน 5 คุณลักษณะ 
ดังนี้ 1) บุคลากรต๎องมีความนําเชื่อไว๎วางใจได๎ (Reliability) การท าให๎ผู๎บริโภคไว๎วางใจถือเป็นสํวน
หนึ่งของคุณประโยชน์ด๎านความรู๎สึก (Emotional benefit) 2) บุคลากรต๎องสร๎างความมั่นใจให๎กับ
ผู๎บริโภค (Assurance) ผู๎บริโภคจะรู๎สึกมั่นใจในองค์กรเมื่อองค์กรสามารถปฏิบัติได๎ตามค าสัญญา
องค์กร 3) บุคลากรต๎องตอบสนองลูกค๎า (Responsiveness) บุคลากรต๎องเต็มใจชํวยเหลือผู๎บริโภค
อยํางรวดเร็ว เพ่ือสร๎างประสบการณ์ด๎านความรู๎สึก (Emotional Experience) ให๎กับผู๎บริโภค ท าให๎
ผู๎บริโภครู๎สึกเป็นคนส าคัญขององค์กร 4) บุคลากรตอ๎งเอาใจเขามาใสํใจเรา (Empathy) บุคลากรต๎อง
ดูแลเอาใจใสํผู๎บริโภคในลักษณะท าผู๎บริโภคได๎รับความรู๎สึกการใสํใจเฉพาะราย (Individualized 
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attention) เพ่ือสร๎างปฏิกิริยาทางความรู๎สึกกับผู๎บริโภค 5) บุคลากรต๎องแสดงความประทับใจผําน
รูปลักษณ์และสิ่งที่จับต๎องได๎ (Tangibility) บุคลากรต๎องแตํงกายให๎เข๎ากับตัวตนที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอและมีบุคลิกภาพที่ดีเมื่อต๎องอยูํตํอหน๎าผู๎บริโภค 

ขณะที่การสร๎างความประทับใจของบุคลากรถือเป็นสํวนหนึ่งในการสร๎างคุณคําทางความรู๎สึก 
(Emotional value) ให๎กับผู๎บริโภค  และถือเป็นการสร๎างความได๎เปรียบให๎กับองค์กร โดย Baron 
และ Byrne (2006) ได๎กลําวถึงการสร๎างความประทับใจแบบมุํงเน๎นตัวเองของบุคลากร สามารถ
รับรู๎ผําน 3 แนวทาง ดังนี้ 1) การจัดการลักษณะทางกายภาพตัวเอง (Physical appearance) เชํน 
การแตํงกาย การแตํงหน๎า และการจัดแตํงทรงผมเพ่ือความประทับใจ 2) การน าเสนอตัวเอง (Self-
presentation) ซึ่งบุคลากรสามารถน าเสนอตัวเองได๎ 2 ลักษณะคือ การน าเสนอแบบสนับสนุนตัวเอง 
(Self-enhancement) เชํน การเลําความสามารถตัวเอง การแสดงความรอบรู๎และความสามารถ
พิเศษ เป็นต๎น และการน าเสนอแบบถํอมตัว (Self-deprecation) เป็นการน าเสนอในลักษณะลด
ความส าคัญของตัวเองและยกยํองให๎ผู๎อ่ืนเกิดความประทับใจ 3) การแสดงตัวเป็นบุคคลตัวอยําง 
(Exemplification) เป็นความพยายามของบุคคลในการแสดงภาพลักษณ์ ความซื่อสัตย์สุจริตและมี
ระเบียบวินัยเพ่ือแสดงออกในลักษณะเป็นต๎นแบบ นอกจากนี้ยังมีการจัดการความประทับใจเชิงอัจ
นภาษา ซึ่งบุคลากรสามารถแสดงออกผํานทางภาษากาย (Nonverbal communication) เชํน การ
ยิ้ม การใช๎สีหน๎า การสบตา และการสัมผัส ฯลฯ 

ในสํวนงานวิจัย วศมล สบายวัน (2553) ได๎ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับมาตรวัดภาพลักษณ์องค์กร 
โดยได๎ข๎อสรุปเกี่ยวกับค าถามที่ใช๎ในการวัดภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ด๎าน  ได๎แกํ ด๎านองค์กร ด๎าน
บุคลากร ด๎านผู๎บริหาร ด๎านความรับผิดชอบตํอสังคม ด๎านสินค๎าและบริการ และด๎านอุปกรณ์และ
สถานที่ ซึ่งในด๎านบุคลากรมีค าถามที่ใช๎วัดภาพลักษณ์ 9 ข๎อ ดังนี้ 1) ประพฤติเป็นแบบอยํางที่ดี 2) 
ท าหน๎าที่อยํางเต็มความสามารถ 3) มีความรับผิดชอบ 4) มีทักษะการสื่อสาร 5) การแตํงกายมีความ
เหมาะสม 6) บุคลากรขององค์กรมีบุคลิกภาพดี 7) มีมนุษยสัมพันธ์ดี 8) มีความสามารถในการแก๎ไข
ปัญหาเฉพาะหน๎า 9) บุคลากรให๎ข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ตรงกับความต๎องการ 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา (2553) ที่กลําวถึงตัวชี้วัดภาพลักษณ์
องค์กร ในธุรกิจประเภทตํางๆ ในสํวนของตัวชี้วัดภาพลักษณ์ของบุคลากรสามารถแบํงออกได๎ 4 
คุณลักษณะ ดังนี้ 1) ลักษณะทางกายภาพของบุคคล ได๎แกํ บุคลิกภาพของบุคลากร การแตํงกายและ
ความนําเชื่อถือ 2) คุณภาพในการบริการ ได๎แกํ ความรวดเร็ว ความกระตือรือร๎น กิริยามารยาท 
ความรอบคอบ 3) คุณธรรมของบุคลากร ได๎แกํ ความซื่อสัตย์และการทุจริตของบุคลากร 4) 
ความสามารถของบุคลากร ได๎แกํ ความสามารถในการสื่อสารและความรู๎ความสามารถเกี่ยวกับสินค๎า
และบริการ 

ทั้งนี้การรับรู๎คุณลักษณะของบุคลากรผํานการรับรู๎ภาพลักษณ์องค์กรสํงผลตํอการสร๎างตรา
สินค๎าองค์กร เพราะภาพลักษณ์องค์กรเป็นสํวนหนึ่งในการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร (Abratt and Kleyn, 
2010; Hatch and Schultz, 2003) ความประทับใจเป็นสํวนหนึ่งที่ท าให๎เกิดคุณประโยชน์ด๎าน
ความรู๎สึก (Barlow and Stewart, 2004) วัฒนธรรมเป็นสํวนหนึ่งในการสร๎างตราสินค๎าผํานการ
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แสดงออกที่เป็นเอกลักษณ์ของบุคลากร (Abratt and Kleyn, 2010; Balmer, 2001; Hatch and 
Schultz, 2003) และพฤติกรรมบุคลากรเป็นสํวนหนึ่งของเอกลักษณ์องค์กรซึ่งเอกลักษณ์องค์กรเป็น
สํวนหนึ่งในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร (Keller, 2003; Melewar and Suanders, 2000) แตํอยํางไร
ก็ตามการรับรู๎คุณลักษณะของบุคลากรผํานปัจจัยตํางๆ ต๎องสอดคล๎องและไปในทิศทางเดียวกันกับ
ตราสินค๎าที่องค์กรสร๎างขึ้น 

จากข๎อมูลที่กลําวมาข๎างต๎นผู๎วิจัยสามารถแบํงการรับรู๎คุณลักษณะของบุคลากรที่สํงผลตํอตรา
สินค๎าองค์กร ซึ่งสามารถรับรู๎ผํานคุณลักษณะใน 4 มิติ ดังตํอไปนี้ 

1) บุคลิกภาพภายนอกของบุคลากร 
การแตํงกาย การแตํงชุดเครื่องแบบ การน าเสนอตัวเองและบุคลิกภาพภายนอกอ่ืนๆที่

สอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร 

2) พฤติกรรมบุคลากร  
ความประพฤติในขณะปฏิบัติงานของบุคลากร เชํน มีมนุษยสัมพันธ์ดี มีความนํา เชื่อถือ 

ไว๎วางใจได๎ ยินดีให๎บริการเสมอ และพฤติกรรมอื่นๆท่ีสอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร 

3) ความสามารถในการสื่อสาร  
แบํงออกเป็น 2 ปัจจัยยํอย คือ การสื่อสารภาษาพูดที่สอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร และ

ภาษาทําทาง ได๎แกํ การยิ้ม การใช๎สีหน๎า การสัมผัส ทําทาง การเคลื่อนไหว และอ่ืนๆที่สอดคล๎องกับ
ตราสินค๎าองค์กร 

4) ความสามารถในการปฏิบัติงานของบุคลากร  
การมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าและบริการ ความรับผิดชอบตํองานที่ท า ความเอาใจใสํตํอลูกค๎า 

และให๎การปฏิบัติตามค าสัญญาขององค์กรของบุคลากร 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง 

งานวิจัยในประเทศ 

สลิตา ลายลิขิต (2547) งานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสร๎างตราสินค๎า
องค์กรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจกับการรับรู๎และทัศนคติของผู๎บริโภค เป็นการวิจัยทั้ง
เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ เกี่ยวกับการแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ ของ บริษัทปิโตรเลียมไทย 
(ปตท.) และบริษัท ทศท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด พบวํากลยุทธ์ที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร๎างตรา
สินค๎าองค์กรหลังจากแปลงสภาพองค์กรจะใช๎การสร๎างภาพลักษณ์องค์กรที่ดีให๎สอดคล๎องกับวิสัยทัศน์
ในการด าเนินงานขอองค์กร โดยอาศัยสื่อสาธารณะภายนอก ได๎แกํ การโฆษณาองค์กรผํานการ
สื่อสารมวลชน การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์และเข๎าไปเป็นผู๎สนับสนุนในกิจกรรมและใช๎บุคลากร
เป็นผู๎สํงมอบค าสัญญาตราสินค๎าองค์กรเพื่อให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎และทัศนคติที่ดีตํอองค์กร  
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วศมล สบายวัน (2553) ได๎ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับมาตรวัดภาพลักษณ์องค์กร โดยได๎ข๎อสรุป
เกี่ยวกับค าถามที่ใช๎ในการวัดภาพลักษณ์ออกเป็น 6 ด๎าน  ได๎แกํ ด๎านองค์กร ด๎านบุคลากร ด๎าน
ผู๎บริหาร ด๎านความรับผิดชอบตํอสังคม ด๎านสินค๎าและบริการ และด๎านอุปกรณ์และสถานที่ ซึ่งในด๎าน
บุคลากรมีค าถามที่ใช๎วัดภาพลักษณ์ 9 ข๎อ ดังนี้ 1) ประพฤติเป็นแบบอยํางที่ดี 2) ท าหน๎าที่อยํางเต็ม
ความสามารถ 3) มีความรับผิดชอบ 4) มีทักษะการสื่อสาร 5) การแตํงกายมีความเหมาะสม 6) 
บุคลากรขององค์กรมีบุคลิกภาพดี 7) มีมนุษยสัมพันธ์ดี 8) มีความสามารถในการแก๎ไขปัญหาเฉพาะ
หน๎า 9) บุคลากรให๎ข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ตรงกับความต๎องการ 

ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา (2553) ที่กลําวถึงตัวชี้วัดภาพลักษณ์องค์กร ในธุรกิจประเภทตํางๆ 
ในสํวนของตัวชี้วัดภาพลักษณ์ของบุคลากรสามารถแบํงออกได๎ 4 คุณลักษณะ ดังนี้ 1) ลักษณะทาง
กายภาพของบุคคล ได๎แกํ บุคลิกภาพของบุคลากร การแตํงกายและความนําเชื่อถือ 2) คุณภาพใน
การบริการ ได๎แกํ ความรวดเร็ว ความกระตือรือร๎น กิริยามารยาท ความรอบคอบ 3) คุณธรรมของ
บุคลากร ได๎แกํ ความซื่อสัตย์และการทุจริตของบุคลากร 4) ความสามารถของบุคลากร ได๎แกํ 
ความสามารถในการสื่อสารและความรู๎ความสามารถเก่ียวกับสินค๎าและบริการ 

งานวิจัยตํางประเทศ 

Kowalczyk และ Pawlish (2002) งานวิจัยเรื่อง Corporate Branding through 
External Perception of Organization Culture ส ารวจการรับรู๎ตราสินค๎า ใน 6 องค์กร ได๎แกํ 
Oracle, Hewlett-Packard, Cisco system, 3Com, Apple และ Sun Micro โดยใช๎เกณฑ์การวัด 
Organizational Culture profile ซึ่งมี 8 ลักษณะได๎แกํ องค์กรที่กล๎าเผชิญความเสี่ยงและเป็นผู๎น า
นวัตกรรม (Risk taking and Innovative) องค์กรที่มีความถูกต๎องแมํนย า (Precision Oriented) 
องค์กรที่เน๎นการประสบความส าเร็จ (Achievement Oriented) องค์กรที่มีความก๎าวร๎าวและเน๎น
โอกาส (Aggressive and Opportunistic) องค์กรที่เน๎นพฤติกรรมสํงเสริม (Supportive and 
acknowledge performance) องค์กรที่เน๎นคําตอบแทนสูง (High pay and opportunities for 
growth) และ องค์กรที่ความเด็ดขาด (Decisive) และเกณฑ์การวัดชื่อเสียงองค์กร Reputation 
Quotient ซ่ึงวัดชื่อเสียงจาก ความดึงดูดทางด๎านความรู๎สึก (Emotional appeal) ผลประกอบการ
ทางการเงิน (Financial Performance) สินค๎าและบริการ (Product and Service) ความรับผิดชอบ
ตํอสังคม (Social Responsibility) วิสัยทัศน์และผู๎น า (Vision and Leadership) และ 
สภาพแวดล๎อมสถานที่ท างาน (Workplace Environment) จากนั้นน าตัวเกณฑ์ทั้งสองมาสร๎าง
แบบสอบถาม จากนั้นน าผลที่ได๎จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Regression พบวํา
วัฒนธรรมองค์กรนั้นสํงผลตํอความมีชื่อเสียงขององค์กร ซึ่งชื่อเสียงขององค์กรเป็นสิ่งหนึ่งที่ใช๎วัด
ความส าเร็จของตราสินค๎าองค์กร ดังนั้น Kowalczyk และ Pawlish จึงได๎สรุปวําวัฒนธรรมองค์กรมี
ผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

Yaniv และ Farkas (2005) งานวิจัยเรื่อง The Impact of Person-organization fit on 
Corporate Brand Perception of Employees and Customers. พบวําจากการศึกษา 64 
องค์กรในประเทศฮังการี องค์กรที่บุคลากรมีคํานิยมและบุคลิกภาพสอดคล๎องกับคํานิยมและ



 

 

82 

บุคลิกภาพองค์กร จะสํงผลตํอการับรู๎ที่ชัดเจนของผู๎บริโภค  สํงผลตํอผลประกอบการขององค์กรและ
สํงผลตํอความแข็งแกรํงของตราสินค๎าองค์กร นอกจากนี้ความสอดคล๎องระหวํางปัจจัยทั้งสองยังชํวย
กํอให๎เกิดทัศนคติในเชิงบวกตํอการท างานของบุคลากร เกิดความพึงพอใจตํองานที่ท า และชํวยลด
อัตราการลาออกของบุคลากร 

Chan (1996) งานวิจัยเรื่อง Cognitive Misfit of Problem-solving Style of Work: a 
facet of person-organization fit พบวําความสอดคล๎องระหวํางคํานิยมสํวนบุคคลและคํานิยม
องค์กรมีสํวนชํวยให๎ตราสินค๎าองค์กรเข๎มแข็ง เพราะการที่คํานิยมสอดคล๎องกันจะท าให๎บุคลากรมี
ความเต็มใจที่จะชํวยเหลือองค์กร (Organization support) และชํวยถํายทอดคํานิยมองค์กรไปยัง
ผู๎บริโภคได๎ชัดเจนตรงตามท่ีองค์กรต๎องการ 

Chong (2007) งานวิจัยเรื่อง The Roles of Internal Communication and Training 
in Infusing Corporate Value and Delivering Brand Promise: Singapore Airlines’ 
experience เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของการสื่อสารในองค์กรและการฝึกอบ
รบ ที่ชํวยท าให๎คํานิยมองค์กร (Corporate Value) และค าสัญญาองค์กร (Corporate brand 
promise) ถํายทอดไปสูํบุคลากรของสายการบิน Singapore Airlines พบวําการสื่อสารองค์กรที่ชํวย
ถํายทอดคํานิยมองค์กรและค าสัญญาองค์กรของสายการบิน Singapore Airlines นั้น มีการใช๎ทั้ง
เครือขํายการสื่อออนไลน์ใน (Intranet) เพ่ือคอยสื่อสารพันธกิจกับบุคลากร ใช๎การพูดคุยกันแบบ
เผชิญหน๎า (Face-to-face communication) มีการออกสิ่งพิมพ์ชื่อ Outlook เพ่ือให๎ขําวสารที่
เกี่ยวกับองค์กร มีการประเมินการท างานของบุคลากร โดยใช๎เกณฑ์จากค าสัญญาองค์กร “A Great  
way to fly” มาเป็นตัวชี้วัดในการประเมิน นอกจากนี้ยังมีโปรแกรมฝึกอบรบที่สอดคล๎องกับค า
สัญญาองค์กร คือโปรแกรม SOAR (Service Over and Above the Rest) เพ่ือท าให๎บุคลากรของ
สายการบินซึมซับคํานิยมและค าสัญญาองค์กร มาใช๎ในการปฏิบัติงาน  

Davies and Chun (2012) งานวิจัยเรื่อง Employee as Symbol: Stereotypical Age 
Effect on Corporate Brand Associations เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช๎การส ารวจ ซึ่งเก็บ
ข๎อมูลกับกลุํมตัวอยําง เป็นผู๎บริโภค 964 คน และบุคลากรที่เผชิญหน๎ากับลูกค๎าโดยตรงในร๎านค๎า
แฟชั่นจ านวน 424 คน พบวํา อายุมีของบุคลากรมีสํวนเกี่ยวข๎องกับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของ
ผู๎บริโภค บุคลากรที่มีอายุมากจะสํงผลตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์ของตราสินค๎าองค์กรวําเป็นองค์กรที่มี
ความสามารถสูงแตํขาดความคลํองแคลํว นอกจากนี้ผลการวิจัยยังชี้ให๎เห็นวําอายุของบุคลากรควร
สอดคล๎องกับอายุของผู๎บริโภคเพ่ือให๎การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรสื่อออกไปในทิศทางเดียวกัน เพราะ
สัญญะที่แสดงออกผํานบุคลากรยํองสํงผลตํอความสัมพันธ์กับตราสินค๎าองค์กร (Corporate brand 
associations) ขององค์กร 

Sirianni, et al., (2013) งานวิจัยเรื่อง Branded Service Encounters: Strategically 
Aligning Employee Behavior with the Brand Positioning. จากการจากกลุํมตัวอยํางจ านวน 
254 คนที่เป็นนักศึกษาของ Arizona State University พบวําองค์กรที่บุคลากรมีบุคลิกภาพ
สอดคล๎องกับบุคลิกองค์กรได๎รับความชื่นมากกวําองค์กรที่บุคลิกภาพของบุคลากรขัดแย๎งกับ



 

 

83 

บุคลิกภาพขององค์กร งานวิจัยยังได๎เพ่ิมเติมด๎วยวําองค์กรที่มีความสอดคล๎องระหวํางบุคลิกองค์กร
และบุคลิกภาพบุคลากร จะสร๎างความค๎ุนเคยและการระลึกได๎ของผู๎บริโภคได๎มากกวําองค์กรที่มีความ
ขัดแย๎งกันทางบุคลิกภาพ นอกจากนี้บุคลิกภาพของบุคลากรที่แสดงออกจะต๎องสอดคล๎องกับการวาง
ต าแหนํงของตราสินค๎าองค์กร (Brand positioning) โดยความสอดคล๎องที่แสดงออกมานั้นจะสะท๎อน
ผําน พฤติกรรม (Behavior) ลักษณะภายนอก (Appearance) มารยาท (Manner) ของบุคลากร ซึ่ง
สิ่งเหลํานี้จะมีสํวนสํงเสริมความหมายของตราสินค๎าองค์กร (Corporate brand meaning) ใน
สายตาของผู๎บริโภค 

จากงานวิจัยพบวําในงานวิจัยของ สลิตา สายลิขิต (2557), Kowalczyk และ Pawlish 
(2002) และ Davies และ Chun (2012) ตํางกลําววําบุคลากรในฐานะที่เป็นสื่อบุคคลขององค์กรมี
สํวนที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค นอกจากนี้ยังสํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคที่มี
ตํอองค์กรอีกด๎วย สํวน Yaniv และ Farkas (2005), Chong, (2007), Chan (1996) และ Sirianni, 
et al.,  (2013) ตํางกลําววําบุคลิกภาพและคํานิยมของบุคลากรที่มีความสอดคล๎องกับบุคลิกและ
คํานิยมขององค์กรจะชํวยให๎ตราสินค๎ามีความชัดเจนมากยิ่งข้ึนในการรับรู๎ของผู๎บริโภค 
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยเรื่อง “บทบาทสื่อบุคคลในการบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร” เป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาบทบาทของสื่อบุคคลและการใช๎สื่อบุคคลขององค์กรในการสร๎างและการบริหารจัดการตรา
สินค๎าองค์กร และเพ่ือศึกษาคุณลักษณะของสื่อบุคคลที่มีผลตํอการสร๎างและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 
นอกจากนี้ยังศึกษาปัจจัยอ่ืนๆที่มีผลตํอการสร๎างและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร ซึ่งผู๎วิจัยได๎ก าหนด
ระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 

รูปแบบการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “บทบาทสื่อบุคคลในการบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร”เป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณ ซึ่งผู๎วิจัยก าหนดรูปแบบงานวิจัย ดังนี้ 

1) การวิจัยเชิงคุณภาพใช๎การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 
2) การวิจัยเชิงปริมาณใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด๎วยการตอบ

แบบสอบถาม (Survey Questionnaire)  

ประชากรและกลุํมตัวอยําง 

ประชากรและกลุํมตัวอยํางในวิจัยนี้ แบํงออกเป็น 2 ระดับ ได๎แกํ  

1) ประชากรและกลุํมตัวอยํางระดับองค์กร  
2) ประชากรและกลุํมตัวอยํางระดับบุคคล 

ประชากรและกลุํมตัวอยํางระดับองค์กร 

ประชากรระดับองค์กรในการวิจัยครั้งนี้ คือ องค์กรที่ได๎รับรางวัลเกี่ยวกับตราสินค๎าองค์กรใน
งาน Thailand’s Top Corporate Brand Value 2014  ซึ่งจัดโดยภาควิชาการตลาด คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือมอบรางวัลให๎กับ องค์กรที่มีมูลคําตรา
สินค๎าองค์กรสูงสุด (Top Corporate brand values) และ องค์กรที่มีอัตราการเติบโตทางมูลคําตรา
สินค๎าองค์กรสูงสุด (Corporate Brand Rising Stars) ใน 8 หมวดอุตสาหกรรม โดยเป็นองค์กรที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แหํงประเทศไทย ทั้งนี้มีองค์กรที่ได๎รับรางวัลรวมทั้งสิ้น 16 องค์กร ดังนี้ 
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ตารางที่ 4 รางวัลมูลค่าตราสินค้าองค์กรสูงสุดปี 2557 (Thailand Top Corporate Brand Value 
2014) 

หมวดอุตสาหกรรม องค์กร มูลคําตราสินค๎าองค์กร (ล๎าน
บาท) 

1. เทคโนโลยี บมจ.แอดวานซ์ อินโฟ เซอร์วิส 462,817 
2. การเงิน บมจ.ธนาคารไทยพาณิชย์ 318,704 
3. บริการ บมจ.ซีพี ออลล์ 263,604 
4. อสังหาริมทรัพย์และ
กํอสร๎าง 

บมจ.เอสซีจี 249,608 

5. ทรัพยากร บมจ. ปตท. ส ารวจและผลิต
ปิโตรเลียม 

184,127 

6. เกษตรและอาหาร บมจ.เจริญโภคภัณฑ์อาหาร 113,120 
7. สินค๎าอุตสาหกรรม บมจ.พีทีที โกลบอล เคมิคอล 48,852 
8. สินค๎าอุปโภคบริโภค บมจ.ซาบีนํา 5,873 

ที่มา: http://www.thairath.co.th/content/370634 (2557) 

ตารางที่ 5 รางวัลอัตราการเติบโตมูลค่าตราสินค้าองค์กรสูงสุด ปี 2557 (Corporate Brand Rising 
Stars 2014) 

หมวดอุตสาหกรรม องค์กร อัตราการเติบโตของมูลคํา
ตราสินค๎า (%) 

1. สินค๎าอุปโภคบริโภค บมจ.ดีเอสจี อินเตอร์เนชั่นแนล 373% 
2. เกษตรและอาหาร บมจ.ไทยยูเนียน โฟรเซํน โปร

ดักส ์
179.71% 

3. เทคโนโลยี บมจ.เดลต๎า อีเลคโทรนิคส์ 34.95 % 
4. ทรัพยากร บมจ.บริการเชื้อเพลิงการบิน 

กรุงเทพ 
91.50% 

5. บริการ บมจ.สยามแม็คโคร 82.66% 
5. อสังหาริมทรัพย์และ
กํอสร๎าง 

บมจ.เซ็นทรัลพัฒนา 45.77% 

7. บริการ บมจ.ไทยสตีล เคเบิล 18.68% 
8. การเงิน บมจ.ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 15.10% 

ที่มา: http://www.thairath.co.th/content/370634 (2557) 

 

http://www.thairath.co.th/content/370634
http://www.thairath.co.th/content/370634


 

 

86 

การเลือกกลุํมตัวอยํางองค์กร 

จากประชากรซึ่งเป็นองค์กรทั้งหมด 16 องค์กร ผู๎วิจัยเลือกองค์กรที่ได๎รับรางวัลสูงสุด 2 
องค์กรในแตํละหมวด ซึ่งในหมวดมูลคําตราสินค๎าองค์กรสูงสุดปี 2557 ได๎แกํ บมจ.แอดวานซ์ อินโฟ 
เซอร์วิส  และ บมจ.ธนาคารไทยพาณิชย์ ในสํวนหมวดอัตราการเติบโตมูลคําตราสินค๎าองค์กรสูงสุด ปี 
2557 ได๎แกํ บมจ.ดีเอสจี อินเตอร์เนชั่นแนล และ บมจ.ไทยยูเนียน โฟรเซํน โปรดักส์ อยํางไรก็ตาม
องค์กรในหมวดอัตราการเติบโตมูลคําตราสินค๎าองค์กรสูงสุดปี 2557 ไมํพบการระบุแผนงานเกี่ยวกับ
ตราสินค๎าองค์กรที่เป็นลายลักษณ์อักษรตํอสาธารณะชน ผู๎วิจัยจึงเลือกองค์กรเฉพาะในหมวดมูลคํา
ตราสินค๎าองค์กรสูงสุดปี 2557 เนื่องจากพบการระบุแผนงานเกี่ยวกับตราสินค๎าองค์กรที่เป็นลาย
ลักษณ์อักษรชัดเจน ท าให๎ผู๎วิจัยได๎กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้  2 องค์กร คือ 

1) บมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) 

2) บมจ. แอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส (AIS)    

ทั้งนี้องค์กรที่เลือกมาเป็นกลุํมตัวอยํางมีการด าเนินธุรกิจในหมวดหมูํที่แตกตํางกัน คือหมวด
เทคโนโลยี และการเงิน ผู๎วิจัยจึงต๎องการศึกษาเปรียบเทียบวําในลักษณะธุรกิจที่แตกตํางกันแตํมีสํวน
เกี่ยวข๎องกับงานบริการเหมือนกัน ทั้ง 2 องค์กรมีการใช๎บทบาทสื่อบุคคลในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร
แตกตํางกันอยํางไร และสํงผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคตํอคุณลักษณะของบุคลากรแตกตํางกันหรือไมํ 
อยํางไร  

ประชากรและกลุํมตัวอยํางระดับบุคคล 

กลุํมตัวอยํางในการวิจัยเชิงคุณภาพ 

      การวิจัยเชิงคุณภาพใช๎การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับผู๎บริหารและ
บุคลากรที่มีหน๎าที่เกี่ยวข๎องกับการสร๎างและการบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร ตัวอยํางเชํน ผู๎จัดการ
และบุคลากรฝุายการสื่อสารการตลาด ผู๎จัดการและบุคลากรฝุายสื่อสารองค์กร ผู๎จัดการและบุคลากร
ที่เกี่ยวข๎องกับการวางแผนเชิงกลยุทธ์ ผู๎จัดการและบุคลากรที่เกี่ยวข๎องกับการจัดการตราสินค๎าของ
องค์กร ผู๎จัดการและบุคลากรฝุายทรัพยากรบุคคล เป็นต๎น โดยเลือกผู๎บริหารและบุคลากร องค์กรละ 
2-3 คน จากทั้ง 2 องค์กร คือ บมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) และ บมจ. แอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส 
(AIS) ซึ่งจะได๎กลุํมตัวอยํางท่ีใช๎ในการสัมภาษณ์ชิงลึก ทั้งสิ้น 2-4 คน คือ 

1) บมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) ซึ่งผู๎ให๎สัมภาษณ์ ได๎แกํ 

- คุณกมลชนก จะโนภาษ ผู๎จัดการฝุายภาพลักษณ์องค์กร สํวนงานบริหารสื่อสาร
องค์กรธนาคารไทยพาณิชย์  

- คุณเอกภาวิน กังสดาล พนักงานสื่อสารองค์กร สํวนงานบริการสื่อสารองค์กร 
ธนาคารไทยพาณิชย์ 
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2) บมจ. แอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส (AIS) ซึ่งผู๎ให๎สัมภาษณ์ ได๎แกํ 

- คุณพรรัตน์ เจนจรัสสกุล ผู๎ชํวยกรรมการผู๎อ านวยการ สํวนงานการสื่อสาร
การตลาดบริษัท แอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส จ ากัด 

- คุณทิฐนันท์ โชตินันท์ ผู๎อ านวยการสํวนงานบริหารตราสินค๎า บริษัทแอดวานซ์
อินโฟเซอร์วิส จ ากัด 

กลุํมตัวอยํางในการวิจัยเชิงปริมาณ 

การวิจัยเชิงปริมาณใช๎การวิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) โดยใช๎แบบสอบถาม 
(Survey Questionnaire) โดยประชากรของงานวิจัยคือผู๎บริโภคและผู๎มาใช๎บริการขององค์กรทั้ง 2 
แหํง ณ ส านักงานใหญํของแตํละองค์กร ซึ่งในการเลือกเก็บข๎อมูลเฉพาะส านักงานใหญํเนื่องจากเป็น
ศูนย์รวมของการบริการครบวงจรที่ผู๎บริโภคสามารถปฏิสัมพันธ์กับบุคลากรในฐานะสื่อบุคคลได๎อยําง
ชัดเจนที่สุด ในขณะเดียวกันเพ่ือลดตัวแปรของความแตกตํางด๎านอ่ืนๆ ของสาขายํอยขององค์กรที่มี
อยูํมากมายซึ่งอาจมีตัวแปรซับซ๎อนแตกตํางกัน  

ทั้งนี้ผู๎บริโภคของ AIS มีทั้งสิ้นจ านวน 37 ล๎านเลขหมาย (ais.com ,2556) และ 
จ านวนผู๎บริโภคของ SCB มีทั้งสิ้นจ านวน 13 ล๎านคน (กรุงเทพธุรกิจ,2555) อยํางแนํนอน ดังนั้นใน
การเลือกกลุํมตัวอยําง ผู๎วิจัยจึงใช๎สูตรสถิติของ Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) 

  
 

     
 

  คือ กลุํมตัวอยํางท่ีค านวณได ๎

  คือ จ านวนประชากรที่ทราบคํา 

  คือ คําความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได๎ 

โดยผู๎วิจัยเลือกระดับความเชื่อมั่นร๎อยละ 95  คําระดับความคาดเคลื่อนที่ ± 5 %  จะ
ได๎กลุํมตัวอยําง อยํางน๎อยจ านวน 400 คน ทั้งนี้ผู๎วิจัยเก็บตัวอยํางจาก 2 องค์กร จึงแบํงการเก็บ
ข๎อมูลในแตํละองค์กร ดังนี้ 

1) บมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) จ านวน 200 คน 
2) บมจ. แอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส (AIS) จ านวน 200 คน 

ในการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางของแตํละองค์กร ผู๎วิจัยจะใช๎เลือกใช๎การแจก
แบบสอบถามแบบ (Purposive Sampling) กับกลุํมตัวอยํางที่รับรู๎ตราสินค๎าตรงกับที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอ โดยเบื้องต๎นจะแจกแบบสอบถามกระจายตามเพศและวัย 

โดย 
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เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย 

1) แบบสัมภาษณ์ส าหรับบุคลากรในองค์กร 

การสัมภาษณ์เน๎นเกี่ยวกับกระบวนการและกลยุทธ์การสร๎างและบริหารตราสินค๎าขององค์กร 
ปัจจัยที่มีผลตํอการสร๎างตราสินค๎าองค์กร บทบาทของบุคลากรและการสื่อสารที่บุคลากรใช๎ในการ
สื่อสารตราสินค๎าองค์กร และคุณลักษณะของบุคลากรที่องค์กรต๎องการเพ่ือชํวยสํงเสริมให๎ตราสินค๎า
ขององค์กรเข๎มแข็ง โดยประเด็นในการสัมภาษณ์บุคลากรมีดังนี้ 

ประเด็นในการขอสัมภาษณ์บุคลากร 

1) กระบวนการและกลยุทธ์การสร๎างและบริหารตราสินค๎าองค์กร 

- แนวคิด จุดเริ่มต๎น สิ่งที่องค์กรน าเสนอเก่ียวกับตราสินค๎าองค์กร 
- กระบวนการและแนวทางในการสร๎าง ผํานเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียง

องค์กรของตราสินค๎าองค์กรที่องค์กรต๎องการน าเสนอ 
- วิธีการสื่อสารและการเลือกใช๎สื่อเพ่ือน าเสนอตราสินค๎าองค์กรไปยังผู๎มีสํวนได๎สํวน

เสีย 
- ปัจจั ยตํ า งๆและองค์ประกอบที่น ามาสร๎ างและสื่ อสารตราสินค๎ าองค์กร

นอกเหนือจากสื่อบุคคล 

2) กระบวนการและกลยุทธ์การสร๎างและบริหารตราสินค๎าองค์กรผํานสื่อบุคคล 

- กระบวนการและการวางแผนการการสร๎างและการใช๎สื่อบุคคลในการสื่อสารตรา
สินค๎าองค์กร 

- บทบาทของบุคลากรในฐานะสื่อบุคคลที่องค์กรเน๎นและให๎ความส าคัญในสํวนที่
เกี่ยวข๎องกับการสื่อสารตราสินค๎าองค์กร 

3) คุณลักษณะของสื่อบุคคลที่มีสํวนในการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

- คุณลักษณะบุคลากรที่ชํวยสํงเสริมตราสินค๎าองค์กรและชํวยให๎ผู๎บริโภครับรู๎ตรา
สินค๎าองค์กรตามที่องค์กรต๎องการน าเสนอ ซึ่งคุณลักษณะบุคลากรที่ เป็นกรอบใน
การสัมภาษณ์ ได๎แกํ 

 บุคลิกภาพภายนอกของบุคลากร 
 พฤติกรรมบุคลากร 
 ความสามารถในการสื่อสารของบุคลากร 
 ความสามารถในการปฏิบัติงานของบุคลากร 
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4) การสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กร 

4.1) การสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กรโดยทั่วไป 

- วิธีการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กร 
- การประเมินผลและตัวชี้วัดความเข๎มแข็งของตราสินค๎าองค์กร 

4.2) การสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กรผํานสื่อบุคคล 

- กระบวนการคัดเลือก (Recruitment) ฝึกอบรม (Training) และการให๎รางวัล 
(Rewarding) บุคลากรเพ่ือสร๎างความสอดคล๎องระหวํางวิธีการท างานและสิ่งที่ตรา
สินค๎าองค์กรต๎องการน าเสนอ 

- วิธีการถํายทอดแนวคิดตราสินค๎าองค์กรไปยังบุคลากร เพ่ือรักษาความเข๎มแข็งของ
ตราสินค๎าองค์กร 

- วิธีการประเมินผลและตัวชี้วัดความเข๎มแข็งของตราสินค๎าองค์กรผํานบุคลากร 

2) แบบสอบถามส าหรับผู๎บริโภคและผู๎มาใช๎บริการขององค์กร 

แบบสอบสอบถามส าหรับผู๎บริโภคและผู๎มาใช๎บริการขององค์กรประกอบไปด๎วย 

สํวนที่ 1  ข๎อมูลสํวนบุคคลของกลุํมตัวอยํางเปูาหมาย ได๎แกํ อายุ เพศ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และระดับเงินเดือน 

สํวนที่ 2  ข๎อมูลค าถามเพ่ือวัดระดับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 
สํวนที่ 3 ข๎อมูลค าถามเพ่ือวัดการรับรู๎ปัจจัยตํางๆที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร

ของผู๎บริโภค 
สํวนที่ 4 ข๎อมูลค าถามเพ่ือวัดการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคล

ขององค์กร 
สํวนที่ 5 ข๎อมูลค าถามเพ่ือวัดระดับการรับรู๎คุณลักษณะของบุคลากรที่สํงผลตํอการรับรู๎

ตราสินค๎าองค์กร ซึ่งวัดใน 4 มิติ ได๎แกํ 
 บุคลิกภาพภายนอกของบุคลากร ได๎แกํ การแตํงกาย การแตํงชุดเครื่องแบบ 

การน าเสนอตัวเองและบุคลิกภาพภายนอกอ่ืนๆที่สอดคล๎องกับตราสินค๎า
องค์กร 

 พฤติกรรมบุคลากร ได๎แกํ ความประพฤติในขณะปฏิบัติงานของบุคลากร เชํน 
มีมนุษยสัมพันธ์ดี มีความนําเชื่อถือ ไว๎วางใจได๎  ยินดีให๎บริการเสมอ และ
พฤติกรรมอื่นๆท่ีสอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร 

 ความสามารถในการสื่อสาร แบํงออกเป็น 2 ปัจจัยยํอย คือ การสื่อสารภาษ
 าพูดที่สอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร และภาษาทําทาง ได๎แกํ การยิ้ม การ
ใช๎สีหน๎า การสัมผัส ทําทาง การเคลื่อนไหว และอ่ืนๆที่สอดคล๎องกับตราสินค๎า
องค์กร 
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 ความสามารถในการปฏิบัติงานของบุคลากร ได๎แกํ การมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎า
และบริการ ความรับผิดชอบตํองานที่ท า ความเอาใจใสํตํอลูกค๎า และให๎การ
ปฏิบัติตามค าสัญญาขององค์กรของบุคลากร 

หลักเกณฑ์การให๎คะแนนในแบบสอบถาม 

การให๎คะแนนแบํงออกเป็น 4 สํวน คือ ระดับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร ระดับการรับรู๎
บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร ระดับการรับรู๎คุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอ
การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรผํานปัจจัยอื่นๆนอกเหนือจากสื่อบุคคล 

1) ระดับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร เป็นการวัดระดับการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า
องค์กร โดยใช๎เกณฑ์การให๎คะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับการรับรู๎    ระดับคะแนน 
รับรู๎มากที่สุด 5 คะแนน 
รับรู๎มาก 4 คะแนน 
รับรู๎พอประมาณ 3 คะแนน 
รับรู๎น๎อย 2 คะแนน 
รับรู๎น๎อยที่สุด 1 คะแนน 

การแปลความหมายของข๎อมูล 

เกณฑ์    ความหมาย 
1.00 – 1.80 รับรู๎ตราสินค๎าองค์กรน๎อยมาก 
1.81 – 2.60 รับรู๎ตราสินค๎าองค์กรน๎อย 
2.61 – 3.40 รับรู๎ตราสินค๎าองค์กรปานกลาง 
3.41 – 4.20 รับรู๎ตราสินค๎าองค์กรมาก 
4.21 – 5.00 รับรู๎ตราสินค๎าองค์กรมากท่ีสุด 

4) การรับรู๎ตราสินค๎าผํานปัจจัยตํางๆในรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค เป็นการรับรู๎
ตราสินค๎าจากปัจจัยตํางๆ เชํน การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อมวลชน ผลประกอบการทาง
การเงิน ความเป็นผู๎น า นวัตกรรม การรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจตํอสังคม การก ากับดูแลกิจการ 
สภาพแวดล๎อมขององค์กร ฯลฯ ซึ่งแบํงระดับการรับรู๎ออกเป็น 6 ระดับ ดังนี้ 

ระดับการรับรู๎    ระดับคะแนน 
รับรู๎มากที่สุด 5 คะแนน 
รับรู๎มาก 4 คะแนน 
รับรู๎พอประมาณ 3 คะแนน 
รับรู๎น๎อย 2 คะแนน 
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รับรู๎น๎อยที่สุด 
ไมํรับรู๎ 

1 คะแนน 
0 คะแนน 

การแปลความหมายของข๎อมูล 

เกณฑ์    ความหมาย 
ต่ ากวํา 1.00 ไมํรับรู๎ 
1.00 – 1.80 รับรู๎น๎อยมาก 
1.81 – 2.60 รับรู๎น๎อย 
2.61 – 3.40 รับรู๎ปานกลาง 
3.41 – 4.20 รับรู๎รมาก 
4.21 – 5.00 รับรู๎มากที่สุด 

3) ระดับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคลขอองค์กร เป็นการวัด
ระดับการแสดงออกของบทบาทสื่อบุคคลตามที่องค์กรต๎องการน าเสนอไปยังผู๎บริโภคและผู๎ใช๎บริการ
ซึ่งสํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร โดยแบํงการรับรู๎ออกเป็น 6 ระดับ ดังนี้ 

ระดับการรับรู๎    ระดับคะแนน 
รับรู๎มากที่สุด 5 คะแนน 
รับรู๎มาก 4 คะแนน 
รับรู๎พอประมาณ 3 คะแนน 
รับรู๎น๎อย 2 คะแนน 
รับรู๎น๎อยที่สุด 
ไมํรับรู๎ 

1 คะแนน 
0 คะแนน 

การแปลความหมายของข๎อมูล 

เกณฑ์    ความหมาย 
ต่ ากวํา 1.00 ไมํรับรู๎ 
1.00 – 1.80 รับรู๎น๎อยมาก 
1.81 – 2.60 รับรู๎น๎อย 
2.61 – 3.40 รับรู๎ปานกลาง 
3.41 – 4.20 รับรู๎รมาก 
4.21 – 5.00 รับรู๎มากที่สุด 

3) ระดับการรับรู๎คุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร เป็นการวัด
ระดับการรับรู๎คุณลักษณะของสื่อบุคคลในองค์กรที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยวัด
การรับรู๎คุณลักษณะใน 4 มิติ คือ บุคลิกภาพภายนอกของบุคลากร พฤติกรรมบุคลากร ความสามารถ
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ในการสื่อสารของบุคลากรและความสามารถในการปฏิบัติงานของบุคลากร ซึ่งแบํงระดับการรับรู๎
ออกเป็น 6 ระดับ ดังนี้ 

ระดับการรับรู๎    ระดับคะแนน 
รับรู๎มากที่สุด 4 คะแนน 
รับรู๎มาก 3 คะแนน 
รับรู๎พอประมาณ 2 คะแนน 
รับรู๎น๎อย 1 คะแนน 

เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ 

เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร ผู๎วิจัยทดสอบความสัมพันธ์ด๎วยคําสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยผู๎วิจัยมีเกณฑ์ในการพิจารณาความสัมพันธ์ดังนี้ 
(พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2543) 

คํา R มีคํา 0.80 ขึ้นไป หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
คํา R มีคํา 0.61-0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
คํา R มีคํา 0.41-0.61        หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
คํา R มีคํา 0.20-0.40        หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับคํอนข๎างต่ า 
คํา R มีคํา ต่ ากวํา 0.20      หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

การตรวจสอบความนําเชื่อถือของเครื่องมือในงานวิจัย 

การทดสอบความตรง (Validity) และความเที่ยง (Reliability) ของเครื่องมือที่ใช๎ในงานวิจัย มี
ดังนี้ 

1. การตรวจสอบความนําเชื่อถือของแบบสัมภาษณ์ 

การวัดความตรง (Validity)และความเที่ยง (Reliability) ของแบบสัมภาษณ์ ผู๎วิจัยน า
ความถามที่จะใช๎ในการสัมภาษณ์ให๎อาจารย์ที่ปรึกษาและผู๎ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความถูกต๎องของ
ประเด็นวําสามารถตอบวัตถุประสงค์ในสิ่งที่งานวิจัยต๎องการได๎หรือไมํ และน าเอาข๎อเสนอแนะที่ได๎มา
ปรับปรุงให๎ถูกต๎องมากขึ้นกํอนน าไปใช๎เก็บข๎อมูลจริง 

2. การตรวจสอบความนําเชื่อถือของแบบสอบถาม 

การทดสอบความตรง (Validity) และความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถามเชิง
ส ารวจ (Survey Questionnaire) มีดังนี้ 

1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ให๎อาจารย์ที่ปรึกษาและผู๎ทรงคุณวุฒิ 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงวําแบบสอบถามครอบคลุมประเด็นและวัตถุประสงค์ในการวิจัยหรือไมํ 
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รวมถึงตรวจสอบความชัดเจนของค าถาม การใช๎ภาษา จากนั้นน าเอาข๎อเสนอแนะที่ได๎มาปรับปรุงให๎
ถูกต๎องมากขึ้นกํอนน าไปใช๎เก็บข๎อมูลจริง 

2. การตรวจสอบความนําเชื่อถือ (Reliability) น าแบบสอบถามที่ได๎จากการทบทวน
แนวคิดและทฤษฏีตํางๆ ไปท าการทดสอบกํอนใช๎จริง (Pre-test) เพ่ือตรวจสอบความนําเชื่อถือ ซึ่ง
การค านวณความนําเชื่อถือของแบบสอบถามในลักษณะที่เป็นการประเมินคํา ผู๎วิจัยใช๎สูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) จากสูตรของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

 
โดย  

α คือ คําความเชื่อถือได๎ 
k คือ จ านวนข๎อ 

 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 

 คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 

จากสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient; α ) การประเมินความ
เที่ยงของเครื่องมือ ผู๎วิจัยก าหนดคําสัมประสิทธิ์ที่มีคํามากวํา 0.7 ขึ้นไป ถือวําแบบสอบถามมีความ
นําเชื่อถือ ทั้งนี้จากการทดสอบคําความเชื่อมั่นแบบสอบถามในแตํละสํวน ได๎คําความเชื่อมัน
ดังตํอไปนี้ 

1) การรับรู๎ความหมายตราสินค๎าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ มีคําความเชื่อมั่น 0.71 
2) การรับรู๎ความหมายตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอส มีคําความเชื่อมั่น 0.81 
3) ปัจจัยตํางๆที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร มีคําความเชื่อมั่น 0.71 
4) การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคลของธนาคารไทยพาณิชย์ มีคํา

ความเชื่อมั่น 0.73 
5) การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคลของเอไอเอส มีคําความ

เชื่อมั่น 0.83 
6) คุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร มีคําความเชื่อมั่น 0.75 

โดย คําความเชื่อม่ันโดยรวมของแบบสอบถาม มีคําเทํากับ 0.77 ถือวําแบบสอบถามมี
ความนําเชื่อถือ สามารถน าไปเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางได๎ 
การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
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งานวิจัย “บทบาทสื่อบุคคลในการบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร”ผู๎วิจัยมีขั้นตอนในการเก็บ
รวมข๎อมูล ดังตํอไปนี้ 

1) ติดตํอไปยังองค์กรที่ผู๎วิจัยเลือกเป็นกลุํมตัวอยําง เพ่ือขอเก็บข๎อมูลจากการสัมภาษณ์
ผู๎บริหารและบุคลากรที่เกี่ยวข๎องอยํางเป็นทางการ โดยท าจดหมายที่ได๎รับรองจากอาจารที่ปรึกษาถึง
บุคลากรในองค์กรเพ่ือขออนุญาตสัมภาษณ์ พร๎อมทั้งแจ๎งวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ความส าคัญของ
งานวิจัยครั้งนี้ ตลอดจนข๎อรับรองวําข๎อมูลที่ได๎จากองค์กรจะถูกน าไปใช๎เฉพาะการศึกษาวิจัยเทํานั้น 

2) ติดตํอไปยังฝุายทรัพยากรบุคลและฝุายรักษาความปลอดภัยขององค์กร เพ่ือขออนุญาตใช๎
พ้ืนที่ในการแจกแบบสอบถามกับผู๎บริโภคและผู๎มาใช๎บริการ ณ อาคารส านักงานใหญํ ตลอดจนแจ๎งให๎
องค์กรทราบวําในการเก็บข๎อมูลครั้งนี้จะไมํรบกวนการปฏิบัติงานของบุคลากร  

3) ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากบุคลากรในองค์กร และรวบรวม
ข๎อมูลแบบสอบถามจากผู๎บริโภคและผู๎ที่มาใช๎บริการ ณ ส านักงานใหญํ จากนั้นน าข๎อมูลที่ได๎มา
วิเคราะห์ ประมวลผลข๎อมูลรํวมกับข๎อมูลจากการทบทวนแนวคิดและทฤษฏี เพ่ือน ามาตอบปัญหาน า
วิจัย 

การวิเคราะห์ข๎อมูล 

1) การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงคุณภาพ 

ข๎อมูลที่ได๎จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู๎วิจัยวิเคราะห์ข๎อมูลแยกตามประเด็นที่ต๎องการจะ
ศึกษา โดยการวิเคราะห์สรุปด๎วยวิธีการลดทอนข๎อมูล (Data Reduction) ซึ่งลดขนาดและข๎อมูลที่มี
จ านวนมากจากการเก็บข๎อมูลให๎มีขนาดเล็กลงจนเหลือข๎อมูลที่ตอบค าถามวิจัยตามประเด็นที่ต๎องการ
จริงๆ เพ่ือท าให๎ข๎อมูลที่ได๎เป็นข๎อสรุปทั่วไป (Generalization) และน าเสนอข๎อมูลในลักษณะ
พรรณนาวิเคราะห์ (Analysis Description) ตามวัตถุประสงค์การวิจัย คือ บทบาทของสื่อบุคคลเพ่ือ
การสร๎างและการบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร คุณลักษณะของสื่อบุคคลที่มีผลตํอการสร๎างและการ
รับรู๎ตราสินค๎าองค์กร และปัจจัยอ่ืนๆนอกเหนือจากสื่อบุคคลที่มีผลตํอการสร๎างและการรับรู๎ตรา
สินค๎าองค์กร 

2) การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงปริมาณ 

2.1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ืออธิบายข๎อมูลตามลักษณะ
ทางประชากร ซึ่งได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได๎ตํอเดือน รวมถึงอธิบายการรับรู๎
ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค บทบาทของสื่อบุคคลที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 
คุณลักษณะของสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรและปัจจัยอ่ืนๆที่มีผลตํอการรับรู๎ตรา
สินค๎าองค์กร โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) หาคําเฉลี่ย (Means) และสํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
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2.2) การวิเคราะห์โดยสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของตัว
แปรการรับรู๎คุณลักษณะของสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร  ซึ่งผู๎วิจัยหาระดับ
ความสัมพันธ์ด๎วยคําสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation) 
โดยหาคําสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ในคูํตัวของตัวแปร 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทสื่อบุคคลในการบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร” เป็นวิจัย
เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาแนวทางในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรใน
ภาพรวมและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค บทบาทสื่อบุคคลและการใช๎สื่อบุคคลขององค์กร
ในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร  คุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรและศึกษา
ความสัมพันธ์ระหวํางบทบาทสื่อบุคคลและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค  โดยการวิจัยเชิง
คุณภาพใช๎การสัมภาษณ์เจาะลึกบุคลากรและผู๎บริหารที่ท าหน๎าที่เกี่ยวกับการสร๎างและการบริหาร
ตราสินค๎าองค์กร จากองค์กรตัวอยําง 2 องค์กร คือ ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) และ บริษัท แอด
วานซ์อินโฟร์เซอร์วิส (AIS) องค์กรละ 2 ทําน 

นอกจากการสัมภาษณ์เจาะลึก ผู๎วิจัยยังใช๎การวิเคราะห์เอกสาร บทสัมภาษณ์ของผู๎บริหาร
ที่ปรากฏอยูํในนิตยสาร วารสารและสื่อสิ่งพิมพ์ตํางๆ ทั้งสิ่งพิมพ์ภายในองค์กรและสิ่งพิมพ์ภายนอก
องค์กร  

สํวนงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ ด๎วยการแจกแบบสอบถามกับกลุํมตัวอยําง
ของทั้ง 2 องค์กร โดยมีผู๎ตอบแบบสอบถามองค์กรละ 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน จากการผล
วิเคราะห์และแปลผลข๎อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุํมตัวอยํางทั้ง 2 องค์กร คือ ธนาคารไทยพาณิชย์และ
บริษัทเอไอเอส สามารถสรุปข๎อมูลเกี่ยวลักษณะทางประชากรศาสตร์  ได๎ดังนี ้

ข้อมูลเกี่ยวลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1) เพศ 

ตารางท่ี 6 แสดงจ านวน ร้อยละ เพศของกลุ่มตัวอย่างธนาคารไทยพาณิชย์และบริษัทเอไอเอส 

เพศ จ านวน ร๎อยละ 
1. ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) 
ชาย 88 44.0 
หญิง 112 56.0 

รวม 200 100.0 
2. บริษัท แอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส (AIS) 
ชาย 82 41.0 
หญิง 118 59.0 

รวม 200 100.0 
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จากตารางที่ 6 พบวําประชากรกลุํมตัวอยํางท้ังสององค์กรเป็นเพศหญิงมากวําเพศชาย โดย
ธนาคารไทยพาณิชย์มีเพศหญิงร๎อยละ 56.0 เพศชายร๎อยละ 44.0 สํวนเอไอเอส มีเพศหญิงร๎อยละ 
59.0 เพศชายมีร๎อยละ 41.06 

2) อาย ุ

ตารางท่ี 7 แสดงจ านวน ร้อยละ เพศของกลุ่มตัวอย่างธนาคารไทยพาณิชย์และบริษัทเอไอเอส 

อาย ุ
ธนาคารไทยพาณิชย์ เอไอเอส 

จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 
1. ต่ ากวํา 23 ปี 32 16.0 27 13.5 
2. 23 – 29 ปี 95 47.5 75 37.5 
3. 30 – 39 ปี 51 25.5 56 28.0 
4. 40 – 49 ปี 13 6.5 25 12.5 
5. 50 – 59 ปี 8 4.0 14 7.0 
6. 60 ปี ขึ้นไป 1 0.5 3 1.5 

รวม 200 100.0 200 100.0 

จากตาราง 7 พบวํากลุํมตัวอยํางของทั้งสององค์กรมีชํวงอายุ 23 – 29 ปี มากที่สุด โดยที่
ธนาคารไทยพาณิชย์คิดเป็นร๎อยละ 47.5 และบริษัทเอไอเอส คิดเป็นร๎อยละ 37.5 รองลงมา คือกลุํม
ตัวอยํางในชํวงอายุ 30 – 39 ปี โดยที่ธนาคารไทยพาณิชย์คิดเป็นร๎อยละ 25.5 และบริษัทเอไอเอสคิด
เป็นร๎อยละ 28.0 สํวนกลุํมตัวอยํางที่มีจ านวนน๎อยที่สุดคือ ชํวงอายุ 60 ปี ขึ้นไป โดยที่ธนาคารไทย
พาณิชย์คิดเป็นร๎อยละ 0.5 และ เอไอเอสคิดเป็นร๎อยละ 1.5 

3) ระดับการศึกษา 

ตารางท่ี 8 แสดงจ านวน ร้อยละระดับการศึกษากลุ่มตัวอย่างธนาคารไทยพาณิชย์และบริษัทเอไอเอส 

อาย ุ
ธนาคารไทยพาณิชย์ เอไอเอส 

จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 
1. ประถมศึกษา - - - - 
2. มัธยมศึกษาตอนต๎น - - - - 
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย 1 0.5 - - 
4. ปวช. 2 1.0 4 2.0 
5. ปวส. 8 4.0 3 1.5 
6. ปริญญาตรี 158 79.0 144 72.0 
7. ปริญญาโท 25 12.5 46 23 
8. ปริญญาเอก 6 3.0 3 1.5 
9. ไมํได๎ศึกษา - - - - 

รวม 200 100.0 200 100.0 
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จากตารางที่ 8 พบวํากลุํมตัวอยํางท่ีมีการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี เป็นกลุํมตัวอยํางที่มี
จ านวนมากที่สุดทั้งสององค์กร โดยที่ธนาคารไทยพาณิชย์คิดเป็นร๎อยละ 79.0 บริษัทเอไอเอสคิดเป็น
ร๎อยละ 72 สํวนอันดับรองลงมาคือกลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท โดยที่ธนาคารไทย
พาณิชย์คิดเป็นร๎อยละ 12.5 และบริษัทเอไอเอสคิดเป็นร๎อยละ 23.0 สํวนระดับการศึกษาที่มีกลุํม
ตัวอยํางน๎อยท่ีสุดของธนาคารไทยพาณิชย์คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายคิดเป็นร๎อยละ 0.5 สํวนเอ
ไอเอสคือ ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ คิดเป็นร๎อยละ 2.0 

4) อาชีพ 

ตารางท่ี 9 แสดงจ านวน ร้อยละ อาชีพของกลุ่มตัวอย่างธนาคารไทยพาณิชย์และบริษัทเอไอเอส 

อาชีพ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ เอไอเอส 

จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 
1. นักเรียน / นักศึกษา 5 2.5 12 6.0 
2. ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 17 8.5 18 9.0 
3.พนักงานบริษัท / ห๎างร๎าน 158 79.0 133 66.5 
4.กิจการสํวนตัว / ผู๎ประกอบการ 10 5.0 15 7.5 
5. อาชีพอิสระ 9 4.5 17 8.5 
6. รับจ๎าง 1  0.5 5 2.5 
7. อื่นๆ -  - - - 

รวม 200 100.0 200 100.0 

จากตารางที่ 9 พบวํากลุํมตัวอยํางประกอบอาชีพพนักงานบริษัท / ห๎างร๎าน มากที่สุดทั้ง
สององค์กร โดยที่กลุํมตัวอยํางของธนาคารไทยพาณิชย์คิดเป็นร๎อยละ 79.0 กลุํมตัวอยํางของเอไอเอ
สคิดเป็นร๎อยละ 66.5 สํวนอันดับรองลงมาคือกลุํมตัวอยํางที่ประกอบอาชีพข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
โดยที่กลุํมตัวอยํางของธนาคารไทยพาณิชย์คิดเป็นร๎อยละ 8.5 และกลุํมตัวอยํางของเอไอเอสคิดเป็น
ร๎อยละ 9.0 สํวนอาชีพท่ีมีกลุํมตัวอยํางน๎อยท่ีสุดคือ อาชีพรับจ๎าง โดยธนาคารไทยพาณิชย์คิดเป็นร๎อย
ละ 0.5 และเอไอเอส คิดเป็นร๎อยละ 2.5 
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5) รายได๎เฉลี่ย 

ตารางท่ี 10 จ านวนร้อยละรายได้เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างธนาคารไทยพาณิชย์และบริษัทเอไอเอส 

รายได๎เฉลี่ย 
ธนาคารไทยพาณิชย์ เอไอเอส 
จ านวน ร๎อยละ จ านวน ร๎อยละ 

1. ต่ ากวํา 15,000 บาท 17 8.5 13 6.5 
2. 15,000 – 30,000 บาท 125 64.5 115 57.5 
3. 30,001 – 50,000 บาท 45 22.5 43 21.5 
4. 50,001 – 100,000 บาท 9 4.5 21 10.5 
5. 100,000 บาท ข้ึนไป - - 8 4.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 

จากตารางที่ 10 พบวํากลุํมตัวอยํางทั้งสององค์กรมีรายเฉลี่ยอยูํในชํวง 15,000 – 30,000 
บาท มากที่สุด โดยกลุํมตัวอยํางของธนาคารไทยพาณิชย์เป็นร๎อยละ 64.5 และกลุํมตัวอยํางของเอไอ
เอสคิดเป็นร๎อยละ 57.5 สํวนชํวงรายได๎รองลงมา คือ 30,000 – 50,000 บาท โดยที่กลุํมตัวอยําง
ธนาคารไทยพาณิชย์คิดเป็นร๎อยละ 22.5 และกลุํมตัวอยํางของเอไอเอสคิดเป็นร๎อยละ 21.5 สํวน
รายได๎เฉลี่ยที่มีกลุํมตัวอยํางน๎อยที่สุดของธนาคารไทยพาณิชย์คือ 50,000 – 100,000 บาท โดยคิด
เป็นร๎อยละ 4.5 สํวนกลุํมตัวอยํางที่น๎อยที่สุดของเอไอเอส คือ 100,000 บาท ขึ้นไป โดยคิดเป็นร๎อย
ละ 4.0  

ทั้งนี้จากการรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง จากเอกสารสิ่งพิมพ์ตํางๆและจากการ
สัมภาษณ์เจาะลึกผู๎บริหารและบุคลากร ผู๎วิจัยสรุปผลตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ได๎ดังนี้ 

แนวทางในการสร้างตราสินค้าองค์กรในภาพรวมและผลการรับรู้ตราสินค้าองค์กรของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยในสํวนนี้แบํงออกเป็น 2 สํวน  สํวนแรกเป็นแนวคิดเกี่ยวกับการสร๎างตราสินค๎า
ในภาพรวมของแตํละองค์กร ซึ่งเป็นข๎อมูลที่มา การด าเนินงานและแนวทางการสื่อสารเพ่ือสร๎างตรา
สินค๎าองค์กร และสํวนที่สองเป็นผลการวิจัยเชิงปริมาณเก่ียวกับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 
ซึ่งสามารถสรุปได๎ดังนี้ 

1.1 แนวทางในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรในภาพรวม 

ผลจากการสัมภาษณ์เจาะลึกและการวิเคราะห์เอกสาร เกี่ยวกับแนวทางในการสร๎างและ
บริหารตราสินค๎าองค์กรในภาพรวม แนวทางในการสื่อสารตราสินค๎าองค์กร และการรับรู๎ของผู๎บริโภค
ที่มีตํอตราสินค๎าของแตํละองค์กร ผลการวิจัยสามารถสรุปได๎ดังนี้  
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บมจ. ธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB) 

จากการสัมภาษณ์ คุณกมลชนก จะโนภาษ ผู๎จัดการภาพลักษณ์องค์กร สํวนงานบริหาร
สื่อสารองค์กรธนาคารไทยพาณิชย์ พบวําตราสินค๎าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์มีแนวคิดเริ่มต๎น
จากการน าวิสัยทัศน์ของผู๎บริหารองค์กร มาถํายทอดเป็นแนวทางในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร  ซึ่ง
ผู๎บริหารของธนาคารไทยพาณิชย์ นั้นก็คือ ดร.วิชิต สุรพงษ์ชัย ประธานกรรมการบริหารธนาคารไทย
พาณิชย์ ได๎กลําวถึงการบริหารงานองค์กรด๎วยแนวคิด “การเปลี่ยนแปลงอยํางกระฉับกระเฉง 
(Dynamic Change)” 1 มาเป็นระยะเวลากวํา 10 ปี โดยเน๎นการเปลี่ยนแปลงที่สอดคล๎องกับ
สภาวะตลาด ความต๎องการของผู๎บริโภคและสามารถแขํงขันกับคํูแขํงทางธุรกิจได๎   

ตัวอยํางของการเปลี่ยนแปลงอันเป็นผลมาจากแนวคิด “การเปลี่ยนแปลงอยําง
กระฉับกระเฉง” เชํน เมื่อ 10 ปีที่แล๎วภาพลักษณ์ของการไปติดตํอธุรกรรมกับธนาคารเป็นไปใน
ทิศทางลบ ผู๎บริโภคติดภาพผู๎จัดการสาขาที่เครํงขรึม เข๎มงวด ธนาคารไทยพาณิชย์จึงเป็นธนาคารราย
แรกที่ปรับเปลี่ยนให๎ผู๎จัดสาขาออกนอกห๎อง ออกมาต๎อนรับลูกค๎า สํงผลให๎ภาพลักษณ์ของธนาคาร
เป็นไปในทิศทางท่ีเป็นกันเองมากขึ้นในการรับรู๎ของผู๎บริโภค เป็นต๎น 

สอดคล๎องกับผู๎บริหารองค์กรอีกทําน คือ คุณกรรณิการ์ ชลิตอาภรณ์ กรรมการผู๎จัดการ
ใหญํธนาคารไทยพาณิชย์ ที่ให๎ความส าคัญเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจด๎วยแนวคิด “การเปลี่ยนแปลง
อยํางกระฉับกระเฉง” โดยให๎สัมภาษณ์กับนิตยสาร Maketeer ไว๎วํา 

“เราบอกเลยวําการเปลี่ยนแปลงจะเป็นสํวนหนึ่งของชีวิตเขา สิ่งที่เปลี่ยนมาแล๎วเมื่อ 
10 ปีกํอนเป็นเพียงขั้นแรก ใน 10  ปีตํอไปจะเปลี่ยนมากขึ้นไปอีก  เรียกวําเปลี่ยนจากขั้น
เบสิกเป็นข้ันแอดวานซ์กันเลยทีเดียว เพราะความต๎องการของลูกค๎าเปลี่ยนเร็วมาก  ถ๎าจะให๎
ชนะในเกมนี้ ต๎องไปให๎พร๎อมๆ กับลูกค๎าหรือให๎แซงหน๎านิดหนํอยด๎วยซ้ า เชํน เทคโนโลยีก็
ต๎องปรับปรุงกันตลอด ตอนแรกพนักงานก็อาจจะเช่ือครึ่งไมํเช่ือครึ่ง แตํพอเห็นผลการ
ยอมรับก็งํายขึ้น ทุกคนต๎องมองวําการเปลี่ยนแปลงคือเรื่องปกติ  และต๎องท าภายใต๎
ยุทธศาสตร์ที่ถูกต๎องชัดเจน และสุดท๎ายต๎องปฏิบัติให๎เกิดขึ้นได๎จริงๆ” 

(จากบทสัมภาษณ์ คณุกรรณิการ์ ชลิตอาภาภรณ ์
นิตยสาร Maketeer, มีนาคม 2556) 

นอกจาก “การเปลี่ยนแปลง (Dynamic Change)” ซึ่งเป็นแนวทางในการสร๎างตราสินค๎า
องค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ คุณกมลชนก กลําววํา “การเป็นธนาคารแหํงแรกและเกําแกํที่สุดของ
ประเทศไทย” ซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะขององค์กร (Unique Identity) ที่ท าให๎ธนาคารไทยพาณิชย์
แตกตํางจากธนาคารอ่ืนๆ เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ธนาคารไทยพาณิชย์ต๎องการสื่อสารไปยังผู๎บริโภค เพ่ือ
แสดงให๎เห็นวําแม๎จะเป็นธนาคารเกํา แตํก็พร๎อมที่จะเปลี่ยนแปลงให๎ทันตํอความต๎องการของผู๎บริโภค

                                                           

1 ค าแปลดงักลา่วเป็นค าที่ปรากฏในบทสมัภาษณ์ของ คณุกรรณิการ์ ชลติอาภรณ์ กรรมการผู้ จดัการใหญ่
ธนาคารไทยพาณิชย์ ในนิตยสาร Maketeer ฉบบัเดือน มีนาคม ปี 2556  
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และสภาวะตลาดอยูํเสมอ ดังนั้น จึงเป็นที่มาของแนวทางในการสื่อสารตราสินค๎าองค์กรของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ นั้นคือ การเป็นธนาคารเกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยํางกระฉับกระเฉง 
(Dynamic Change)” ตลอดเวลา 

สํวนแนวทางการสื่อสารและการเลือกใช๎สื่อเพ่ือน าเสนอตราสินค๎าองค์กร คุณเอกภาวิน 
กังสดาล พนักงานฝุายสื่อสารองค์กรธนาคารไทยพาณิชย์กลําววํา ธนาคารไมํเน๎นการใช๎สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ตราสินค๎าองค์กร ไปสูํลูกค๎าหรือผู๎บริโภคภายนอกมากนัก เห็นได๎จากงบประมาณใช๎
จํายกับโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) ไมํสูงนัก (เป็นล าดับสาม) เมื่อเปรียบเทียบกับ
ธนาคารอ่ืน ทั้งนี้ธนาคารไทยพาณิชย์จะไมํโฆษณาหรือท าการสื่อสารที่เกินจริงไปสูํสาธารณะชน แตํจะ
เน๎น “การบริหารประสบการณ์ (Experience Management)” สร๎างการรับรู๎ถึง “การเปลี่ยนแปลง
อยํางกระฉับกระเฉง” จากการมาใช๎บริการกับทางธนาคาร ท าให๎ภาพตราสินค๎าองค์กรของธนาคาร
ไทยพาณิชย์อาจจะไมํชัดเจนกับกลุํมคนที่ไมํใชํลูกค๎ากับทางธนาคาร แตํจะมีความชัดเจนมากกวํา
ส าหรับกลุํมลูกค๎าและผู๎บริโภคของธนาคาร  

สอดคล๎องกับคุณกมลชนก ที่กลําวถึงแนวทางการสื่อสารเพ่ือให๎ลูกค๎าและผู๎บริโภครับรู๎ 
“การเป็นธนาคารเกาํแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยํางกระฉับกระเฉง” ไว๎วํา 

              “ถ๎าตีความจากสื่อโฆษณาหรือสื่อประชาสัมพันธ์อื่นๆ Human touch ของเรา
จะน๎อยกวําแบรนด์อื่น คืออันไหนไมํจริงเราไมํพูด ธนาคารจะไมํคํอยมีหนัง Corporate ที่
สร๎างภาพสักเทําไหรํ ถ๎าเทียบกับ [ไมํเปิดเผย] แตํพี่วํามันก็ไมํนําเกลียดเพราะมันเป็นวิถีใน
การสูํของแบรนด์ที่แตกตํางกัน ซึ่งไทยพาณิชย์จะสร๎าง perception ของ dynamic change 
ผําน experience มากกวํา เพราะพี่วําการเปลี่ยนแปลงมันต๎องสัมผัสถึงจะรู๎สึก” 

(สัมภาษณ์ คุณกมลชนก จะโนภาษ 
ธันวาคม, 2557) 

ดังนั้นจากการสัมภาษณ์ผู๎บริหารและบุคลากร สรุปได๎วําการสร๎างตราสินค๎าองค์กรของ
ธนาคารไทยพาณิชย์  ใช๎การน าวิสัยทัศน์ของผู๎บริหารมาผนวกกับเอกลักษณ์เฉพาะ (Unique 
Identity) ของธนาคาร แล๎วน ามาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ในการสร๎างตราสินค๎าขององค์กร 
โดยการสื่อสารตราสินค๎าองค์กรให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงสิ่งที่ไทยพาณิชย์ต๎องการน าเสนอนั้น จะใช๎การ
บริหารประสบการณ์ ให๎ลูกค๎าและผู๎ใช๎บริการสัมผัสถึง “ความเกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยําง
กระฉับกระเฉง” ผํานการมาใช๎บริการจริง มากกวําการสื่อสารผํานสื่อโฆษณาและสื่อประชาสัมพันธ์ 

บมจ. แอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส ( AIS) 

จากการสัมภาษณ์ คุณทิฐินันท์ โชตินันทน์ ผู๎อ านวยการสํวนงานบริหารตราสินค๎า กลําววํา
การสร๎างตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอส มีจุดเริ่มต๎นจากการน า แรงขับเคลื่อนหลักทางธุรกิจ (Core 
Business Drive) มาผนวกกับวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร แล๎วน ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์ในการ
สร๎างตราสินค๎าองค์กร ซึ่งแนวคิดของการท าตราสินค๎าเอไอเอสในแตํละชํวงตลอดระยะเวลา 20 ปีที่
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ผํานมา สามารถแบํงออกเป็น 3 ชํวงใหญํๆด๎วยกัน โดยแตํชํวงเวลาเอไอเอสมีจุดขาย (Core 
Differentiation) ของสินค๎าและบริการที่แตกตํางกัน ดังนี้ 

ชํวงแรก (พ.ศ. 2546 – พ.ศ. 2551) เป็นชํวงเวลาที่เอไอเอสต๎องการสร๎าง เครือขํายที่มี
คุณภาพ (Quality Network) เนื่องจากเป็นชํวงที่คนไทยก าลังเริ่มใช๎โทรศัพท์มือถือ ท าให๎เอไอเอสมี
พันธกิจที่สร๎างเครือขํายที่ครอบคลุมและมีประสิทธิภาพที่ดีที่สุด จึงท าให๎เอไอเอสเลือกสื่อสารตรา
สินค๎าเพ่ือให๎สอดคล๎องพันธกิจและจุดขาย (Core Differentiation) ที่มุํง “เน๎นสินค๎าเป็นหลัก 
(Product Centric)” นั้นคือ “ Anywhere, Anytime, Anyone (ทุกท่ีทุกเวลา) ” 

ชํวงท่ีสอง (พ.ศ. 2551 – พ.ศ. 2554) หลังจากยุคที่เอไอเอสที่วางสาธารณูปโภคครอบคลุม
แล๎ว เอไอเอสมองวําการสร๎างสินค๎าและบริการให๎มีคุณภาพอยํางเดียวไมํพอแตํต๎องก๎าวไปสูํการดูแล
ลูกค๎า จึงน าไปสูํชํวงการสร๎างตราสินค๎าในระยะที่สองคือ ชํวงมุํง “เน๎นการบริการลูกค๎าและสิทธิ
พิเศษ (Customer Service and Privilege)” ซึ่งในชํวงนี้เอไอเอสจะออกเคมเปญ 
(Communication Campaign) เพ่ือตอกย้ าให๎เห็นถึงบริการที่ดี ไมํวําจะเป็นบริการผําน Call 
Center หรือบริการผํานพนักงานหน๎าร๎าน และในสํวนของการมอบสิทธิพิเศษ (Privilege) ก็จะมีทั้ง
บัตร Serenade และ AIS Plus จึงกลายมาเป็นแนวคิดตราสินค๎าในระยะที่สอง นั้นคือ “ Always 
with you (เคียงข๎างคุณ) ” 

ชํวงท่ีสาม (พ.ศ. 2554 – ปัจจุบัน) เมื่อผํานไปสักระยะเอไอเอสได๎ก๎าวไปสูํชํวงที่ผู๎บริโภคให๎
ความส าคัญกับการใช๎อินเทอร์เน็ตบนมือถือมากขึ้น จึงท าให๎เอไอเอสต๎องเปลี่ยนแนวคิดตราสินค๎าให๎
ตอบรับกับพฤติกรรมผู๎บริโภคในชํวงนี้เอไอเอส จึงให๎ความส าคัญกับการวาง Data Network และ
เล็งเห็นวํา Data Network ท าให๎ความสนใจของผู๎บริโภคเปลี่ยนไป จากเมื่อกํอนกํอนที่คนมักจะท า
กระแสแตํในปัจจุบันกับมีความสนใจเฉพาะตัวมากขึ้น ท าให๎เอไอเอสมองวําทุกคนมีโลกของตัวเอง มี
ความเป็นปัจเจกมากขึ้น สํงผลให๎เอไอเอสน าเสนอจุดขายเกี่ยวกับ “Data Network / Data 
Service” เพ่ือมาตอบรับพฤติกรรมผู๎บริโภค ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถใช๎บริการตามที่ตัวเองสนใจ และ
น ามาสูํแนวคิด “Your world, Your way (ชีวิตในแบบคุณ)” เพ่ือตอบทุกไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต
ของลูกค๎า 

 

รูปที่ 13 แนวคิดในการสร้างตราสินค้าองค์กรของเอไอเอส 
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ที่มา: สัมภาษณ์ คุณทิฐินันท์ โชตินันทน์ (มกราคม, 2558) 

นอกจากแรงขับเคลื่อนหลักทางธุรกิจ (Core Business Drive) และวิสัยทัศน์องค์กรมา
ประกอบกันในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือสร๎างตราสินค๎าองค์กรแล๎ว เอไอเอสยังได๎ส ารวจความต๎องการ
ของลูกค๎า วําลูกค๎าต๎องการอะไรจากเอไอเอสและรับรู๎เอไอเอสไปในทิศทางใด ทั้งนี้เพ่ือให๎ตราสินค๎า
องค์กรที่สร๎างขึ้นมาสะท๎อนตัวตนขององค์กรและตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าให๎ได๎มากที่สุด 
จากการสัมภาษณ์ คุณพรรัตน์ เจนจรัสสกุล ผู๎ชํวยกรรมการผู๎อ านวยการ สํวนงานการสื่อสาร
การตลาด ได๎กลําวถึงการสร๎างตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอสเพ่ิมเติมไว๎วํา  

“ วิธีการที่เอไอเอสเลือกท าคือการมา map กันทั้งสองฝั่ง ฝั่งหนึ่งคือภายในองค์กร 
องค์กรมีเปูาหมายอยํางไร ก็ไลํตั้งแตํ vision ขององค์กรไลํลงมา ประสบการณ์ของเราคือ
อะไร จุดแข็งของเราคืออะไร แล๎วก็เทียบกับความต๎องการของลูกค๎า ก็ต๎องไปหา Insight 
ลูกค๎ากํอน ลูกค๎าอยากได๎อะไร แล๎วเอามา map กัน ถึงจะตอบโจทย์ทั้งสองฝั่งและเป็น
เปูาหมายที่ตรงกัน Your word, your way ก็จะเป็นสิ่งที่ deliver ไปยังลูกค๎าและเป็นสิ่งที่
ลูกค๎าอยากได๎” 

(สัมภาษณ์ คุณพรรัตน์ เจนจรสัสกุล 
  มกราคม, 2558) 

สํวนการสื่อสารและการเลือกใช๎สื่อเพ่ือน าเสนอตราสินค๎าองค์กรนั้น คุณทิฐินันท์ กลําววําเอ
ไอเอส เลือกสื่อสารตราสินค๎าองค์กรไปสูํสารธารณะชนภายนอก ผํานสื่อหลากหลายประเภทและ
หลากหลายชํองทาง ไมํวําการโฆษณาทางโทรทัศน์ (TV Commercial) ปูายโฆษณาขนาดใหญํ 
(Billboard) สื่อนอกบ๎าน (Out of home) ตามขนสํงมวลชนไมํวําจะเป็น BTS MRT ปูายรถโดยสาร
ประจ าทาง ตลอดจนทําอากาศยานตํางๆในประเทศ และสื่อออนไลน์ (Facebook, Twitter, 
Instagram, Line) ทั้งนี้สิ่งที่เอไอเอสเน๎นในการสื่อสารตราสินค๎าคือทุกสื่อที่ปรากฏออกมาจะต๎องอยูํ
ในทุกจุดสัมผัส (Touchpoint) ของลูกค๎าเอไอเอส นอกจากนี้อารมณ์และโทนความรู๎สึก (Mood and 
Tone) ในชิ้นงานแตํละชิ้นที่สื่อสารออกไปจะต๎องสอดคล๎องกันไมํขัดกัน 

ดังนั้นจากการสัมภาษณ์ผู๎บริหารและบุคลากรของเอไอเอส สรุปได๎วําการสร๎างตราสินค๎า
องค์กรของเอไอเอส ใช๎แรงขับเคลื่อนหลักทางธุรกิจ (Core Business Drive) มาผนวกกับวิสัยทัศน์
และพันธกิจในแตํละชํวงเวลาขององค์กร นอกจากนั้นยังน าผลการส ารวจความคิดเห็นของลูกค๎าและ
ผู๎บริโภคมาประกอบเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การสร๎างตราสินค๎าองค์กร สํวนการสื่อสารตรา
สินค๎าองค์กรเอไอเอส เลือกใช๎สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให๎ครอบคลุมทุกจุดสัมผัส (Touchpoint) 
กับผู๎บริโภคให๎มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 11 การเปรียบเทียบแนวทางในการสร้างและการสื่อสารตราสินค้าองค์กรในภาพรวม 

การสร๎างตราสินค๎าองค์กร AIS SCB 

แนวคิดหลักตราสินค๎า 
(Corporate Brand 

Concept) 

“ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์
สไตล์ในการใช๎ชีวิต”  

(Your world, your way) 

“ธนาคารเกําแตํไมํแกํ มีการ
เปลี่ยนแปลงอยําง

กระฉับกระเฉง” (Dynamic 
Change) 

ระยะเวลาในการใช๎ตราสินค๎า
ปัจจุบันอยําง 
เป็นทางการ 

ตั้งแตํ พ.ศ. 2554 – ปัจจุบัน ตั้งแตํ พ.ศ. 2544 – ปัจจุบัน 

แนวทางในการสร๎างตรา
สินค๎าองค์กร 

แรงขับเคลื่อนทางธุรกิจ (Core 
Business Drive) + วิสัยทัศน์
องค์กร + การส ารวจความ
คิดเห็นผู๎บริโภค 

วิสั ยทัศน์ผู๎ น า  + เอกลักษณ์
เฉพาะขององค์ กร  (Unique 
Identity) 

การสื่อสารตราสินค๎า 
(Brand Communication) 

เน๎นการสื่อสารผํานสื่อโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ให๎ครอบคลุม
ทุกจุดสัมผัส (Touchpoint) กับ
ผู๎บริโภคให๎มากท่ีสุด  

เน๎นการบริหารประสบการณ์ ให๎
ลูกค๎าและผู๎บริโภคสัมผัสถึง 
“ความเกําแตํไมํแกํ มีการ
เปลี่ยนแปลงอยําง
กระฉับกระเฉง” ผํานการมาใช๎
บริการจริง มากกวําการสื่อสาร
ผํานสื่อโฆษณา 

 

1.2 การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 

ผลการวิจัยในสํวนนี้สามารถแบํงออกเป็นสองสํวนคือ ผลการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร
เปรียบเทียบกํอนและหลังการใช๎บริการ และผลการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรโดยรวมของผู๎บริโภคผําน
ภาพลักษณ์ตํางๆขององค์กร โดยสามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 

1.2.1 การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภคเปรียบเทียบกํอนและหลังใช๎บริการ 

ผลการวิจัยพบวําการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร “ธนาคารเกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยําง
กระฉับกระเฉง (Dynamic Change)” ของธนาคารไทยพาณิชย์ กํอนใช๎บริการผู๎บริโภครับรู๎อยูํใน
ระดับต่ า แตํหลังใช๎บริการมีการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรสูงขึ้น ขณะทีตราสินค๎า “ชีวิตในแบบคุณ ตอบ
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ทุกไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต (Your world, your way)” กํอนใช๎บริการผู๎บริโภคมีการรับรู๎ตราสินค๎า
ระดับสูง หลังใช๎บริการผู๎บริโภคก็รับรู๎อยูํในระดับสูง เชํนกัน  

ตารางที่ 12 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ตราสินค้า
องค์กร ก่อน ใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 

แนวคิดหลัก 
ตราสินค๎าองค์กร 

 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บริโภค 
x̄  SD 

แปล
ผล มาก

ที่สุด 
คํอนข๎าง 

มาก พอควร น๎อย 
น๎อย
มาก 

ธนาคารเกําแตํไมํแกํ มีการ
เปลี่ยนแปลงอยําง
กระฉับกระเฉง 

12 
(6.0) 

20 
(10.0) 

57 
(28.5) 

86 
(43.0) 

25 
(12.5) 

2.54 1.03 ต่ า 

จากตารางที่ 12 พบวําการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร “ธนาคารเกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลง
อยํางกระฉับกระเฉงตลอดเวลา (Dynamic Change)” ของธนาคารไทยพาณิชย์ กํอนการใช๎บริการ 
ผู๎บริโภคมีการรับรู๎แนวคิดตราสินค๎าในระดับต่ า โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 2.54 โดยแบํงเป็นรับรู๎มากที่สุด
ร๎อยละ 6.0 รับรู๎คํอนข๎างมากร๎อยละ 10.0 รับรู๎พอควรร๎อยละ 28.5 รับรู๎น๎อยร๎อยละ 43.0 และรับรู๎
น๎อยมากร๎อยละ 12.5 

ตารางที่ 13 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ตราสินค้า
องค์กร หลัง ใช้บริการของธนาคารไทยพาณิชย์ 

แนวคิดหลัก 
ตราสินค๎าองค์กร 

 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บริโภค 
x̄  SD 

แปล
ผล มาก

ขึ้น 
คํอนข๎าง 
มากขึ้น 

เทํา
เดิม น๎อยลง 

น๎อยลง
มาก 

ธนาคารเกําแตํไมํแกํ มี
การเปลี่ยนแปลงอยําง

กระฉับกระเฉง 

32 
(16.0) 

84 
(42.0) 

73 
(36.5) 

11 
(5.5) 

0 
(0) 

3.68 0.81 สูง 

จากตรารางที่ 13 พบวําการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร “ธนาคารเกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลง
อยํางกระฉับกระเฉง (Dynamic Change)” ของธนาคารไทยพาณิชย์ หลังการใช๎บริการ ผู๎บริโภคมี
การรับรู๎แนวคิดตราสินค๎าในระดับสูง โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.68 โดยแบํงเป็นรับรู๎มากขึ้นร๎อยละ 16.0 
รับรู๎คอํนข๎างมากข้ึนร๎อยละ 42.0 รับรู๎เทําเดิมร๎อยละ 36.5 รับรู๎น๎อยลงร๎อยละ 5.5 เมื่อคําเฉลี่ยผลการ
รับรู๎แนวคิดตราสินค๎าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ กํอนและหลังการใช๎บริการมาเปรียบเทียบกัน 
พบวําหลังจากใช๎บริการการรับรู๎ตํอแนวคิดตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภคสูงขึ้น 
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ตารางที่ 14 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ตราสินค้า
องค์กร ก่อน ใช้บริการของเอไอเอส 

แนวคิดหลัก 
ตราสินค๎าองค์กร 

 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บริโภค 
x̄  SD 

แปล
ผล มาก

ที่สุด 
คํอนข๎าง 
มากขึ้น 

เทํา
เดิม น๎อยลง 

น๎อย
มาก 

ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุก
ไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต 

27 
(13.5) 

89 
(44.5) 

51 
(25.5) 

22 
(11.0) 

11 
(5.5) 

3.49 1.03 สูง 

จากตารางที่ 14 ผลพบวําผลการรับรู๎แนวคิดตราสินค๎าองค์กร "ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์
สไตล์ในการใช๎ชีวิต” ของเอไอเอส กํอนใช๎บริการผู๎บริโภครับรู๎ในระดับสูง โดยมีคําเฉลี่ยรวม 3.49 โดย
แบํงเป็นการรับรู๎มากที่สุดร๎อยละ13.5 รับรู๎คํอนข๎างมากร๎อยละ 44.5 รับรู๎พอควรร๎อยละ 25.5 รับรู๎
น๎อยร๎อยละ 11.0 และรับรู๎น๎อยที่สุด 5.5  
 
ตารางที่ 15 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ตราสินค้า
องค์กร หลัง ใช้บริการของเอไอเอส 

แนวคิดหลัก 
ตราสินค๎าองค์กร 

 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บริโภค 
x̄  SD 

แปล
ผล มาก

ขึ้น 
คํอนข๎าง 
มากขึ้น 

เทํา
เดิม น๎อยลง 

น๎อยลง
มาก 

ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุก
ไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต 

70 
(35.0) 

84 
(42.0) 

34 
(17.0) 

8 
 (4.0) 

4 
(2.0) 4.04 0.93 สูง 

จากตารางที่  15  พบวําผลการรับรู๎แนวคิดตราสินค๎าองค์กร "ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์
สไตล์ในการใช๎ชีวิต” ของเอไอเอส หลังใช๎บริการผู๎บริโภครับรู๎ในระดับสูง โดยมีคําเฉลี่ยรวม 4.04 โดย
แบํงเป็นการรับรู๎มากข้ึนร๎อยละ 70.0 รับรู๎คํอนข๎างมากขึ้น ร๎อยละ 42.0 รับรู๎เทําเดิมร๎อยละ17.0 รับรู๎
น๎อยลงร๎อยละ 4.0 และรับรู๎น๎อยลงอยํางมากร๎อยละ 2.0 เมื่อคําเฉลี่ยผลการรับรู๎แนวคิดตราสินค๎า
องค์กรของเอไอเอส กํอนและหลังการใช๎บริการมาเปรียบเทียบกัน พบวําหลังจากใช๎บริการการรับรู๎ตํอ
แนวคิดตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภคสูงขึ้น 

1.2.2 การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรโดยรวมของผู๎บริโภคผํานภาพลักษณ์ตํางๆขององค์กร 

การวัดภาพรวมการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ จากการสัมภาษณ์ คุณ
กมลชนก และคุณเอกภาวิน พบวํามีภาพลักษณ์ 4 ประการ ที่สามารถน ามาเป็นเกณฑ์ในการวัดรับรู๎
ตราสินค๎าของผู๎บริโภค ประกอบด๎วย  
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1) ธนาคารไทยพาณิชย์เป็นสถาบันการเงินแหํงแรกและเกําแกํท่ีสุดของประเทศไทย  
2) ธนาคารไทยพาณิชย์เป็นผู๎เริ่มการพัฒนารูปแบบและการให๎บริการที่สนองความต๎องการ

ของลูกค๎าและผู๎ใช๎บริการ 
3) ปรับตัวให๎เข๎ากับวิถีชีวิตและตามไลฟ์สไตล์เฉพาะบุคคลของลูกค๎า  
4) น าเทคโนโลยีใหมํๆมาใช๎กับลูกค๎าเสมอ  

โดยเกณฑ์ที่กลําวมาข๎างต๎นมีคําความเชื่อมั่น (α ) อยูํที่ 0.71 ซึ่งจากการเก็บรวบรวม
ข๎อมูลสามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 

ตารางที่ 16 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( xˉ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ตราสินค้า
องค์กรโดยรวมของผู้บริโภคผ่านภาพลักษณ์ต่างๆของธนาคารไทยพาณิชย์ 

 
คุณลักษณะและภาพลักษณ ์

ที่สํงผลตํอตราสินค๎า  

ระดับการรับรู๎ของผู๎บรโิภค 
x̄  SD 

แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น๎อย น๎อย

ที่สุด 
ไมํ
รับรู ๎

1) เป็นสถาบันการเงินแหํง
แรกและเกําแกํท่ีสุดของ
ประเทศไทย 

98 
(49.5) 

83 
(41.5) 

18 
(9.0) 

1 
(0.5) 

    - - 4.39 0.67 สูง
มาก 

2) เป็นผูเ๎ริ่มการพัฒนา
รูปแบบและการให๎บริการที่
สนองความต๎องการของลูกค๎า 
เชํน มีสาขาบริการบน
ห๎างสรรพสินค๎าเป็นรายแรก 
ฯลฯ 

7 
(3.5) 

43 
(21.5) 

87 
(43.5) 

53 
(26.5) 

10 
(5.0) 

- 2.92 0.90 ปาน
กลาง 

3) ปรับตัวใหเ๎ข๎ากับวิถีชีวิต
และตามไลฟ์สไตล์เฉพาะ
บุคคลของลูกค๎า เชํน SCB 
up2me ที่ลูกค๎าสามารถ
ก าหนดรูปแบบการใช๎จําย
และการออมไดด๎๎วยตนเอง 

8 
(4.0) 

35 
(17.5) 

79 
(39.5) 

64 
(32.0) 

14 
(7.0) 

- 2.79 0.94 ปาน
กลาง 

4) น าเทคโนโลยีใหมํๆมาใช๎กับ
ลูกค๎าเสมอ  เชํน 

 SCB ติ๊ด ติด๊ ที่
สามารถ ฝาก 
ถอน โอน จําย
บิลที่สาขา ผาํน 
QR code ใน
โทรศัพท์มือถือ 

41 
(20.5) 

62 
(31.0) 

61 
(30.5) 

29 
(14.5) 

7 
(3.5) 

- 3.51 1.07 สูง 

รวม 
154 

(19.25) 
223 

(27.87) 
245 

(30.62) 
147 

(18.37) 
31 

(3.87) 
- 3.4

0 
0.4
8 

ปาน
กลาง 
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จากตารางที่ 16 พบวําการรับรู๎ภาพลักษณ์ที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ ผู๎บริโภครับรู๎โดยภาพรวมอยูํในระดับ ปานกลาง โดยมีคําเฉลี่ยอยูํ 3.40 เมื่อพิจารณาลง
ไปในแตํละคุณลักษณะพบวํา การรับรู๎วําธนาคารไทยพาณิชย์เป็นธนาคารเกําแกํที่สุดของประเทศไทย
มีการรับรู๎อยูํในระดับสูงมาก มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 4.39 การรับรู๎วําธนาคารไทยพาณิชย์เป็นธนาคารที่น า
เทคโนโลยีใหมํๆมาใช๎กับลูกค๎าอยูํในระดับสูง มีคําเฉลี่ย 3.51 การรับรู๎วําธนาคารไทยพาณิชย์ เป็นผู๎
เริ่มการพัฒนารูปแบบและการให๎บริการที่สนองความต๎องการของลูกค๎าอยูํในระดับปานกลาง มี
คําเฉลี่ย 2.92 และการรับรู๎วําธนาคารไทยพาณิชย์ปรับตัวให๎เข๎ากับวิถีชีวิตและตามไลฟ์สไตล์เฉพาะ
บุคคลของลูกค๎าอยูํในระดับปานกลาง มีคําเฉลี่ยอยูํ 2.79 

สํวนการวัดภาพรวมการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอส จากการสัมภาษณ์คุณทิฐินันท์
และคุณพรรัตน์ พบวําพบวํามีภาพลักษณ์ 5 ประการ ที่สามารถน ามาเป็นเกณฑ์ในการวัดรับรู๎ 
ประกอบด๎วย           

1) เอไอเอสเป็นบริษัทยุคใหมํท่ีเข๎าใจการใช๎ชีวิตผู๎บริโภค  
2) เอไอเอสเป็นบริษัทที่น าเทคโนโลยีใหมํๆ มาปรับใช๎ให๎เข๎ากับไลฟ์สไตล์ของลูกค๎าเฉพาะ 
    แตํละกลุํม  
3) เอไอเอสเป็นบริษัทที่สามารถเข๎าถึงสินค๎าและบริการได๎สะดวก  
4) เอไอเอสมีเครือขํายโทรศัพท์ที่มีสัญญาณครอบคลุมพ้ืนที่มากที่สุด  
5) เอไอเอสมีสิทธิพิเศษและโปรโมชั่นตํางๆที่ชํวยให๎ลูกค๎าใช๎ชีวิตได๎สะดวกสบายตามความ

ต๎องการ  

โดยเกณฑ์ที่กลําวมาข๎างต๎นมีคําความเชื่อมั่น (α ) อยูํที่ 0.81 ซึ่งจากการวิเคราะห์ข๎อมูล 
สามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 
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ตารางที่ 17 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรู้ตราสินค้า
องค์กรโดยรวมของผู้บริโภคผ่านภาพลักษณ์ต่างๆของเอไอเอส 

 
คุณลักษณะและภาพลักษณ์

ตํางๆ 
ที่สํงผลตํอตราสินค๎า  

ระดับการรับรู๎ของผู๎บรโิภค 
x̄  SD 

แปล
ผล มาก

ที่สุด มาก 
ปาน
กลาง น๎อย 

น๎อย
ที่สุด 

ไมํ
รับรู ๎

1. เป็นบริษัทยุคใหมํที่เข๎าใจ
การใช๎ชีวิตผู๎บริโภค เชํน ให๎
ลูกค๎าออกแบบแพ็คเกจการ
โทรและเลํนอินเทอร์เนตได๎
ด๎วยตัวเอง 

30 
(15.0) 

73 
(36.5) 

68 
(34.0) 

23 
(11.5) 

6 
(3.0) 

- 3.49 0.98 สูง 

2. เป็นบริษัทท่ีน าเทคโนโลยี
ใหมํๆ มาปรบัใช๎ให๎เข๎า
กับไลฟส์ไตล์ของลูกค๎า
เฉพาะแตลํะกลุมํ  เชํน  AIS 
3G, 4G, AIS FibreNet 

52 
(26.0) 

67 
(33.5) 

55 
(27.5) 

22 
(11.0) 

4 
(2.0) 

- 3.78 1.08 สูง 

3. เป็นบริษัทท่ีสามารถ
เข๎าถึงสินค๎าและบริการได๎
สะดวกเชํน มสีาขาบริการ
จ านวนมาก, บริการ AIS e-
Service 24 ชม. 

9 
(4.5) 

44 
(22.0) 

87 
(43.5) 

50 
(25.0) 

10 
(5.0) 

- 2.96 0.92 ปาน
กลาง 

4. มีเครือขํายโทรศัพท์ท่ีมี
สัญญาณครอบคลมุพื้นท่ี
มากที่สุด 

60 
(30.0) 

92 
(46.0) 

42 
(21.0) 

4 
(2.0 

2 
(1.0) 

- 4.02 0.83 สูง 

5. มีสิทธิพิเศษและโปรโมช่ัน
ตํางๆที่ชํวยให๎ลูกค๎าใช๎ชีวิต
ได๎สะดวกสบาย ตามความ
ต๎องการ 
 AIS Serenade,  

AIS Privilege,  
 บริการผู๎ชํวย

สํวนตัว, บริการที่
จอดรถตาม
ห๎างสรรพสินค๎า 

16 
(8.0) 

69 
(34.5) 

93 
(46.5) 

21 
(10.5) 

1 
(0.5) 

- 3.39 0.80 ปาน
กลาง 

รวม 
167 
(16.7) 

345 
(34.5) 

345 
(34.5) 

120 
(12.0) 

23 
(2.3) 

- 3.5
2 

0.4
8 สูง 

จากตารางที่ 17 พบวําการรับรู๎ภาพลักษณ์ที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอ
สอยูํในระดับ สูง โดยมีคําเฉลี่ยอยูํ 3.52 ซึ่งเมื่อพิจารณาในแตํรายละเอียดในแตํละข๎อพบวําการรับรู๎
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วําเอไอเอสมีเครือขํายโทรศัพท์ที่มีสัญญาณครอบคลุมพ้ืนที่มากที่สุดมีการรับรู๎ในระดับสูง มีคําเฉลี่ย
อยูํที่ 4.02 การรับรู๎วําเอไอเอสเป็นบริษัทที่น าเทคโนโลยีใหมํๆ มาปรับใช๎ให๎เข๎ากับไลฟ์สไตล์ของลูกค๎า
เฉพาะแตํละกลุํมมีการรับรู๎ในระดับสูง มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.78 การรับรู๎วําเอไอเอสเป็นบริษัทยุคใหมํที่
เข๎าใจการใช๎ชีวิตผู๎บริโภคมีการรับรู๎ในระดับสูง มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.49 การรับรู๎วําเอไอเอสมีสิทธิพิเศษ
และโปรโมชั่นตํางๆที่ชํวยให๎ลูกค๎าใช๎ชีวิตได๎สะดวกสบาย ตามความต๎องการมีการรับรู๎ปานกลาง มี
คําเฉลี่ยอยูํที่ 3.39 และการรับรู๎วําเอไอเอสเป็นบริษัทที่สามารถเข๎าถึงสินค๎าและบริการได๎สะดวกมีกา
รับรู๎ระดับปานกลางมีคําเฉลี่ยอยูที่ 2.96 

บทบาทสื่อบุคคลและการใช๎สื่อบุคคลขององค์กรในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร 

ผลการวิจัยในสํวนนี้จะแบํงออกเป็นสองสํวน คือ สํวนแรกเป็นผลที่ได๎จากการสัมภาษณ์
เจาะลึกเกี่ยวกับบทบาทสื่อบุคคลและการใช๎สื่อบุคคลขององค์กรในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร และ
สํวนที่สองเกี่ยวกับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคลของผู๎ใช๎บริการ ซึ่ง
ผลการวิจัย สรุปได๎ตามหัวข๎อดังนี้ 

2.1 บทบาทสื่อบุคคลและการใช๎สื่อบุคคลขององค์กรในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร 

2.1.1 การใช๎สื่อบุคคลในองค์กรในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร 
2.1.2 คํานิยมท่ีสํงเสริมแนวคิดตราสินค๎าองค์กรผํานสื่อบุคคล 
2.1.3 การสื่อสารภายในและการฝึกอบรมสื่อบุคคลเพื่อสร๎างตราสินค๎าองค์กร 
2.1.4 การสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กรผํานสื่อบุคคล 

2.1 บทบาทสื่อบุคคลและการใช๎สื่อบุคคลขององค์กรในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร 

บุคลากรในฐานะที่เป็น “สื่อบุคล” มีความส าคัญตํอการสร๎างตราสินค๎าองค์กร เพราะ
บุคลากรเป็นผู๎ที่ท าหน๎าที่ในการสื่อสารแนวคิดตราสินค๎าองค์กรไปยังผู๎บริโภคและเป็นเสมือนภาพ
ตัวแทนของตราสินค๎าที่เห็นได๎ชัดเจนขององค์กร ทั้งนี้จากการสัมภาษณ์ผู๎บริหารและบุคลากรของ
ธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอเอส ได๎กลําวถึงความส าคัญของบุคคลในการสร๎างตราสินค๎าไว๎ดังนี้ 

2.1.1 การใช๎สื่อบุคคลในองค์กรในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร 

คุณ เอกภาวิน (SCB) กลําววํา การสร๎างและการบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กรของธนาคาร
ไทยพาณิชย์ให๎ความส าคัญกับ “บุคลากร” ซึ่งมีฐานะเป็นสื่อบุคคลขององค์กรอยํางมาก เพราะภาพ
ของ “การเปลี่ยนแปลง (Dynamic Change)” จะเกิดขึ้นไมํได๎หากไมํได๎รับความรํวมมือจากบุคลากร 
สอดคล๎องกับบทสัมภาษณ์ของ คุณ กรรณิการ์ ที่กลําวถึงความส าคัญของบุคลากรธนาคารไทยพาณิชย์ 
ไว๎วํา 

“คุณไมํมีเทคโนโลยี คุณอาจไปไมํถึงจุดที่จะท าให๎ลูกค๎ารู๎สึกดีได๎ก็จริง แตํคนสํวนมาก
มัวแตํสนใจเทคโนโลยี จนลืมไปวําการเปลี่ยนคนหมื่นกวําคนในรีเทลแบงกิ้งนั้น ส าคัญมากๆ 
เพราะพอเรามองวํา เราอยูํในธุรกิจบริการ ก็คงไมํมีอะไรส าคัญไปกวําคน การลงทุนเรื่องคน
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ถือเป็นสิ่งส าคัญ เพราะคนเป็นสิ่งที่มีคํา และเป็นสิ่งที่สร๎างยาก และยุทธศาสตร์เรื่อง “คน” 
คือกุญแจความส าเร็จที่ผํานมาของ SCB” 

(บทสัมภาษณ์ คุณกรรณิการ์ ชลติอาภาภรณ ์
นิตยสาร Maketeer, มีนาคม 2556) 

การที่ “บุคลากร” เป็นหัวใจส าคัญในการสร๎างและสื่อสารตราสินค๎าของไทยพาณิชย์ ท าให๎
นอกเหนือจากการปฏิบัติงานตามหน๎าที่หลักแล๎ว บุคลากรธนาคารไทยพาณิชย์ยังต๎องท าให๎ลูกค๎าและ
ผู๎บริโภคสัมผัสได๎ถึง “ความเกําแตํไมํแกํ พร๎อมจะเปลี่ยนแปลง (Dynamic Change)” ซึ่งเป็นแนวคิด
หลักในการสื่อสารตราสินค๎าองค์กรอีกด๎วย 

ขณะที่คุณพรรัตน์  (AIS) ได๎กลําว ถึงความส าคัญของบุคลากรเอไอเอส ไว๎วํา ตั้งแตํคุณ สม
ชัย เลิศสิทธิวงค์ เข๎ามารับต าแหนํง CEO คุณสมชัยได๎ให๎ความสนใจกับการท าหน๎าที่สื่อสารตราสินค๎า
ผํานบุคลากรมากขึ้น เพราะคุณสมชัยมองวําบุคลากรเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการสร๎างความแตกตําง
จากคูํแขํง การสร๎างทัศนคติที่ดีในการให๎บริการมีความมุํงมั่นและตั้งใจในการให๎บริการลูกค๎าอยําง
เต็มที่จะท าให๎เอไอเอสก๎าวไปอยูํเหนือคูํแขํงในตลาด ทั้งนี้คุณพรรัตน์ ได๎กลําวเพ่ิมเติมถึงความส าคัญ
ของบุคลการ ไว๎อีกวํา 

“เรามองวํา “พนักงาน” เป็นจุดสัมผัส (Touchpoint) ที่ใหญํที่สุดในการมอบ
ประสบการณ์ตราสินค๎าให๎กับผู๎บริโภค ไมํวําจะเป็น Call Center, วิศวกร หรือพนักงาน
ประจ าสาขา ดังนั้นพนักงานทุกคนของเอไอเอสจะต๎องเข๎าใจวํา “ชีวิตในแบบของคุณ” คือ
อะไร มีคุณลักษณะ (Attribute) อะไรอยูํข๎างในบ๎าง” 

(สัมภาษณ์ คุณพรรัตน์ เจนจรสัสกุล 
มกราคม, 2558)  

การที่บุคลากรมีความส าคัญในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร ท าให๎ทั้งเอไอเอสและธนาคารไทย
พาณิชย์ได๎ก าหนดให๎บุคลากรเป็น “ทูตตราสินค๎า (Brand Ambassador)” ขององค์กร เพ่ือท าหน๎าที่
สํงตํอ (Deliver) แนวคิดตราสินค๎าไปสูํผู๎บริโภค อยํางไรก็ตาม แม๎ทั้ง 2 องค์กรจะก าหนดให๎บุคลากร
เป็น Brand Ambassador เหมือนกัน แตํในรายละละเอียดมีความแตกตํางกันดังนี้ 

จากการสัมภาษณ์คุณเอกภาวิน (AIS) พบวํา การที่ธนาคารไทยพาณิชย์ให๎ความส าคัญกับ 
“การบริการของบุคลากร” และเน๎นการสื่อสารผํานคน ท าให๎ธนาคารได๎ก าหนดให๎ “บุคลากรทุกคน” 
ในองค์กรมีหน๎าที่ “เป็นเสมือน Brand Ambassador ของตราสินค๎าองค์กร”  ที่มีหน๎าที่ถํายทอด
แนวคิดตราสินค๎าไปยังผู๎บริโภค เพ่ือให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึง “ความเกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยําง
กระฉับกระเฉง” อยํางไรก็ตามการเป็น Brand Ambassador ของพนักงานไทยพาณิชย์ ไมํได๎ระบุ
ต าแหนํงไว๎อยํางเป็นทางการ แตํเป็นความคาดหวังให๎บุคลากรทุกคนต๎องถํายทอดออกมา เมื่อมา
ปฏิบัติงานกับธนาคารไทยพาณิชย์ ทั้งนี้คุณกมลชนก (SCB) กลําวเพ่ิมเก่ียวกับประเด็นนี้วํา 

“ตัวตนที่เราอยากให๎พนักงานน าเสนอก็คือการเป็น ธนาคารเกําแตํไมํแกํและพร๎อม
เปลี่ยนแปลงไปกับลูกค๎า นั้นแหละ ดังนั้นพนักงานต๎องพร๎อมปรับตัวอยูํเสมอ Dynamic 
Change มันจะต๎องถูก instill เข๎าไปในพนักงาน ไมํใชํวําคุณ 50-60 ปี แล๎วคุณจะมาท างาน
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รอเวลาเลิกงานไมํได๎ คุณจะต๎อง Contribute อะไรบ๎างอยํางให๎กับธนาคารและคุณสามารถ
สร๎างความเปลี่ยนแปลงให๎แกํธนาคารได๎” 

(สัมภาษณ์ คุณกมลชนก จะโนภาษ 
ธันวาคม, 2557) 

ในขณะที่เอไอเอสก็มีการก าหนดให๎ “บุคลากรทุกคนในองค์กร” ต๎องท าหน๎าที่เสมือน 
“ทูตตราสินค๎า (Brand Ambassador)” ขององค์กร เชํนเดียวกัน ซึ่งไมํเพียงแตํบุคลากรที่ต๎อง
พบปะกับลูกค๎าเทํานั้นที่จะเป็นสํวนหนึ่งในการสื่อสารแนวคิด “ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์สไตล์ใน
การใช๎ชีวิต” แตํบุคลากรที่อยูํเบื้องหลังไมํวําจะเป็นฝุายวิศวกร ฝุายบริหาร ฝุายบัญชีหรือฝุาย
เบื้องหลังอ่ืนๆก็ต๎องน าเสนอประสบการณ์เดียวกัน (Deliver same experience) ให๎สอดคล๎องกันทั่ว
ทั้งองค์กรเพ่ือให๎ภาพตราสินค๎าองค์กรมีความชัดเจนในการรับรู๎ของผู๎บริโภค ซึ่งในประเด็นนี้ คุณ 
ทิฐินันท์  (AIS) ให๎ความคิดเห็นไว๎วํา 

“การท าแบรนด์พนักงานทุกคนต๎องอินกับมัน ถ๎าเป็น engineer ก็ต๎องอินมากๆ
เหมือนกัน ตั้งแตํวางแผนโครงขํายวําท าอยํางไรจะตอบโจทย์การใช๎ชีวิตของลูกค๎า จนมาถึง
พนักงานสาขาก็ต๎องเป็นคนที่มี Knowledge สูง รู๎ทุก Product และ Service นอกจากนี้ยัง
ต๎องรู๎ความต๎องการของลูกค๎าด๎วย เพียงแคํบอกเบอร์มาพนักงานต๎องรู๎เลยวําลูกค๎าใช๎งาน
อะไร อยํางไร ใช๎ที่ไหนบํอย Package ที่ใช๎อยูํสอดคล๎องกับ Lifestyle ไหมหรือควร
เปลี่ยนไปใช๎ Package อื่น Call Center ก็ต๎องรู๎ทุกอยํางเพื่อตอบค าถามลูกค๎า มี Blind 
Spot ตรงไหน เครือขํายเกิดปัญหาอะไร ต๎องรู๎หมด โทรเข๎ามาต๎องรู๎ชีวิตลูกค๎าใช๎แบบไหน
แล๎วอะไรที่เหมาะสมกับลูกค๎า” 

(สัมภาษณ์ คุณทิฐินันท์ โชตินันท ์
มกราคม, 2558) 

แม๎วําทั้งสององค์กรจะมีการระบุวําบุคลากรทุกคนจะต๎องเป็น “ทูตตราสินค๎า (Brand 
Ambassador)” แตํก็มีรายละเอียดปลีกยํอยที่แตกตํางกันคือ ในขณะที่ธนาคารไทยพาณิชย์ไมํมีการ
ระบุต าแหนํง Brand Ambassador อยํางเป็นทางการ แตํเอไอเอสมีการก าหนดหน๎าที่ Brand 
Ambassador อยํางเป็นทางการ โดยคุณทิฐินันท์ (AIS) กลําววํา ทั้งในระดับผู๎บริหารและระดับ
พนักงาน โดยระดับผู๎บริหารเอไอเอสจะก าหนดให๎ ผู๎บริหารทุกคนเป็น “Brand Leader” เพ่ือเป็น
ตัวอยํางให๎กับบุคลากรในการถํายทอดภาพตราสินค๎าองค์กร สํวนในระดับพนักงาน จะมีการคัดเลือก
ตัวแทนพนักงานจากแตํละแผนกเพื่อมาเป็น “Brand Ambassador” อยํางเป็นทางการของ
องค์กร ซึ่งจะท าหน๎าที่ในการถํายทอดแนวคิดตราสินค๎าไปยังเพ่ือนรํวมงานเพ่ือให๎เพ่ือนรํวมงานรู๎สึก
ผูกพันกับตราสินค๎าองค์กร และเมื่อเอไอเอสจัดกิจกรรมที่เกี่ยวกับการสํงเสริมแนวคิดตราสินค๎าหรือ
ออกแคมเปญใหมํๆ พนักงานที่ได๎รับคัดเลือกเหลํานี้ก็มีสํวนชํวยในการประชาสัมพันธ์และให๎ข๎อมูล
ตํางๆที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า ซึ่งพนัก Brand Ambassador ของเอไอเอสจะมีการเปลี่ยนต าแหนํง 
(Rotate) ทุกๆ 1 ปี และผู๎ที่ได๎รับคัดเลือก นอกจากจะได๎รับการฝึกอบรมพิเศษจากแผนกบริหารตรา
สินค๎าแล๎ว ยังได๎รับ KPI พิเศษในการประเมินผลงานประจ าปีอีกด๎วย 

 



 

 

113 

2.1.2 คํานิยมที่สํงเสริมแนวคิดตราสินค๎าองค์กรผํานสื่อบุคคล 

การจะท าให๎บุคลากรสามารถถํายทอดแนวคิดตราสินค๎าไปในทิศทางเดียวกันได๎ องค์กรต๎อง
มีแนวทางในการปฏิบัติหรือแกํนให๎บุคลากรยึดถือรํวมกัน สิ่งนั้นก็คือ “คํานิยมองค์กรหรือวัฒนธรรม
องค์กร” นั้นเอง ซึ่งทั้งธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอเอส ตํางก็มีคํานิยมและวัฒนธรรมองค์กรที่
สํงเสริมแนวคิดตราสินค๎าองค์กร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

คุณกมลชนก  (SCB) กลําววํา เนื่องจากไทยพาณิชย์เป็นธนาคารที่ด าเนินกิจการมากวํา 100 
ปี ท าให๎ธนาคารไทยพาณิชย์มีลักษณะวัฒนธรรมองค์กรเฉพาะตัวและมีลักษณะการท างานเป็นองค์กร
ข๎าราชการซึ่งเป็นอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันซึ่งต๎องการความคลํองตัวสูง ท าให๎ในปี พ.ศ. 
2544 ผู๎บริหารของธนาคารมีการก าหนดนโยบายเพ่ือพัฒนาศักยภาพและความสามารถในการแขํงขัน
ในระยะยาว โดยมีชื่อโครงการวํา “Change Program”  เพ่ือด าเนินการปรับปรุงธนาคารทั่วทั้งองค์กร
และมีการจัดการเปลี่ยนแปลงอยํางเป็นทางการ ซึ่งโครงการ Change Program นี้ ธนาคารได๎แบํง
ระยะการด าเนินงานออกเป็น 3 ระยะ ได๎แกํ  

ระยะที่ 1 การวางรากฐานสูํการเติบโต (Building Foundation for Future Success)  
ระยะที่ 2 จากวางรากฐานสูํการเติบโต (From foundation to Growth)  
ระยะที่ 3 สร๎างความแตกตํางอยํางโดดเดํน (Being Different)  

ในระยะที่ 3 นี้เอง ธนาคารไทยพาณิชย์ได๎มีการวางต าแหนํงทางการตลาดใหมํ คือ การเป็น 
“Premier Universal Bank” และก าหนดวิสัยทัศน์องค์กรใหมํ คือ “เราจะเป็นธนาคารที่ลูกค๎า ผู๎ถือ
หุ๎น พนักงานและสังคมเลือก” ทั้งนี้ Change Program ระยะที่ 3 ได๎ให๎ความส าคัญกับบุคลากรเป็น
อยํางมากเพราะถือวําการสร๎างบุคลากรที่มีคุณภาพจะเป็นสิ่งที่สร๎างความโดดเดํนและแตกตํางให๎กับ
องค์กรได๎มากท่ีสุด นอกเหนือจากการให๎ความส าคัญในการปรับปรุงโครงสร๎างธุรกิจและเทคโนโลยี ซึ่ง
ผลจากกการด าเนินงานโครงการ Change Program ท าให๎ธนาคารไทยพาณิชย์ก าหนดคํานิยมองค์กร
ใหมํ เพ่ือน าไปสูํการเป็นองค์กรแหํงการเปลี่ยนแปลง ซึ่งคํานิยมดังกลําวคือ “ iSCB” ซึ่งมี 4 
องค์ประกอบ ดังนี้  

1) i คือ Innovation หมายถึง นวัตกรรมน าหน๎า –  พนักงานไทยพาณิชย์เปิดรับนวัตกรรม
เพ่ือความก๎าวน าในวงการ  

2) S คือ Social Responsibility หมายถึง สร๎างคุณคําสูํสังคม – พนักงานไทยพาณิชย์สร๎าง
คุณภาพที่ดีให๎สังคมและสิ่งแวดล๎อม  

3) C คือ Customer Centric หมายถึง ลูกค๎าต๎องมากํอน – พนักงานไทยพาณิชย์มุํงมั่น
สร๎างสรรค์บริการเหนือความคาดหมายของลูกค๎า  

4) B คือ Building Our People หมายถึง สร๎างองค์กรด๎วยการมุํงเน๎นบุคลากร – พนักงาน
ไทยพาณิชย์เห็นคุณคําและใสํใจดูแลพนักงานผู๎สร๎างอนาคตของเรา ทั้งนี้ คุณ กมลชนก (SCB) ได๎
กลําวเพ่ิมเติมเกี่ยวกับคํานิยม iSCB วํา 
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         “พนักงานไทยพาณิชย์ทุกคนจะต๎อง Drive Core Value ทั้ง 4 ตัวนี้ออกไปขณะ
ท างาน คือท าอะไรให๎นึกถึงลูกค๎า ท าอะไรให๎สร๎างทีม ท าอะไรให๎มันดูทันสมัยขึ้นซึ่งก็หมายถงึ
การเปลี่ยนแปลงนั้นแหละ เพราะท๎ายที่สุดแล๎ว Core Value ตรงนี้จะท าให๎ลูกค๎าที่มาใช๎
บริการกับเรารู๎สึกได๎ถึงความเป็นแบรนด์ของไทยพาณิชย์และรู๎สึกได๎ถึ งความเปลี่ยนแปลง
อยํางมี Dynamic ของธนาคาร” 

(สัมภาษณ์ คุณกมลชนก จะโนภาษ 
ธันวาคม, 2557) 

ขณะที่เอไอเอส คุณทิฐินันท์  (AIS) กลําววํา แนวทางการท างานของบุคคลากรที่จะสะท๎อน
ความเป็นตราสินค๎าองค์กร จะปรากฏอยูํในบุคลิกของตราสินค๎า (Brand Personality)  ของเอไอเอส 
ซึ่งบุคลิกตราสินค๎าของเอไอเอสจะสะท๎อนอยูํในคํานิยม iHIP ที่บุคลากรทุกคนจะต๎องสํงตํอ (Deliver) 
ไปสูํบริโภค ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

I คือ Insightful รู๎ความต๎องการของลูกค๎าแบบรู๎ลึกรู๎จริง รู๎วําต๎องลูกค๎าต๎องการ
อะไรเพียงแคํบอกหมายเลขโทรศัพท์ จะต๎องรู๎วําลูกค๎าใช๎ชีวิตแบบ
ไหน ชอบท าอะไร ใช๎ Package อะไรอยูํ แล๎วควรใช๎ตํอไปไหม สิ่ง
เหลํานี้พนักงานจะต๎องแนะน าลูกค๎าได๎ 

H คือ Helpful ต๎องยื่นมือเข๎า ไปชํวยเหลื อลูกค๎าทุกครั้ งที่ลู กค๎า เข๎ามาใน 
touchpoint ของเอไอเอส ไมํวําจะเป็นการใช๎บริการ ณ สาขา 
หรือการใช๎บริการ Call Center พนักงานจะต๎องท าให๎ลูกค๎ารู๎สึก
วําเราเต็มใจชํวยเขาจริงๆ ไมํใชํแคํการตอบค าถามแบบผํานๆ 

I  คือ Innovation ภาพของการมีเทคโนโลยีใหมํๆในการให๎บริ การลูกค๎าอยําง
สม่ าเสมอ เนื่องจากบริษัทเป็นที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใน
การสื่อสาร พนักงานทุกคนต๎อง present ตัวเองให๎เป็นคน
ทันสมัย ต๎องรอบรู๎ เทคโนโลยี  ลูกค๎ามีความสงสัยเกี่ยวกับ
นวัตกรรมใหมํๆ ต๎องตอบได๎ 

P คือ Professional การท างานมืออาชีพและสามารถท าตามค าสัญญาของตราสินค๎า 
(Deliver what we promise) คือ จะต๎องท าให๎ลูกค๎ารู๎สึกถึง 
“การตอบทุกไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต  

(สัมภาษณ์ คุณทิฐินันท์ โชตินันท ์
มกราคม, 2558) 

นอกจากการท าตามคํานิยม iHIP เพ่ือสํงเสริมภาพที่ชัดเจนและไปในทิศทางเดียวกันของ
ตราสินค๎าองค์กรแล๎ว ในสํวน “มิติของการบริการ” ของพนักงาน เพ่ือตอบสนองแนวคิดตราสินค๎า 
“ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต” คุณวิลาสินี พุทธิการันต์ หัวหน๎าคณะผู๎บริหารด๎าน
ลูกค๎าและบริการ (AIS) ได๎ให๎สัมภาษณ์กับนิตยสาร Maketeer ไว๎วํา 
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“มิติของงานบริการเพื่อตอบโจทย์ทุกไลฟ์สไตล์ผู๎บริโภคของเอไอเอส แบํงออกเป็น 5 
ด๎าน ประกอบด๎วย มิติใหมํของงานบริการด๎วยเทคโนโลยีอัจฉริยะ เชํน มีการน าซอฟท์แวร์
มาใช๎วิเคราะห์พฤติกรรมการใช๎งาน Data ของลูกค๎า ซึ่งท าให๎เอไอเอสสามารถน าข๎อมูลที่ได๎
ไปพัฒนาบริการและโปรโมช่ัน ให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของลูกค๎ามากยิ่งขึ้น มิติใหมํ
ของบุคลากร เชํน การเพิ่มจ านวน Device Guru ที่เอไอเอส ช็อป และร๎านเทเลวิซ เพื่อตอบ
ทุกค าถามของลูกค๎า มิติใหมํของชํองทางการให๎บริการ เชํน การเปิด AIS Online Call 
Center เพื่ออ านวยความสะดวกให๎กับลูกค๎า มิติใหมํของเครือขําย 3G ที่เริ่มเปิดให๎ลูกค๎าได๎
ทดลองสัมผัสประสบการณ์ 3G คลื่น 2100 MHz แล๎วเป็นครั้งแรกที่ AIS Flagship Store 
ช้ัน 4 เซ็นทรัลเวิลด์ และสุดท๎ายคือ มิติใหมํของการดูแลลูกค๎าด๎วยสิทธิพิเศษ เชํน การ
ขยายความรํวมมือกับพาร์ทเนอร์กวํา 10,000 ร๎านค๎า รวมถึงการเพิ่มรูปแบบของสิทธิพิเศษ
ให๎ลูกค๎าได๎รับประสบการณ์ใหมํๆ และการพัฒนา Privilege App บน Smart Phone ที่
ลูกค๎าสามารถค๎นหา หรือแลกรับสิทธิพิเศษตํางๆ ได๎งํายขึ้น” 

(บทสัมภาษณ์ คุณวลิาสินี พุทธิการันต ์
นิตยสาร Maketeer, เมษายน 2556) 

อยํางไรก็ตามแม๎วําทั้งสององค์กร จะใช๎คํานิยม (Value) มาเป็นแนวทางในการท างานของ
บุคลากรเพ่ือท าให๎การถํายทอดตราสินค๎าองค์กรมีความสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกัน แตํการใช๎
คํานิยมดังกลําวก็มีความแตกตํางกันเนื่องจากคํานิยม ”iSCB” ของธนาคารไทยพาณิชย์เป็นคํานิยมที่
ใช๎ทั่วทั้งองค์กร แตํคํา “iHIP” เป็นคํานิยมเฉพาะที่ใช๎ในการสร๎างตราสินค๎าเทํานั้น สํวนคํานิยมที่ใช๎
กันทั่วทั้งองค์กรของเอไอเอสจะเป็น “Fast Moving”  

รูปที่ 14 เปรียบเทียบค่านิยมที่ส่งเสริมแนวคิดตราสินค้าองค์กรผ่านสื่อบุคคล 
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2.1.3 การสื่อสารภายในและการฝึกอบรมสื่อบุคคลเพื่อสร๎างตราสินค๎าองค์กร 

นอกเหนือจากคํานิยมที่เป็นแนวทางในการท างานของบุคลากรแล๎ว ”การสื่อสารภายใน
องค์กรและการฝึกอบรม” ก็เป็นสํวนหนึ่งที่จะท าให๎บุคลากรเกิดการซึมซับและเกิดความผูกพันกับ
ตราสินค๎าองคืกร ดังนั้นธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอเอส จึงสร๎างระบบการสื่อสารภายในองค์กรและ
การฝึกอบรมบุคลากร เพื่อท าให๎บุคลากรรู๎สึกผูกพันและเข๎าใจแนวคิดตราสินค๎าองค์กร ซึ่งผลจากการ
สัมภาษณ์และวิเคราะห์เอกสาร สามารถสรุปได๎ดังนี้ 

คุณกมลชนก (SCB) กลําววํา ในระยะแรกของการสื่อสารตราสินค๎าองค์กรของธนาคารไทย
พาณิชย์ จะเป็นลักษณะการสื่อสารจากบนลงลําง (Downward Communication) โดยที่ ดร.วิชิต 
จะเป็นผู๎ให๎วิสัยทัศน์ในการด าเนินธุรกิจขององค์กรไปยังบุคลากรระดับผู๎บริหาร จากนั้นบุคลากรระดับ
บริหารจะน าแนวคิดตราสินค๎าถํายทอดไปยังผู๎จัดการสาขาเพ่ือให๎ผู๎จัดการสาขานั้นถํายทอดแนวคิดไป
ยังบุคลากรในระดับปฏิบัติการอีกที ซึ่งในประเด็นนี้ คุณ เอกภาวิน และคุณกมลชนก ได๎ให๎ข๎อมูล
เพ่ิมเติมไว๎ดังนี้ 

ในยุคแรกๆของการท าแบรนด์เราเป็นการสื่อสารแบบ Top-Down เพื่อ Drive Idea 
เรื่องกลยุทธ์แบรนด์ให๎กับพนักงาน เพราะการท าแบรนด์องค์กรแรกๆมันไมํสามารถจะ Drive 
จากข๎างลํางขึ้นสูํข๎างบนได๎ทันทีหรอก มันต๎องใสํ  vision นั้นลงไปกํอนแล๎วให๎เขาคํอยๆซึม 
เมื่อเค๎าซึมแล๎วคํอยๆให๎เขา feedback กลับมายังระดับผู๎บริหาร 

(สัมภาษณ์ คุณเอกภาวิน กังสดาล 
ธันวาคม, 2557) 

 การถํายทอดแบรนด์จะใช๎การเลําให๎พนักงานซึมซับถึง Dynamic Change ของแบ
รนด์ ซึ่ง Channel ในการเลําจะมีหลากหลาย คือท ายังไงก็ได๎ให๎เขาเป็น  Ambassadors 
ของแบรนด์ในความเปลี่ยนแปลงตรงนั้น แตํสิ่งที่ส าคัญที่สุดของการสื่อสารแบรนด์ไทย
พาณิชย์ “การสื่อสารระหวํางคน” จากระดับผู๎บริหารระดับบนสูํกลางสูํลําง การบอกกับ
หัวหน๎าทีม อบรมหัวหน๎าทีมกํอนแล๎วให๎หัวหน๎าทีมกระจายไปสูํข๎างลําง  

(สัมภาษณ์ คุณกมลชนก จะโนภาษ 
ธันวาคม, 2557) 

ทั้งนี้ในกระบวนการสื่อสารจากผู๎บริหารระดับสูงไปสูํบุคลากรในระดับปฏิบัติการ ธนาคาร
ไทยพาณิชย์ได๎ใชํวิธีการสื่อสารภายใต๎แนวคิด “การเปลี่ยนแปลง (Dynamic Change)” เพ่ือให๎
บุคลากรรับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้  

1) การจัดประชุมระดับผู๎บริหาร ตั้งแตํบุคลากรระดับหัวหน๎างานไปจนถึงผู๎บริหารระดับสูง
เพ่ือสื่อสารนโยบายและความก๎าวหน๎าในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งในแตํละปีจะมีการจัดประชุม 2 ครั้งใน
เดือนพฤษภาคมและตุลาคม ซึ่งในการประชุมนี้ก็จะมีการถํายทอดนโยบายเกี่ยวกับตราสินค๎าของ
ธนาคารไทยพาณิชย์เพื่อให๎ผู๎บริหารน าไปถํายทอดให๎บุคลากรในสังกัดของตนในล าดับตํอไป  

2) การใช๎สื่อวีดิทัศน์ (DVD / VCD) เป็นชํองทางหนึ่งที่ธนาคารไทยพาณิชย์ใช๎สื่อสารตรา
สินค๎ากับบุคลากร โดยจะมีการบันทึกภาพการประชุมนโยบายตํางๆภายใต๎โครงการ Change 
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Program และแจกจํายไปให๎บุคลากรที่ประจ าอยูํสาขาตํางๆเพ่ือให๎บุคลากรรับรู๎นโยบายตราสินค๎าไป
ในทิศทางเดียวกัน  

3) วารสาร “ก๎าวใหมํ” เป็นสิ่งพิมพ์ที่ท าขึ้นใช๎ในเฉพาะในองค์กร โดยเนื้อหาในวารสารจะ
เกี่ยวข๎องกับนโยบายของธนาคารไทยพาณิชย์และการด าเนินงานตํางๆในธนาคารที่ต๎องการให๎บุคลากร
ทราบ 1 ปี จะมี 4 ฉบับโดยออกในทุกๆไตรมาส ซึ่งข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าองค์กรก็ถูกถํายทอดลงใน
วารสารนี้เชํนกัน ทั้งนี้วารสาร “ก๎าวใหมํ” จะแตกตํางวารสาร “ใบโพธิ์” ซึ่งเป็นสิ่งพิมพ์ภายในองค์กร
เชํนกัน แตํวารสารใบโพธิ์จะเน๎นพูดถึงเรื่องทั่วไปของธนาคาร แตํวารสารก๎าวใหมํจะเน๎นพูดถึงเรื่องกล
ยุทธ์ของธนาคารและใช๎เฉพาะในองค์กรเทํานั้น  

4) เว็บไซต์ (Change Program Internal Website) ซึ่งเว็บไซต์นี้ท าขึ้นเพ่ือเผยแพรํ
รายละเอียดตํางๆเกี่ยวกับความเคลื่อนไหวภายในโครงการ Change นอกจากนี้ยังมีการน าเสียงของ
ผู๎บริหารธนาคารมาถํายทอดลงในเว็บไซต์เพ่ือให๎บุคลากรได๎รับฟังอีกด๎วย 

คุณกมลชนก (SCB) กลําวเพ่ิมเติมวํา วิธีการสื่อสารเหลํานี้จะคํอยๆถํายทอดแนวคิดตรา
สินค๎าองค์กรไปยังบุคลากร แม๎วําในระยะแรกจะได๎รับการตํอต๎านจากบุคลากร เพราะวํางานประจ าที่
ได๎รับมอบหมายนั้นก็หนักมากอยูํแล๎ว อยํางไรก็ตามเมื่อผํานไประยะหนึ่งบุคลากรจะเริ่มซึมซับและ
สามารถปรับตัวมาเป็นสํวนหนึ่งของตราสินค๎าองค์กรได๎มากข้ึน 

หลังจากการสื่อสารจากบนลงลํางแล๎ว ธนาคารจะเริ่มให๎บุคลากรมีสํวนรํวมในการแสดงออก
ความคิดเห็นและสามารถออกแบบได๎วําเขาต๎องการเห็นแนวคิด “การเปลี่ยนแปลง” ของธนาคารไป
ในทิศทางใด ในระยะนี้การสื่อสารจะเป็นลักษณะจากลํางขึ้นบน (Upward Communication) ซึ่ง
ชํองทางที่ธนาคารไทยพาณิชย์ในการสะท๎อนความคิดเห็นกลับไปสูํผู๎บริหารระดับสูงมีหลากหลาย
ชํองทาง ไมํวําจะเป็นการสะท๎อนความคิดเห็นไปยังผู๎บริหารผํานหัวหน๎าสาขาหรือผํานโครงการตํางๆที่
ธนาคารจัดขึ้นเพ่ือ ซึ่งโครงการที่ให๎บุคลากรได๎มามีสํวนรํวมในการก าหนดทิศทาง “การเปลี่ยนแปลง 
(Dynamic Change)” และมีสํวนสํงเสริมแนวคิดตราสินค๎าองค์กรของธนาคารมีดั้งนี้  

1) โครงการ VOE (Voice of Employee) เป็นโครงการที่จัดขึ้นเพ่ือให๎บุคลากรมีสํวนรํวม
ในการแสดงความคิดเห็นและสะท๎อนปัญหาและอุปสรรคในการท างาน ทั้งนี้บุคลากรสามารแสดง
ความคิดเห็นตามประเด็นที่ก าหนดไว๎ในระบบตอบรับอัตโนมัติ ซึ่งใน 1 ปีจะมีการส ารวจความคิดเห็น 
2 ครั้งเพ่ือน าความคิดเห็นที่ได๎ไปพัฒนาเปลี่ยนแปลงองค์กร นอกจากนี้ยังมีเว็บไซต์ VOE ที่บุคลากร
สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและรํวมแชร์ประสบการในการเปลี่ยนแปลงองค์กรได๎อีกด๎วย 

 2) โครงการ Team Building จัดขึ้นเพ่ือสร๎างความผูกพันระหวํางบุคลากรและธนาคาร 
โดยจะน าบุคลากรที่เพ่ิงเข๎ามาเป็นสมาชิกใหมํขององค์กร มาท ากิจกรรมรํวมกันที่ศูนย์ฝึกอบรม
บุคลากร 

 3) โครงการพัฒนาศักยภาพบุคลากร (Super Training) โครงการนี้จัดขึ้นเพ่ือพัฒนา
ศักยภาพบุคลากรทั้งในด๎านความรู๎ความเข๎าใจในการบริการและการปฏิบัติงานและสนับสนุนการให๎
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ความรู๎บุคลากรในด๎านอ่ืนๆ ไมํวําจะเป็นการสอนภาษาอังกฤษให๎กับบุคลากร การสนับสนุนการไปดู
งานตํางประเทศ และการให๎ทุนการศึกษาตํอ เป็นต๎น  

4) โครงการ World Class เป็นโครงการที่จัดท าเพ่ือพัฒนาพัฒนาการบริการเพ่ือ
ตอบสนองความประทับใจให๎แกํลูกค๎า ซึ่งธนาคารได๎อบรมบุคลากรถึงการให๎บริการที่ถูกต๎องและมี
คุณภาพ และมีการวัดระดับพึงพอใจลูกค๎าที่มาใช๎บริการอยํางตํอเนื่อง เพ่ือน าไปพัฒนาคุณภาพของ
การบริการในล าดับตํอไป  

5) โครงการแฟนพันธุ์แท๎ 3 K เป็นโครงการที่จัดขึ้นเพ่ือทดสอบและประเมินความรู๎ของ
บุคลากรใน 3 ด๎าน ได๎แกํ ความรู๎ด๎านการให๎บริการ ความรู๎ด๎านผลิตภัณฑ์ของธนาคารและความรู๎ด๎าน
ข๎อบังคับกฎระเบียบของธนาคาร ซึ่งโครงการนี้นอกจากจะใช๎ประเมินศักยภาพของบุคลากรแล๎วยังน า
ผลที่ได๎มาใช๎วางแผนในการพัฒนาบุคลากรอีกด๎วย ทั้งบุคลากรที่ท าผลการทดสอบได๎ดีก็จะมีการให๎
รางวัลเพื่อเป็นขวัญก าลังใจให๎กับบุคลากร 

ในขณะที่ระบบการสื่อสารภายในองค์กรของเอไอเอส จะใช๎การสื่อสารเพ่ือสร๎างความผูกพัน
ระหวํางบุคลากรกับตราสินค๎าองค์กรผํานการท า Internal Branding และจะมีโครงการและการ
ฝึกอบรมให๎บุคลากรได๎เข๎าใจในทิศทางของตราสินค๎าและสามารถสื่อสารแนวคิดตราสินค๎าไปยัง
ภายนอกได๎ตรงกับที่เอไอเอส ต๎องการจะสื่อสาร ตัวอยํางโครงการที่จัดขึ้นในเอไอเอสเพ่ือสํงเสริมให๎สื่อ
บุคคลมีบทบาทในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร ได๎แกํ 

1) โครงการ Brand Ambassador / Brand Leader โครงการ Brand Ambassador 
จะคัดเลือกบุคลากรจากทุกแผนก ไมํวําจะเป็น ฝุายบัญชี ฝุายการตลาด ฝุายทรัพยากรบุคคล โดยการ
คัดเลือกจะคัดคนที่มีบุคลิกลักษณะและมีความสามารถในการสื่อสารเรื่องตราสินค๎าได๎ดีมาตัวแทน
แผนก เพ่ือประสานงานกับทีมสร๎างตราสินค๎าและน าเรื่องราวตราสินค๎าที่องค์กรต๎องการจะสื่อสารใน
แตํละชํวงไปสื่อสารตํอกับเพ่ือนรํวมงานในแผนก สํวน Brand Leader ผู๎บริหารระสูง (AVP) ถือวํา
เป็น brand leader ที่จะต๎องท าหน๎าที่สื่อสารและกระตุ๎นการมีสํวนรํวมในการสร๎างตราสินค๎าของเอ
ไอเอสกับบุคลากร 

2) โครงการตาสับปะรด เป็นโครงการที่ให๎บุคลากรองค์กรทุกคนชํวยกันสอดสํองสื่อ
ประชาสัมพันธ์และโฆษณาขององค์กร วําน าเสนอไปในทิศทางที่ตราสินค๎าต๎องการจะสื่อสารหรือไมํ 
การใช๎สีและอารมณ์ความรู๎สึก (Mood and Tone) สอดคล๎องกับแนวคิดที่องค์กรต๎องการจะสื่อสาร
หรือไมํ หากพบวําเกิดความผิดพลาดบุคลากรจะต๎องแจ๎งกลับมาทางฝุายบริหารตราสินค๎าเพ่ือแก๎ไข
ตํอไป 

3) โครงการ Quality Improvement (Lean Six Sigma: LSS) เป็นโครงการที่เอไอเอส
น าเครื่อง Lean Six Sigma มาใช๎เพ่ือพัฒนาองค์กรสูํความเป็นเลิศ ลดความบกพรํองหรือลดความ
สูญเสียตํอสินค๎าและบริการมาปรับใช๎เ พ่ือเสริมประสิทธิภาพองค์กรในภาพรวม นอกจากนี้
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กระบวนการ LSS นี่ยังอาศัยองค์ความรู๎และความสามารถของบุคลากรซึ่งจะชํวยมอบความเชื่อมั่น
ให๎กับลูกค๎าวําจะได๎รับสินค๎าและบริการที่มีคุณภาพ 

3) โครงการ Make Over เป็นโครงการปรับบุคลิกภายนอกของบุคลากรเอไอเอส ให๎
สอดคล๎องกับตราสินค๎าขององค์กร ซึ่งมีผู๎เชี่ยวชาญเรื่องเสื้อผ๎าหน๎าผมอยําง “โมเม นภัสสร บุรณศิริ” 
นักร๎องที่กลายเป็นผู๎เชี่ยวชาญเรื่องการแตํงหน๎ามาแนะน าและมีสไตลิสต์มาออกแบบทรงผมที่
เหมาะสมให๎บุคลากรของเอไอเอส 

4) โครงการฝึกอบรมผํานระบบ e-Learning เป็นโครงการที่เอไอเอสจัดท าเพ่ือฝึกอบรม
บุคลากรผํานระบบออนไลน์ ซึ่งมีหลักสูตรฝึกอบรมมากกวํา 1,670 หลักสูตร 4 หมวด คือ การบริการ
และการดูแลลูกค๎า การบริการลูกค๎าและการใช๎อุปกรณ์เชื่อมตํอ การพัฒนางานบริหารและจิตวิทยา
การจัดการ และวิศกรรมและความรู๎เทคโนโลยีสารสนเทศ 

5) โครงการ Eureka-จุดประกายนวัตกรรมความคิด เป็นโครงการที่สํงเสริมให๎บุลากรเกิด
การพัฒนานวัตกรรมทางความคิดที่ตอบโจทย์ทางด๎านการพัฒนาสินค๎าและบริการขององค์กร 
กระบวนการท างานซึ่งสํงผลตํอความพึงพอใจของลูกค๎าและสร๎างรายได๎ให๎กับองค์กร 

6) โครงการเริ่องจริงผํานป๋า (AIS Radio) เป็นโครงการเสียงตามสาย เพ่ือเพ่ิมชํอง
ทางการสื่อสารนโยบายและกลยุทธ์ตํางๆของเอไอเอสจากประธานเจ๎าหน๎าที่บริหารไปยังบุคลากรของ
เอไอเอสทุกเช๎าวันจันทร์ 

นอกจากการใช๎โครงการตํางๆเพ่ือสื่อสารแนวคิดตราสินค๎าองค์กรให๎กับบุคลากร  คุณ
ทิฐินันท์ กลําววําทุกครั้งที่เอไอเอสเปลี่ยนแนวคิดตราสินค๎าใหมํ การถํายทอดตราสินค๎าไปยังบุคลากร 
จะเริ่มตั้งแตํการใช๎สื่อที่เป็น Internal ทั้งหมด ไมํวําจะเป็น Intranet โลโก๎องค์กรที่อยูํบน Desktop 
คอมพิวเตอร์ โปสเตอร์ที่อยูํตามอาคาร การออกคูํมือตราสินค๎า (Brand Manual Book) หรือการพูด
ถึงแนวคิดตราสินค๎าโดยผู๎บริหารระดับสูงและทีมแบรนด์ เพ่ือให๎บุคลากรได๎เข๎าใจแนวคิดพ้ืนฐานของ
ตราสินค๎าได๎ถูกต๎องตรงกันท้ังองค์กร 

2.1.4 การสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กรผํานสื่อบุคคล 

เมื่อบุคลากรเริ่มซึมซับแนวคิดตราสินค๎าและสามารถกลายมาเป็นภาพตัวแทนของตรา
สินค๎าองค์กรได๎แล๎ว สิ่งตํอมาก็คือกระบวนการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าเพ่ือให๎ภาพตรา
สินค๎ายังคงชัดเจนในการรับรู๎ของผู๎บริโภค ทั้งนี้ในการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎า ทั้งเอไอเอส
และธนาคารไทยพาณิชย์ล๎วนสะท๎อนผํานกิจกรรมตํางๆที่องค์กรจัดขึ้น ซึ่งกิจกรรมดังกลําวเป็น
กิจกรรมที่เป็นทั้งการฝึกอบรมและการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับแนวคิดตราสินค๎าไปในตัว นอกจากนี้
กิจกรรมที่จัดขึ้นยังมีการให๎รางวัลเพ่ือจูงใจให๎บุคลากรมีสํวนรํวมสํวนรํวมอีกด๎วย เชํน โครงการแฟน
พันธุ์แท๎ 3K ของธนาคารไทยพาณิชย์หรือโครงการ Eureka จุดประกายนวัตกรรมของเอไอเอสเป็นต๎น 
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แตํในสํวนที่แตกตํางกันจะมี 2 ประเด็นใหญํๆ คือ ประเด็นแรก คือการสร๎างความเข๎มแข็ง
ให๎กับตราสินค๎าผํานการคัดเลือกบุคลากร (Recruitment) คุณ กมลชนก กลําววํา ตรงนี้ธนาคารไมํ
เน๎นวําคนที่จะเข๎ามาเป็นบุคลากรในองค์กรจะต๎องมีบุคลิกสอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร จะเน๎นที่
การคัดเลือกคนให๎ตรงกับลักษณะงานมากวํา เพราะการซึมซับแนวคิดตราสินค๎าองค์กรเป็นเรื่องที่
สามารถฝึกอบรมและสามารถถํายทอดผํานวัฒนธรรมองค์กรได๎ ขณะที่เอไอเอส คุณทิฐินันท์ กลําววํา 
กระบวนการสร๎างความเข็มแข็งผํานกระบวนการคัดเลือกบุคลากรโดยได๎พัฒนาและปรับปรุง
แบบทดสอบและประเมินบุคลิกภาพและทัศนคติในการท างาน (Personality Test) เพ่ือคัดสรร
ผู๎สมัครที่มีคํานิยมสอดคล๎องกับคํานิยมการท างานของเอไอเอส ทั้งนี้เอไอเอสได๎เปลี่ยนรูปแบบการ
สัมภาษณ์เพ่ือให๎สะท๎อนถึงแนวคิดและพฤติกรรมของผู๎ถูกสัมภาษณ์ในเชิงลึก (Behavior Based 
Interview) เพ่ือชํวยให๎คณะกรรมการสามารถคัดเลือกคนได๎เหมาะสมกับงานและบุคลิกองค์กรของเอ
ไอเอส 

ประเด็นที่สองที่แตกตํางกันในการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎า คือ ระบบการ
ประเมินผลในขณะที่ธนาคารไทยพาณิชย์ไมํมีระบบการประเมินผลที่เกี่ยวกับตราสินค๎าอยํางชัดเจน 
แตํเอไอเอสคํอนข๎างให๎ความส าคัญกับระบบการประเมินผล โดยคุณทิฐินันท์ กลําววํา บุคลากรของเอ
ไอเอสจะต๎อง Deliver KPI (Key Performance Indicator) ขณะปฎิบัติงานให๎สอดคล๎องกับแรง
ขับเคลื่อนหลักทางธุรกิจและแนวคิดตราสินค๎าขององค์กร ซึ่งตัวชี้วัดการปฏิบัติงานนี้เอไอเอสท าเป็น 
Corporate Brand Checklist เพ่ือประเมินผลการปฏิบัติงานของบุคลากรวําสอดคล๎องกับตรา
สินค๎าที่องค์กรน าเสนอหรือไมํ ซึ่ง Corporate Brand Checklist จะมีพ้ืนฐานในการวัดมาจาก
คํานิยม iHIP ซึ่งเป็นคํานิยมที่ใช๎ในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอส  

นอกจาก Corporate Brand Checklist แล๎ว เอไอเอสมีการท า Brand Tracking ทุกเดือน
และจะน ามาสรุปรวม ถึงผลของการสื่อสารตราสินค๎าทุกๆ 4 เดือน  ซึ่งการประเมินผลของตราสินค๎า
องค์กรของเอไอเอสจะมีการวัดในหลายแงํมุม เชํน การตระหนักถึงตราสินค๎า (Brand Awareness)  
การวัด Top of Mind ของตราสินค๎า นอกจากนี้ในการประเมินผลการตอบรับ (Evaluated 
Feedback) ถ๎าองค์กรต๎องการจะรู๎รายละเอียดเชิงลึกเกี่ยวกับผลของการสร๎างตราสินค๎า องค์กรก็จะ
มีการท าสัมภาษณ์กลุํม (Focus Group) และสัมภาษณ์เจาะลึก (In-Depth Interview) กับผู๎บริโภค 
ซึ่งในสํวนนี้ก็จะมีการวัดการท าหน๎าที่ของบุคลากรที่เกี่ยวข๎องกับการถํายทอดตราสินค๎าองค์กรไปด๎วย 

สรุปบทบาทสื่อบุคคลในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร ประการแรก คือ บุคลากรทุกคนจะต๎อง
ปฏิบัติตามแนวทางการในการปฏิบัติงานที่สะท๎อนผํานคํานิยมองค์กรไมํวําจะเป็นคํานิยม iSCB ของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ หรือคํานิยม iHIP ของเอไอเอส เพ่ือให๎ภาพของตราสินค๎าองค์กรมีความชัดเจน
และสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกัน ประการที่สอง คือ บุคลากรจะต๎องสะท๎อนภาพตราสินค๎าที่
องค์กร โดยการเป็น “ทูตตราสินค๎า (Brand Ambassador)” เพ่ือให๎ผู๎บริโภครับรู๎ตราสินค๎าองค์กรไป
ในทิศทางเดียวกันกับสิ่งที่องค์กรต๎องการสื่อสาร  
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สํวนของการใช๎สื่อบุคคลขององค์กรนั้น ธนาคารไทยพาณิชย์ไมํได๎ระบุอยํางเป็นทางการ แตํ
ต๎องการให๎บุคลากรทุกคนในขณะที่ปฏิบัติงานสามารถท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความ “เกําแตํไมํแกํ มีการ
เปลี่ยนแปลงอยํางกระฉับกระเฉงขององค์กร ในขณะที่การใช๎สื่อบุคคลของเอไอเอสมีความคล๎ายคลึ ง
กับธนาคารไทยพาณิชย์ คือ ต๎องการให๎บุคลากรทุกคนในขณะที่ปฏิบัติงานสามารถถํายท าให๎ผู๎บริโภค
รับรู๎ถึง “การใช๎ชีวิตในแบบของคุณ ตอบทุกไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต” แตํอยํางไรก็ตามสิ่งที่เอไอเอส 
แตกตํางจากไทยพาณิชย์ก็คือ มีการก าหนดต าแหนํง “Brand Ambassador” อยํางเป็นทางการ โดย
เป็นการคัดเลือกตัวแทนพนักงานจากแตํละแผนกของเอไอเอส เพ่ือมาเป็นตัวแทนในการให๎ข๎อมูลและ
ประชาสัมพันธ์แนวคิดตราสินค๎าองค์กร 

ตารางท่ี 18 ตารางเปรียบเทียบการสร้างและการสื่อสารตราสินค้าองค์กรผ่านสื่อบุคคล 

การสร๎างและบริหาร
ตราสินค๎าองค์กรผํานสื่อ

บุคคล 

แอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส 
(AIS) 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 
(SCB) 

1) สื่อบุคคลที่ท าหน๎าที่
สื่อสารตราสินค๎าองค์กร 

พนักงานทุกคน 
รวมทั้งผู๎บริหารองค์กร  

พนักงานทุกคน 
แตํเน๎นหนักไปที่พนักงานประจ า

สาขาบริการ 
2) การใช๎สื่อบุคคลของ
องค์กรในการสร๎างตรา
สินค๎า 

- Brand Ambassador 
(มีการคัดเลือกและฝึกฝนพนักงาน
แตํละแผนก เพ่ือท าหน๎าที่ เป็น 
Brand Ambassador ในเวลาที่
องค์กรมีการจัดกิจกรรมตํางๆที่
เกี่ยวกับตราสินค๎า โดยพนักงานที่
ได๎รับการคัดเลือกจะได๎รับ KPI 
พิ เศษในการประ เมินผลงาน
ประจ าปี) 
- Brand Leader (ผู๎บริหาร
องค์กร) 
- Device Guru  (ประจ าสาขา) 

- Brand Ambassador 
(ไมํมี Brand Ambassador โดย
นโยบายอยํางเป็นทางการ แตํถือ
วํ าพนักงานทุกคนเป็น Brand 
Ambassador ซึ่งมีการอบรมการ
ท าหน๎าที่สื่อสารตราสินค๎าผําน
ผู๎จัดการสาขา เพ่ือให๎ผู๎จัดการ
สาขา สื่อสารไปยังพนักงานระดับ
ปฏิบัติการอีกที) 

3) คํานิยมองค์กรที่
สํงเสริมตราสินค๎าองค์กร
ผํานสื่อบุคคล 

iHIP  (ใช๎เฉพาะการสร๎างตรา
สินค๎า) 
i คือ Insightful 
H คือ Helpful 
I  คือ Innovation 
P คือ Professional 

iSCB (ใช๎รวมทั้งองค์กร) 
i คือ Innovation 
S คือ Social Responsibility 
C คือ Customer Centric 
B คือ Building Our People 
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การสร๎างและบริหาร
ตราสินค๎าองค์กรผํานสื่อ

บุคคล 

แอดวานซ์อินโฟเซอร์วิส 
(AIS) 

ธนาคารไทยพาณิชย์ 
(SCB) 

4) การสื่อสารภายใน 
(Internal 
Communication) กับ
สื่อบุคคลเพ่ือสร๎างตรา
สินค๎าองค์กร 
 

 คูํ มื อ แ บ ร น ด์  (Brand 
Manual Book 

 ใช๎การเรียนรู๎แนวคิดผําน
Self – Learning 

 การอบรมแนวคิดตรา
สินค๎าโดยผู๎บริหาร 

 การใช๎ Visual Media  
 การสร๎ างความผูก พัน

ระหวํางพนักงานผํานการ
ท า Internal Branding 

 
 ประชุมผู๎บริหาร 
 การใช๎วีดิทัศน์ 
 วารสาร “ก๎าวใหม”ํฃ 
 เว็บไซต์ภายใน (Change 

Program Internal 
Web) 

5) การสร๎างความ
เข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎า
ผํานสื่อบุคคล 

1) การคัดเลือกบุคลากรให๎
สอดคล๎องกับบุคลิกองค์กร 

2) จัดกิจกรรมภายในองค์กรให๎
บุคลากรมีสํวนรํวม 

 โครงการตาสับปะรด 
 โครงการ Quality 

Improvement 
(Lean Six Sigma: 
LSS) 

 โครงการ Brand 
Ambassador / 
Brand Leader 

 โครงการ Make over 
 โครงการ Eureka-จุด

ประกายนวัตกรรม
ความคิด 

 โครงการเรื่องจริง
ผํานป๋า (AIS Radio) 

3) ระบบการประเมินสื่อบุคคลที่
สอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร 

1) จัดกิจกรรมภายในองค์กรให๎
บุคลากรมีสํวนรํวม 

 โครงการ VOE 
 โครงการ Team 

Building 
 โครงการพัฒนา

ศักยภาพบุคลากร 
(Super Training) 

 โครงการ World 
Class 

 โครงการแฟนพันธุ์แท๎  
3 K 
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2.2 การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคลขององค์กร 

ผลการวิจัยพบวําแม๎บทบาทบุคลากรที่มีฐานะเป็นสื่อบุคคลจะมีความส าคัญในการสร๎างตรา
สินค๎าองค์กร แตํเมื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืนๆพบวําสื่อบุคคลไมํใชํปัจจัยที่มีผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร
ของผู๎บริโภคมากท่ีสุด โดยธนาคารไทยพาณิชย์ พบวํา ปัจจัยที่มีสํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของ
ผู๎บริโภคมากที่สุดคือ การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ขององค์กร รองลงมาจึงเป็นปัจจัยเกี่ยวกับการ
ปฏิบัติงานของบุคลากร ขณะที่เอไอเอสการรับรู๎ของผู๎บริโภคก็เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับธนาคาร
ไทยพาณิชย์ โดยปัจจัยที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอสมากที่สุด คือ การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร รองมาคือ ปัจจัยเกี่ยวกับการพัฒนาสินค๎าและบริการ สํวนปัจจัยเกี่ยวกับ
การปฏิบัติงานของบุคลากรผู๎บริโภคให๎ความส าคัญเป็นอันดับที่สามจากปัจจัยทั้งหมด  

อยํางไรก็ตามเมื่อพิจารณาเฉพาะการรับรู๎ตราสินค๎าผํานสื่อบุคคลของผู๎บริโภคพบวํา กลุํม
พนักงานที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงบทบาทที่สํงผลตํอตราสินค๎ามากที่สุดทั้งธนาคารพาณิชย์และเอไอเอส คือ 
กลุํมพนักงานประจ าสาขาบริการ ในขณะที่การรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลโดยภาพรวมทั้งองค์กรที่สํงผลตํอ
ตราสินค๎าพบวํา บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอตราสินค๎าของธนาคารไทยพาณิชย์ผู๎บริโภครับรู๎ในระดับ
ปานกลาง สํวนบทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอตราสินค๎าของเอไอเอสผู๎บริโภครับรู๎อยูํในระดับสูง  ทั้งนี้
ผลการวิจัยสามารถสรุปได๎ตามหัวข๎อดังนี้ 

2.2.1 ปัจจัยตํางๆที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 
2.2.2 สื่อบุคคลในต าแหนํงตํางๆท่ีสะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กร 
2.2.3 บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

2.2.3.1 บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของธนาคารไทย
พาณิชย์ 

2.2.3.2 บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอส 

2.2.1 ปัจจัยตํางๆท่ีสํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 

ปัจจัยตํางๆที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค ผู๎วิจัยได๎ใช๎เกณฑ์องค์ประกอบ
ตราสินค๎าองค์กรของ กุณฑลี รื่นรมย์ (2556) มาเป็นเกณฑ์ในการวัดการรับรู๎ โดยเกณฑ์ดังกลําวมีคํา
ความเชื่อมั่น (α ) อยูํที่ 0.71 ซึ่งสามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 
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ตารางที่ 19 แสดง ร้อยละ คา่เฉลี่ย ( xˉ ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของปัจจยัต่างๆที่สง่ผลต่อการรับรู้
ตราสนิค้าองค์กรของผู้บริโภคธนาคารไทยพาณิชย์ 

ปัจจัยที่สํงผลตํอการ
รับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บรโิภค 
x̄  SD 

แปล
ผล 

จัด 
อัน 
ดับ 

มาก
ที่สุด มาก 

ปาน
กลาง 

เห็น
น๎อย 

น๎อย
ที่สุด 

ไมํ
รับรู ๎

1) ประวัติความเป็นมา
ของธนาคารไทย
พาณิชย ์

18  
(9.0) 

58 
(29.0) 

82 
(41.0) 

34 
(17.0) 

8  
(4.0) 

- 3.22 0.97 ปาน
กลาง 

7 

2) การพัฒนาสินค๎าและ
บริการของธนาคารไทย
พาณิชย ์

63 
(31.5) 

66 
(33.0) 

52 
(26.0) 

15 
(7.5) 

4 
 (2.0) 

- 3.84 1.01 สูง 3 

3) วิสัยทัศน์ พันธกิจ
และเปูาหมาทางธุรกิจ
ของไทยพาณิชย ์

10 
(5.0) 

41 
(20.5) 

78 
(39.0) 

58 
(29.0) 

13 
(6.5) 

- 2.88 0.97 ปาน
กลาง 

9 

4) บทบาทและลักษณะ
ของผู๎น าและผู๎บริหาร
ของไทยพาณิชย ์

27 
(13.5) 

76 
(38.0) 

70 
(35.0) 

25 
(12.5) 

2 
(1.0) 

- 3.51 0.91 สูง 4 

5) บทบาทและลักษณะ
พนักงานของธนาคาร
ไทยพาณิชย ์

57 
(28.5) 

88 
(44.0) 

44 
(22.0) 

9 
 (4.5) 

2  
(1.0) 

- 3.94 0.88 สูง 2 

6) สภาพแวดล๎อมทาง
กายภาพ เชํน การ
ออกแบบอาคาร การจัด
เคาท์เตอร์ การตกแตํง
สถานท่ีภายใน 

64 
(32.0) 

37 
(18.5) 

48 
(24.0) 

40 
(20.0) 

11 
(5.5) 

- 3.51 1.27 สูง 4 

7) รูปแบบกิจกรรม
ความรับผิดชอบตํอ
สังคมและสิ่งแวดล๎อม 
(CSR)  

14 
(7.0) 

58 
(29.0) 

77 
(38.5) 

44 
(22.0) 

7  
(3.5) 

- 3.14 0.95 ปาน
กลาง 

8 

8) นวัตกรรมและ
เทคโนโลยีที่ไทย
พาณิชย์น ามาใช๎ 

24 
(12.0) 

70 
(35.0) 

68 
(34.0) 

32 
(16.0) 

6  
(3.0) 

- 3.37 0.98 ปาน
กลาง 

6 

9) ลักษณะการโฆษณา
องค์กรและการ
ประชาสมัพันธ์ 

93 
(46.5) 

65 
(32.5) 

29 
(14.5) 

10 
(5.0) 

3  
(1.5) 

- 4.17 0.96 สูง 1 

จากตารางที่ 19 พบวําการรับรู๎ปัจจัยตํางๆที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรธนาคารไทย
พาณิชย์ ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์มากที่สุด เป็นอันดับ 1 โดยมี
คําเฉลี่ยอยูํที่ 4.17 รองลงมา คือ บทบาทและลักษณะพนักงาน เป็นอันดับ 2 โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.94 



 

 

125 

อันดับสามคือ การพัฒนาสินค๎าและบริการ มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.84 สํวนปัจจัยที่ผู๎บริโภครับรู๎น๎อยที่สุด 
คือ วิสัยทัศน์ พันธกิจและเปูาหมายทางธุรกิจของไทยพาณิชย์ โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 2.88 

ตารางท่ี 20 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อ
การรับรู้ตราสินค้าองค์กรของผู้บริโภคเอไอเอส 

ปัจจัยที่มีผลตํอการ
รับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บรโิภค 
x̄  SD 

แปล
ผล 

จัด 
อัน 
ดับ 

มาก
ที่สุด มาก 

ปาน
กลาง 

เห็น
น๎อย 

น๎อย
ที่สุด 

ไมํ
รับรู ๎

1) ประวัติความ
เป็นมาของเอไอเอส 

9 
 (4.5) 

29 
(14.5) 

82 
(41.0) 

61 
(30.5) 

19 
(9.5)  - 2.74 0.97 

ปาน
กลาง 

9 

2) การพัฒนาสินค๎า
และบริการของเอไอ
เอส 

47 
(23.5) 

88 
(44.0) 

53 
(26.5) 

10 
(5.0) 

1  
(2.0) - 3.96 0.88 สูง 

2 

3) วิสัยทัศน์ พันธกิจ
และเปูาหมายทาง
ธุรกิจของเอไอเอส 

17 
 (8.5) 

49 
(24.5) 

88 
(44.5) 

35 
(17.5) 

10 
(5.0) - 3.14 0.97 

ปาน
กลาง 

7 

4) บทบาทและ
ลักษณะของผู๎น าและ
ผู๎บริหารของเอไอเอส 

6  
(3.0) 

42 
(21.0) 

81 
(40.5) 

58 
(29.0 

11 
(5.5) 

2 
(1.0) 2.84 0.95 

ปาน
กลาง 

8 

5) บทบาทและ
ลักษณะพนักงานของ
เอไอเอส 

54 
(27.0) 

85 
(42.5) 

48 
(24.0) 

11 
(5.5) 

2  
(1.0) - 3.89 0.90 สูง 

3 

6) สภาพแวดล๎อมทาง
กายภาพของเอไอเอส 
เชํน การออกแบบ
อาคาร การจดัเคาท์
เตอร์ การตกแตํง
สถานท่ีภายใน 

8 
(4.0) 

65 
(32.5) 

93 
(46.5) 

29 
(14.5) 

5 
(2.5) 

- 

3.21 0.83 
ปาน
กลาง 

6 

7) รูปแบบกิจกรรม
ความรับผิดชอบตํอ
สังคมและสิ่งแวดล๎อม 
(CSR)  

21 
(10.5) 

63 
(31.5) 

79 
(39.5) 

34 
(17.0) 

3 
 (1.5) - 3.32 0.93 

ปาน
กลาง 

5 

8) นวัตกรรมและ
เทคโนโลยีที่เอไอเอ
สน ามาใช๎ 

39 
(19.5) 

81 
(40.5) 

66 
(33.0) 

13 
(6.5) 

1  
(0.5) - 3.72 0.87 สูง 

4 

9) ลักษณะการ
โฆษณาองค์กรและ
การประชาสัมพันธ์
ของเอไอเอส 

90 
(45.0) 

77 
(38.5) 

29 
(14.5) 

3  
(1.5) 

1  
(1.5) - 4.26 0.80 

สูง
มาก 

1 
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จากตารางที่ 20 พบวําการรับรู๎ปัจจัยตํางๆที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรเอไอเอส 
ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์มากที่สุดเป็นล าดับที่ 1 โดยมีคําเฉลี่ยอยูํ
ที่ 4.26 รองลงมา คือ การพัฒนาสินค๎าและบริการ เป็นอันดับ 2 โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.96 สํวนบทบาท
และลักษณะของพนักงานผู๎บริโภคของเอไอเอสรับรู๎เป็นอันดับสาม โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.84 และปัจจัย
ที่ผู๎บริโภครับรู๎น๎อยที่สุด คือ บทบาทและลักษณะของผู๎น าและผู๎บริหารของเอไอเอส โดยมีคําเฉลี่ยอยูํ
ที่ 2.84 

2.2.2 สื่อบุคคลในต าแหนํงตํางๆที่สะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กร 

ผลการวิจัยพบวํากลุํมพนักงานที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงบทบาทที่สํงผลตํอตราสินค๎าองค์กรมาก
ที่สุดทั้งธนาคารพาณิชย์และเอไอเอส คือ กลุํมพนักงานประสาขาบริการ / กลุํมพนักงานฝาก – ถอน
เงินประจ าเคาท์เตอร์ ซึ่งผู๎บริโภคมีการรับรู๎ถึงการปฏิบัติงานที่ภาพสะท๎อนตราสินค๎าองค์กรอยูํใน
ระดับสูง อันดับรองลงมา คือ กลุํมผู๎บริหารองค์กร ซึ่งซึ่งผู๎บริโภคมีการรับรู๎การปฏิบัติงานที่ภาพ
สะท๎อนตราสินค๎าองค์กรอยูํในระดับสูงเชํนกัน  

ตารางที่ 21 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของสื่อบุคคลที่สะท้อน
ภาพตราสินค้าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ 

กลุํมพนักงาน 
ที่ผู๎บริโภคเคยติดตํอ 

 

ระดับการสะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กร 

x̄  SD 
แปล
ผล 

สะ
ท๎อ

นภ
าพ

ตร
าส

ินค
๎าม

าก
ทีส่

ุด 

สะ
ท๎อ

นภ
าพ

ตร
าส

ินค
๎าม

าก
 

 สะ
ท๎อ

นภ
าพ

ตร
าส

ินค
๎าบ

าง
สํว

น 
 สะ

ท๎อ
นภ

าพ
ตร

าส
ินค

๎าน
๎อย

 
 สะ

ท๎อ
นภ

าพ
ตร

าส
ินค

๎าน
๎อย

ที่ส
ดุ 

 ไม
ํสะ

ท๎อ
นภ

าพ
ตร

าส
ินค

า๎  
 

พนักงานประจ าเคาท์เตอร์ 
ฝาก – ถอนเงิน 

200 
(100.00) 

58 
(29.0) 

76 
(38.0) 

47 
(23.5) 

14 
(7.0) 

5 
(2.5) 

- 3.84 1.00 สูง 

พนักงานบริการตอบรับและให๎
ข๎อมูลทางโทรศัพท์ (Call 

Center) 
167 

(83.5) 

28 
(14.0) 

56 
(28.0) 

57 
(28.5) 

22 
(11.0) 

4 
(2.0) 

- 3.49 0.99 สูง 

พนักงานประชาสัมพันธ์ /  
พนักงานสอบถามข๎อมูล 

64 
(32.0) 

10 
(5.0) 

25 
(12.5) 

19 
(9.5) 

8 
(4.0) 

2 
(1.0) 

- 3.51 1.00 สูง 
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พนักงานกลุํมดูแลนักธุรกจิราย
ยํอย (SME) และนกัลงทุน  

42 
(11.0) 

3 
(1.5) 

12 
(6.0) 

21 
(10.5) 

5 
(2.5) 

1 
(0.5) 

- 3.26 0.86 ปาน
กลาง 

ผ๎ูบริหารขององค์กร / 
 ผ๎ูจัดการธนาคาร 

66  
(33.0) 

13 
(6.5) 

30 
(15.0) 

19 
(9.5) 

4 
(2.0) 

- - 3.78 0.83 สูง 

 

ทั้งนี้เมื่อแยกกลุํมสื่อบุคคลที่ผู๎บริโภคเคยติดตํอด๎วย จากตารางที่  21 พบวํากลุํมสื่อบุคคลที่
ผู๎บริโภคเคยติดตํอด๎วยมากที่สุดคือ กลุํมพนักงานประจ าเคาท์เตอร์ ฝาก-ถอนเงิน โดยคิดเป็นร๎อยละ 
100.00 สํวนกลุํมพนักงานที่ผู๎บริโภคเคยติดตํอด๎วยน๎อยที่สุดคือกลุํมพนักงานดูแลนักธุรกิจรายยํอย
และนักลงทุน คิดเป็นร๎อยละ 11 ของผู๎ตอบแบบสอบถามทั้งหมด ในสํวนการสะท๎อนภาพตราสินค๎า 
“การเป็นธนาคารเกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยํางกระฉับกระเฉงตลอดเวลา (Dynamic 
Change)” พบวํากลุํมพนักงานเคาท์เตอร์ฝาก-ถอน สะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กรได๎ดีที่สุด มีคําเฉลี่ย
อยูํที่ 3.84 สํวนกลุํมที่สะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กรน๎อยที่สุดคือกลุํมพนักงานดูแลนักธุรกิจรายยํอย 
โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.26 

ตารางที่ 22 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของสื่อบุคคลที่สะท้อน
ภาพตราสินค้าองค์กรของเอไอเอส 

กลุํมพนักงาน 
ที่ผู๎บริโภคเคยติดตํอ 

 

ระดับการสะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กร 

x̄  SD 
แปล
ผล 

สะ
ท๎อ

นภ
าพ

ตร
าส

ินค
๎าม

าก
ทีส่

ุด 

สะ
ท๎อ

นภ
าพ

ตร
าส

ินค
๎าม

าก
 

 สะ
ท๎อ

นภ
าพ

ตร
าส

ินค
๎าบ

าง
สํว

น 
 สะ

ท๎อ
นภ

าพ
ตร

าส
ินค

๎าน
๎อย

 
 สะ

ท๎อ
นภ

าพ
ตร

าส
ินค

๎าน
๎อย

ที่ส
ดุ 

 ไม
ํสะ

ท๎อ
นภ

าพ
ตร

าส
ินค

า๎  
 

พนักงานประจ าศูนย์บริการ 
183 

(91.5) 

51 
(25.5) 

59 
(29.5) 

47 
(23.5) 

20 
(10.0) 

4 
(2.0) 

2 
(1.0) 

3.69 1.12 สูง 

พนักงานบริการตอบรับทาง
โทรศัพท์ (Call Center) 

165 
(82.5) 

 

24 
(12.0) 

50 
(25.0) 

50 
(25.0) 

28 
(14.0) 

11 
(5.5) 

2 
(1.0) 

3.23 1.17 ปาน
กลาง 
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พนักงานตัวแทนองค์กร 
(Brand Ambassador) / 
พนักงานประชาสัมพันธ ์

82 
(41.5) 

8 
(4.0) 

17 
(8.5) 

29 
(14.5) 

21 
(10.5) 

7 
(3.5) 

- 2.97 1.09 ปาน
กลาง 

พนักงานกลุํมดูแลลูกค๎า
องค์กร / ดูแลนักลงทุน 

15 
(7.5) 

1 
(0.5) 

3 
(1.5) 

4 
(2.0) 

7 
(3.5) 

- - 2.86 0.99 ปาน
กลาง 

ผ๎ูบริหารขององค์กร /  
ผ๎ูจัดการสาขา 

58  
(29.0) 

15 
(7.5) 

14 
(7.0) 

16 
(8.0) 

10 
(5.0) 

3 
(1.5) 

0 
(0) 

3.48 1.20 สูง 

เมื่อแยกกลุํมสื่อบุคคลที่ผู๎บริโภคเคยติดตํอด๎วย จากตารางที่ 22 พบวํากลุํมสื่อบุคคลที่
ผู๎บริโภคเคยติดตํอด๎วยมากที่สุดของเอไอเอส คือ พนักงานประจ าสาขาบริการ โดยคิดเป็นร๎อยละ 
91.5 ของผู๎ตอบแบบสอบถามท้ังหมด ขณะที่กลุํมสื่อบุคคลของเอไอเอสที่ผู๎บริโภคติดตํอด๎วยน๎อยที่สุด
คือ กลุํมดูแลลูกค๎าองค์กรและนักลงทุน โดยคิดเป็นร๎อยละ 7.5 ของผู๎ตอบแบบสอบถามทั้งหมด ใน
สํวนการสะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กร “ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต” สื่อบุคคลที่
ท าหน๎าที่สะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กรได๎ดีท่ีสุดคือ กลุํมพนักงานบริการประจ าสาขา โดยมีคําเฉลี่ยอยูํ
ที่ 3.69 ขณะที่สื่อบุคคลที่สะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กรต่ าที่สุดคือ กลุํมพนักงานดูแลลูกค๎าองค์กรและ
นักลงทุน  โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 2.86 

2.2.3 บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

ผลการวิจัยบทบาทสื่อบุคคลโดยภาพรวมทั้งองค์กรที่สํงผลตํอตราสินค๎าพบวํา บทบาทสื่อ
บุคคลที่สํงผลตํอตราสินค๎าของธนาคารไทยพาณิชย์ผู๎บริโภครับรู๎ในระดับปานกลาง สํวนบทบาทสื่อ
บุคคลที่สํงผลตํอตราสินค๎าของเอไอเอสผู๎บริโภครับรู๎อยูํในระดับสูง โดยผลวิจัยโดยละเอียดมีดังนี้ 

2.2.3.1 บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ 

จากการสัมภาษณ์ผู๎บริหารและบุคลากรของธนาคารไทยพาณิชย์ พบวํา ธนาคารไทย
พาณชิย์ใช๎บทบาทตํอไปนี้ของสื่อบุคคลในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร ประกอบด๎วย  

1) พนักงานไทยพาณิชย์สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเฉพาะราย ได๎อยําง
กระฉับกระเฉง  

2) มีรูปแบบการปฏิบัติงานสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกัน  
3) เครื่องแบบ การแตํงกายของพนักงานไทยพาณิชย์มีความทันสมัยและชํวยให๎ท าหน๎าที่ได๎

อยํางคลํองแคลํว  
4) มีบุคลิกของคนรุํนใหมํและมีความทันสมัย ท าให๎ภาพการเป็นองค์กรเกําแตํไมํแกํ  
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5) มีความคิดสร๎างสรรค์ในการท างานและการให๎บริการ  
6) ปรับตัวเข๎ากับสถานการณ์ตํางๆได๎เป็นอยํางดี  
7) มีการพัฒนาความรู๎ในการบริการเพ่ือให๎ข๎อมูลแกํลูกค๎า  
8) มีบทบาทชํวยรํวมพัฒนาการเปลี่ยนแปลงให๎กับสังคม ท าให๎สังคมดีขึ้น  

ทั้งนี้เกณฑ์ที่กลําวมาข๎างต๎น มีคําความเชื่อมั่น (α ) อยูํที่ 0.73 ซึ่งจากการวิเคราะห์ข๎อมูล 
สามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 

ตารางที่ 23 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของบทบาทสื่อบุคคลที่
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ 

บทบาทของพนักงาน 
ที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินคา๎ 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บรโิภค 
x̄  SD 

แปล
ผล มาก

ที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

เห็น
น๎อย 

น๎อย
ที่สุด 

ไมํ
รับรู ๎

1) พนักงานไทยพาณิชย์สามารถ
ตอบสนองความต๎องการของ
ลูกค๎าเฉพาะราย ได๎อยําง
กระฉับกระเฉง 

20 
(10.0) 

64 
(32.0) 

69 
(34.5) 

33 
(16.5) 

11 
(5.5) 

3 
(1.5) 

 

3.20 1.09 ปาน
กลาง 

2) มีรูปแบบการปฏิบตัิงาน
สอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกัน 

36 
(18.0) 

89 
(44.5) 

59 
(29.5) 

13 
(6.5) 

3  
(1.5) 

- 3.71 0.89 สูง 

3) เครื่องแบบ การแตํงกายของ
พนักงานไทยพาณิชย์มีความ
ทันสมัยและชํวยให๎ท าหน๎าท่ีได๎
อยํางคลํองแคลํว 

10 
(5.0) 

34 
(17.0) 

66 
(33.0) 

52 
(26.0) 

28 
(14.0) 

10 
(5.0) 

2.58 1.21 ต่ า 

4) มีบุคลิกของคนรุํนใหมํและมี
ความทันสมัย ท าใหภ๎าพการเป็น
องค์กรเกําแตํไมํแก ํ

8  
(4.0) 

24 
(12.0) 

53 
(26.5) 

55 
(27.5) 

47 
(23.5) 

13 
(6.5) 

2.26 1.24 ต่ า 

5) มีความคิดสร๎างสรรค์ในการ
ท างานและการให๎บริการ 

19 
(9.5) 

61 
(30.5) 

65 
(32.5) 

41 
(20.5) 

14 
(7.0) 

- 3.15 1.07 ปาน
กลาง 

6) ปรับตัวเข๎ากับสถานการณ์
ตํางๆได๎เป็นอยํางด ี

20 
(10.0) 

69 
(34.5) 

73 
(36.5) 

32 
(16.0) 

6 
 (3.0 

- 3.33 0.96 ปาน
กลาง 

7) มีการพัฒนาความรู๎ในการ
บริการเพื่อให๎ข๎อมลูแกํลูกค๎า 

21 
(10.5) 

73 
(36.5) 

70 
(35.0) 

31 
(15.5) 

5  
(2.5) 

- 3.37 0.95 ปาน
กลาง 

8) มีบทบาทชํวยรํวมพัฒนาการ
เปลี่ยนแปลงให๎กับสังคม ท าให๎
สังคมดีขึ้น 

24 
(12.0) 

64 
(32.0) 

60 
(30.0) 

37 
(18.5) 

15 
(7.5) 

- 3.22 1.11 ปาน
กลาง 

รวม 
158 
(9.87) 

478 
(29.87) 

515 
(32.18) 

294 
(18.37) 

129 
(8.06) 

26 
(1.62) 

3.10 0.39 ปาน
กลาง 
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จากตารางที่ 23 พบวําการรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ ผู๎บริโภครับรู๎อยูํในระดับปานกลาง โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.10 ทั้งนี้หากแจกแจง
รายละเอียด เกณฑ์ที่มีการรับรู๎สูงที่สุดคือ พนักงานไทยพาณิชย์มีรูปแบบการปฏิบัติงานสอดคล๎องไป
ในทิศทางเดียวกัน มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.71 สํวนเกณฑ์ที่ผู๎บริโภครับรู๎ต่ าที่สุด คือ พนักงานธนาคารไทย
พาณิชย์มีบุคลิกของคนรุํนใหมํและมีความทันสมัยท าให๎ภาพการเป็นองค์กรเกําแตํไมํแกํ โดยมีคําเฉลี่ย
อยูํที่ 2.26 

2.2.3.2 บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอส 

จากการสัมภาษณ์ผู๎บริหารขององค์กรเอไอเอส พบวําเอไอเอสใช๎บทบาทตํอไปนี้ของสื่อ
บุคคลในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร ประกอบด๎วย  

1) พนักงานเอไอเอสท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําการใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท์มือถือของเอไอเอส  
    เป็น เรื่องงํายและสะดวกสบาย เหมาะกับไลฟ์สไตล์การใช๎ชีวิต  
2) พนักงานเอไอเอสมีรูปแบบปฏิบัติงานสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกัน  
3) เครื่องแบบ การแตํงกายของพนักงานเอไอเอสทันสมัย เหมาะกับไลฟ์สไตล์คนในยุค

ปัจจุบัน 
4) พนักงานเอไอเอสมีบุคลิกและมีไลฟ์สไตล์การท างานของคนรุํนใหมํ  
5) พนักงานเอไอเอสสื่อสารได๎ชัดเจน เข๎าใจงําย เหมาะกับลูกค๎าในแตํละกลุํม  
6) พนักงานน าเทคโนโลยีมาปรับใช๎ให๎เข๎ากับกับการท างานและการบริการให๎กับลูกค๎าแตํละ

กลุํม  
7) มีความคิดสร๎างสรรค์และแนวคิดใหมํๆท่ีสามารถน ามาประยุกต์ใช๎กับไลฟ์สไตล์ของลูกค๎า  
8) พนักงานเอไอเอสเข๎าใจพฤติกรรมการใช๎งานโทรศัพท์มือถือของลูกค๎าแตํละกลุํม  
9) พนักงานเอไอเอสแก๎ไขปัญหาเฉพาะหน๎าได๎ดี  

ทั้งนี้เกณฑ์ที่กลําวมาข๎างต๎นมีคําความเชื่อมั่น (α ) อยูํที่ 0.83 ซึ่งจากการวิเคราะห์ข๎อมูล 
สามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 
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ตารางที่ 24 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของบทบาทสื่อบุคคลที่
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กรของเอไอเอส 

บทบาทของพนักงาน 
ที่สํงผลตํอการรับรู๎ตรา

สินค๎า 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บรโิภค 
x̄  SD 

แปล
ผล มาก

ที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

เห็น
น๎อย 

น๎อย
ที่สุด 

ไมํ
รับรู ๎

1. ท าให๎ทํานรู๎สึกวําการ
ใช๎บริการเครือขําย
โทรศัพท์มือถือของเอไอ
เอส เป็นเรื่องงํายและ
สะดวกสบาย  

16 
(8.0) 

57 
(28.5) 

88 
(44.0) 

32 
(16.0) 

7 
(3.5) 

- 3.21 0.93 ปาน
กลาง 

2. มีรูปแบบปฏิบตัิงาน
สอดคล๎องไปในทิศทาง
เดียวกัน 

69 
(34.5) 

67 
(33.5) 

51 
(25.5) 

12 
(6.0) 

1 
(0.5) 

- 
 

3.95 0.94 สูง 

3. เครื่องแบบ การแตํง
กายของพนักงานเอไอ
เอสทันสมยั เหมาะ
กับไลฟส์ไตล์คนในยุค
ปัจจุบัน 

76 
(38.0) 

81 
(40.5) 

36 
(18.0) 

5 
(2.5) 

2 
(1.0) 

- 4.12 0.86 สูง 

4. มีบุคลิกและมีไลฟ์
สไตล์การท างานของคน
รุํนใหม ํ

62 
(31.0) 

73 
(36.5) 

51 
(25.5) 

13 
(6.5) 

1 
(0.5) 

- 3.91 0.93 สูง 

5. สื่อสารได๎ชัดเจน 
เข๎าใจงําย เหมาะกบั
ลูกค๎าในแตํละกลุมํ 

13 
(6.5) 

54 
(27.0) 

78 
(39.0) 

43 
(21.5) 

12 
(6.0) 

- 3.06 0.93 ปาน
กลาง 

6. น าเทคโนโลยีมาปรับ
ใช๎ให๎เข๎ากับกับการ
ท างานและการบริการ
ให๎กับลูกค๎าแตลํะกลุํม 

49 
(24.5) 

83 
(41.5) 

58 
(29.0) 

8 
(4.0) 

2 
(1.0) 

- 3.84 0.88 สูง 

7. มีความคิดสร๎างสรรค์
และแนวคิดใหมํๆที่น ามา
ประยุกต์ใช๎กับงาน 

67 
(33.5) 

54 
(27.0) 

57 
(28.5) 

18 
(9.0) 

4 
(2.0) 

- 3.81 1.06 สูง 

8. พนักงานเอไอเอส
เข๎าใจพฤติกรรมการใช๎
งานโทรศัพท์มือถือของ
ลูกค๎าแตลํะกลุํม 

40 
(20.0) 

70 
(35.0) 

65 
(32.5) 

19 
(9.5) 

6 
(3.0) 

- 3.59 1.01 สูง 

9. พนักงานเอไอเอส
แก๎ไขปัญหาเฉพาะหน๎า
ได๎ด ี

13 
(6.5) 

52 
(26.0) 

68 
(34.0) 

49 
(24.5) 

18 
(9.0) 

- 2.96 1.06 ปาน
กลาง 

รวม 
405 

(22.5) 
591 

(32.83) 
552 

(30.67) 
201 

(11.16) 
53 

(2.94) 
- 

3.60 0.35 สูง 
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จากตารางที่ 24 พบวําการรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของเอ
ไอเอส ผู๎บริโภครับรู๎อยูํในระดับสูง โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.60 เมื่อแจกแจงรายละเอียดเกณฑ์ที่มีการรับรู๎
สูงที่สุด คือ เครื่องแบบ การแตํงกายของพนักงานเอไอเอสทันสมัยเหมาะกับไลฟ์สไตล์คนในยุคปัจจุบัน 
โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 4.12 สํวนเกณฑ์ที่ผู๎บริโภครับรู๎ต่ าที่สุด คือ พนักงานเอไอเอสสามารถแก๎ไขปัญหา
เฉพาะหน๎าได๎ดี โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่  2.96 

คุณลักษณะสื่อบุคคลที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 

จากการรวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 
ผู๎วิจัยให๎ผู๎บริโภคเรียงล าดับความส าคัญคุณลักษณะสื่อบุคคลทั้ง 4 คุณลักษณะ โดยให๎คะแนนจาก
สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรมากที่สุด ไปจนถึงสํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรน๎อยที่สุด โดย
เกณฑ์ท่ีใช๎วัด โดยมีคําความเชื่อม่ัน (α ) อยูํที่ 0.75 สามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 

ตารางที่ 25 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( xˉ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของคุณลักษณะสื่อ
บุคคลที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ 

คุณลักษณะสื่อบุคคลทีส่ํงผล 
ตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บรโิภค 

x̄  SD 
เรียง

อันดับ 

สํงผล
ตํอ
การ
รับรู๎
มาก
ที่สุด 

สํงผล
ตํอ
การ
รับรู๎
มาก 

สํงผล
ตํอ
การ
รับรู๎
ปาน
กลาง 

สํงผล
ตํอ
การ
รับรู๎
น๎อย 

1) บุคลิกภาพภายนอกของพนักงาน เชํน 
เครื่องแบบ การแตํงกาย รูปลักษณ์ภายนอก 
ฯลฯ 

122 
(61.0) 

40 
(20.0) 

26 
(13.0) 

12  
(6.0) 

3.36 0.92 1 

2) พฤติกรรมและการน าเสนอตัวเองตํอลูกค๎า
ของพนักงาน 

19 
 (9.5) 

27 
(13.5) 

36 
(18.0) 

118 
(59.0) 

1.73 1.01 4 

3) ทักษะและความสามารถในการสื่อสาร เชํน 
การพูดจา ตลอดจนการใช๎ทําทาง ประกอบการ
พูดคุย ฯลฯ 

14  
(7.0) 

26 
(13.0) 

103 
(51.5) 

57 
(28.5) 

1.98 0.84 3 

4) ความสามารถในการท างานของพนักงาน  
เชํน มีความรู๎เกีย่วกับสิ่งท่ีบริการ ทักษะในการ
แก๎ปัญหา การตอบค าถามตํอลูกคา๎ ฯลฯ 

45 
(22.5) 

109 
(54.5) 

30 
(15.0) 

16  
(8.0) 

2.93 0.83 2 

จากตารางที่ 25 พบวําคุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรธนาคารไทย
พาณิชย์มากที่สุด อันดับ 1 คือ บุคลิกภาพภายนอกของพนักงาน โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.36 อันดับที่ 2 
คือ ความสามารถในการท างานของพนักงาน มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 2.93 อันดับ 3 คือ ความสามารถในการ
สื่อสารพนักงาน มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.98 และคุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าน๎อยที่สุด
คือ พฤติกรรมและการน าเสนอตัวตนตํอลูกค๎า มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.73 
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ตารางที่ 26 แสดง ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x̄ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของคุณลักษณะสื่อบุคคล
ที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กรของเอไอเอส 

คุณลักษณะสื่อบุคคลทีส่ํงผลตํอการรับรูต๎รา
สินค๎าองค์กร 

ระดับการรับรู๎ของผู๎บรโิภค 

x̄  SD 
เรียง

อันดับ 

สํงผล
ตํอ
การ
รับรู๎
มาก
ที่สุด 

สํงผล
ตํอ
การ
รับรู๎
มาก 

สํงผล
ตํอการ
รับรู๎
ปาน
กลาง 

สํงผล
ตํอ
การ
รับรู๎
น๎อย 

1) บุคลิกภาพภายนอกของพนักงาน เชํน 
เครื่องแบบ การแตํงกาย รูปลักษณ์ภายนอก 
ฯลฯ 

137 
(68.0) 

32 
(16.0) 

19 
(9.5) 

12 
(6.0) 

3.47 0.89 1 

2) พฤติกรรมและการน าเสนอตัวเองตํอลูกค๎า
ของพนักงาน 

14 
(7.0) 

20 
(10.0) 

35 
(17.5) 

131 
(65.5) 

1.58 0.93 4 

3) ทักษะและความสามารถในการสื่อสาร เชํน 
การพูดจา ตลอดจนการใช๎ทําทาง ประกอบการ
พูดคุย ฯลฯ 

11 
(5.5) 

28 
(14.0) 

110 
(55.0) 

51 
(25.5) 

1.99 0.78 3 

4) ความสามารถในการท างานของพนักงาน  
เชํน มีความรู๎เกีย่วกับสิ่งท่ีบริการ ทักษะในการ
แก๎ปัญหา การตอบค าถามตํอลูกคา๎ ฯลฯ 

38 
(19.0) 

120 
(60.0) 

32 
(16.0) 

10 
(5.0) 

2.93 0.74 2 

จากตารางที่ 26 พบวําคุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรเอไอเอ
สมากที่สุด อันดับ 1 คือ บุคลิกภาพภายนอกของพนักงาน โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.47 อันดับที่ 2 คือ 
ความสามารถในการท างานของพนักงาน มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 2.93 อันดับ 3 คือ ความสามารถในการ
สื่อสารพนักงาน มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.99 และคุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าน๎อยที่สุด
คือ พฤติกรรมและการน าเสนอตัวตนตํอลูกค๎า มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 1.58 

เมื่อน าการรับรู๎คุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าของผู๎บริโภคทั้งสององค์กร
มาเปรียบเทียบกัน พบวําผู๎บริโภคทั้งสององค์กรให๎ความส าคัญ กับบุคลิกภายนอกของพนักงานมาก
ที่สุด โดยที่ธนาคารไทยพาณิชย์มีคําเฉลี่ยนอยูํที่ 3.36 และเอไอเอสมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 3.47 สํวนคุณ
ลักษณะะที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญรองมาคือ ความสามารถในการปฏิบัติงานของบุคลากร ซึ่ง
สอดคล๎องกันทั้งสององค์กร โดยที่ธนาคารไทยพาณิชย์มีคําเฉลี่ยอยูํที่ 2.93 และเอไอเอสมีคําเฉลี่ย 
2.93 เชํนเดียวกัน 
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ความสัมพันธ์ระหวํางบทบาทสื่อบุคคลและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 

ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห์หาคําความสัมพันธ์ (r) โดยใช๎สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Person’s 
product moment correlation coefficient) โดยแบํงการหาคําความสัมพันธ์ออกเป็นสองสํวน 
สํวนแรกคือ การหาความสัมพันธ์ระหวํางบทบาทสื่อบุคคลกับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 
และสํวนที่สองคือการหาคําความสัมพันธ์ระหวํางบทบาทสื่อบุคคลในกลุํมตํางๆขององค์กรกับการรับรู๎
ตราสินค๎าของผู๎บริโภค ทั้งนี้ในการหาคําความสัมพันธ์ผู๎วิจัยได๎น าข๎อมูลของธนาคารไทยพาณิชย์และเอ
ไอเอสน ามาหาคําเฉลี่ยรวมกันกํอนน าไปหาคําความสัมพันธ์ มาซึ่งผลการวิจัยสรุปได๎ดังนี้ 

4.1. การหาคําความสัมพันธ์ระหวํางบทบาทสื่อบุคคลกับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์กับการรับรู๎ตราสินค๎า
องค์กรของผู๎บริโภค 

ตารางที่ 27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้บทบาทสื่อบุคคลและการรับรู้ตราสินค้าองค์กรของ
ผู้บริโภค 
  

 

 

 ตราสินค๎าองค์กร 

บทบาทสื่อบุคคล .324** 

.000 

 

**. มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบคําความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลและ
การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร พบวําการรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลของผู๎บริโภค มีความสัมพันธ์กับการรับรู๎
ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภคอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐาน โดยมี
ความสัมพันธ์ระดับคํอนข๎างต่ าและไปในทิศทางบวก 

 

 

 

 

 



 

 

135 

4.2 การหาคําความสัมพันธ์ระหวํางบทบาทสื่อบุคคลในกลุํมตํางๆขององค์กรกับการรับรู๎ตราสินค๎า
ของผู๎บริโภค 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลในกลุํมตํางๆขององค์กรมีความสัมพันธ์กับการรับรู๎
ตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

ตารางท่ี 28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้บทบาทบทบาทสื่อบุคคลในกลุ่มต่างๆขององค์กรกับ
การรับรู้ตราสินค้าองค์กร 

  ตราสินค๎าองค์กร 

พนักงานประจ าสาขา  .229** 

 .003 

  

พนักงานบริการตอบรับทางโทรศัพท์  .200** 

 .004 

  

พนักงานตัวแทนองค์กร / พนักงาน
สอบถามข๎อมูล 

 .207** 

 .003 

  

พนักงานดูแลนกัลงทุน  .195** 

 .006 

  

ผ๎ูบริหารองค์กร  .226** 

 .001 

  
**. มีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบคําความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลใน
กลุํมตํางๆขององค์กรกับรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค พบวําการรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลในทุกกลุํม
ยกเว๎นกลุํมพนักงานดูแลนักลงทุน มีความสัมพันธ์กับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค อยํางมี
นัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐาน โดยมีความสัมพันธ์ระดับคํอนข๎างต่ าและไป
ในทิศทางบวก ขณะที่การรับรู๎บทบาทสื่อบุคคลในกลุํม พนักงานในกลุํมดูแลนักลงทุนมีความสัมพันธ์
กับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค อยํางมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตาม
สมมติฐาน โดยมีความสัมพันธ์ระดับต่ าและไปในทิศทางบวก 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “บทบาทสื่อบุคคลในการบริการจัดการตราสินค๎าองค์กร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาแนวทางในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรในภาพรวม บทบาทสื่อบุคคลและการใช๎สื่อบุคคลในการ
สร๎างและบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร คุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 
และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางบทบาทสื่อบุคคลและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยได๎ดังนี้ 
สรุปผลการวิจัย 

จากการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยวิจัยเชิงคุณภาพและวิจัยปริมาณ จากนั้นน าข๎อมูลที่ได๎มา
วิเคราะห์และแปลผล ผู๎วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได๎ดังนี้ 

1) ลักษณะประชากรของกลุํมตัวอยําง 

ผลการวิจัยพบวําลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยํางของธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอ
เอส มีกลุํมตัวอยํางเพศหญิงมากกวําเพศชาย อายุอยูํในชํวง 23-29 ปีมากที่สุด การศึกษาอยูํในระดับ
ปริญญาตรีมากที่สุด อาชีพ พนักงานบริษัท/ ห๎างร๎าน มากที่สุด และรายได๎เฉลี่ยของกลุํมตัวอยําง 
พบวํามีรายได๎เฉลี่ยอยูํที่ 15,000- 30,000 บาทตํอเดือนมากที่สุด  

2) แนวทางในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรและการรับรู๎ของผู๎ใช๎บริการในภาพรวม 

ผลจากการสัมภาษณ์พบวําการสร๎างตราสินค๎าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ ใช๎วิสัยทัศน์
และแนวทางการบริหารองค์กรด๎วยแนวคิด “การเปลี่ยนแปลงอยํางกระฉับกระเฉง (Dynamic 
Change)” ผนวกกับเอกลักษณ์เฉพาะ (Unique Identity) ขององค์กร  คือ “การเป็นธนาคารเกําแกํ
ที่สุดของประเทศไทย” มาเป็นแนวทางรํวมในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร โดยสื่อสารออกไปภายใต๎
แนวคิด “เกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยํางกระฉับกระเฉง (Dynamic Chaqnge)” ขณะที่เอ
ไอเอสใช๎แรงขับเคลื่อนทางธุรกิจ (Core Business Drive) และวิสัยทัศน์และพันธกิจขององค์กร 
ผนวกกับการส ารวจความคิดเห็นของผู๎บริโภคมาเป็นแนวทางในการใช๎สร๎างตราสินค๎าองค์กร โดยตรา
สินค๎าองค์กรในปัจจุบันที่เอไอเสสื่อสารออกไปคือ “ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต 
(Your world, Your way)” 

สํวนการเลือกใช๎สื่อเพ่ือถํายแนวคิดตราสินค๎าองค์กร ธนาคารไทยพาณิชย์ไมํเน๎นการใช๎สื่อ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์องค์กร แตํจะใช๎  “การบริหารประสบการณ์  (Experience 
Management)” กับผู๎บริโภค ขณะที่ เอไอเอส ใช๎สื่อที่หลากหลาย ให๎ครอบคลุมทุกจุดสัมผัส 
(Touchpoint) ของลูกค๎าเอไอเอส ไมํวําจะเป็นโฆษณาทางโทรทัศน์ ปูายโฆษณาขนาดใหญํ 
(Billboard) สื่อนอกบ๎าน (Out of home Media) ตลอดจนสื่อสังคมออนไลน์ ไมํวําจะเป็น 
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Facebook, Instargram, Twitter และ Line โดยจุดเน๎นของสื่อที่เอไอเอสใช๎คือต๎องมีอารมณ์และ
โทนความรู๎สึก (Mood and Tone) ไปในทิศทางเดียวกันไมํขัดกัน 

จากการส ารวจการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภคธนาคารไทยพาณิชย์ พบวํา กํอนการ
ใช๎บริการ ผู๎บริโภครับรู๎ในระดับต่ า และหลังใช๎บริการผู๎บริโภครับรู๎แนวคิดตราสินค๎าในระดับสูง สํวน
ผลการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรโดยรวมผํานภาพลักษณ์ในด๎านตํางๆของธนาคารไทยพาณิชย์ พบวําการ
รับรู๎ตราสินค๎าองค์กรในภาพรวมอยูํในระดับปานกลาง ขณะที่เอไอเอส พบวํา การรับรู๎ตราสินค๎า
องค์กร กํอนการใช๎บริการ ผู๎บริโภครับรู๎อยูํในระดับสูงและหลังใช๎บริการผู๎บริโภคก็รับรู๎อยูํในระดับสูง
เชํนกัน สํวนผลการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรโดยรวมผํานภาพลักษณ์ในด๎านตํางๆของเอไอเอส ผู๎บริโภค
รับรู๎ในระดับสูง 

3. บทบาทสื่อบุคคลและการใช๎สื่อบุคคลในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร 

ผลจากการส ารวจ พบวําบุคลากรในฐานะที่เป็น “สื่อบุคคล” ขององค์กร เป็นปัจจัยหนึ่งที่มี
ความส าคัญตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค ซึ่งจากการส ารวจกลุํมตัวอยํางของธนาคารไทย
พาณิชย์พบวํา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับปัจจัยเกี่ยวกับ “บุคลากร” เป็นอันดับ 2 จากทั้งหมด 9 
ปัจจัย ขณะที่กลุํมตัวอยํางของเอไอเอสให๎ความส าคัญปัจจัยที่เกี่ยวกับ “บุคลากร” เป็นอันดับ 3 จาก
ทั้งหมด 9 ปัจจัย  

สํวนผลจากการสัมภาษณ์ผู๎บริหารทั้งสององค์กรพบวําสิ่งที่เหมือนกันในการสร๎างตราสินค๎า
ผํานสื่อบุคคล คือ องค์กรจะเน๎นให๎บุคลากรทุกคนถํายทอดแนวคิดตราสินค๎าให๎เป็นไปในทางทิศทาง
เดียวกันและสอดคล๎องกันทั่วทั้งองค์กร โดยจะใช๎ “คํานิยมองค์กรหรือวัฒนธรรมองค์กร” มาเป็น
แนวทางให๎บุคลากรยึดถือรํวมกันในการปฏิบัติงาน โดยคํานิยมที่ธนาคารไทยพาณิชย์ คือ iSCB 
ประกอบด๎วย  1) i คือ Innovation หมายถึง นวัตกรรมน าหน๎า 2) S คือ Social Responsibility 
หมายถึง สร๎างคุณคําสูํสังคม 3) C คือ Customer Centric หมายถึง ลูกค๎าต๎องมากํอน 4) B คือ 
Building Our People หมายถึง สร๎างองค์กรด๎วยการมุํงเน๎นบุคลากร สํวนคํานิยมของเอไอเอสคือ 
iHIP ประกอบด๎วย 1) i คือ Insightful รู๎ความต๎องการลูกค๎าแบบรู๎ลึกรู๎จริง 2) H คือ Helpful การยื่น
มือชํวยเหลือลูกค๎าทุกครั้งที่เข๎าใน Touchpoint ของเอไอเอส 3) I คือ Innovation น าเสนอ
เทคโนโลยีใหมํๆให๎กับลูกค๎าเสมอ 4) P คือ Professional การท างานอยํางมืออาชีพและท าตาม
สัญญาที่องค์กรได๎น าเสนอตํอลูกค๎า  

อยํางไรก็ตามคํานิยมดังกลําวก็มีความแตกตํางกัน คือ คํานิยม ”iSCB” ของธนาคารไทย
พาณิชย์เป็นคํานิยมที่ใช๎ทั่วทั้งองค์กร แตํคํา “iHIP” เป็นคํานิยมเฉพาะที่ใช๎ในการสร๎างตราสินค๎า
เทํานั้น 

เมื่อบุคลากรน าเอาคํานิยมองค์กรมาประยุกต์ใช๎กับการท างาน คํานิยมดังกลําวก็จะท าให๎
บุคลากรกลายมาเป็นภาพตัวแทนขององค์กรหรือกลายมาเป็น “ทูตตราสินค๎า (Brand 
Ambassador)” ขององค์กร 
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แม๎ธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอเอสตํางก็ให๎ความส าคัญกับการที่บุคลากรกลายมาเป็น 
Brand Ambassador ของตราสินค๎าองค์กรเหมือนกัน แตํก็มีรายละเอียดที่แตกตํางกัน คือ ธนาคาร
ไทยพาณิชย์ไมํมีการระบุต าแหนํง Brand Ambassador ผํานนโยบายอยํางเป็นทางการ แตํเอไอเอสมี
การก าหนดหน๎าที่ Brand Ambassador อยํางเป็นทางการ โดยจะมีการคัดเลือกตัวแทนพนักงานจาก
แตํละแผนกเพ่ือมาเป็น “Brand Ambassador” ขององค์กรในการท าหน๎าที่ถํายทอดแนวคิดตรา
สินค๎าไปยังเพ่ือนรํวมงาน และเมื่อเอไอเอสจัดกิจกรรมที่เกี่ยวกับตราสินค๎าหรือออกแคมเปญใหมํๆ 
พนักงานที่ได๎รับคัดเลือกก็จะเป็นสํวนหนึ่งในการประชาสัมพันธ์และให๎ข๎อมูลตํางๆให๎กับผู๎บริโภคและ
สาธารณะชน ทั้งนี้ผู๎ที่ได๎รับการคัดเลือกให๎เป็น Brand Ambassador ของเอไอเอส จะได๎รับการ
ฝึกอบรมพิเศษจากแผนกบริหารตราสินค๎าแล๎วและได๎รับ KPI พิเศษในการประเมินผลงานประจ าปี 
นอกจาก Brand Ambassador แล๎ว เอไอเอสยังมีการก าหนดให๎ผู๎บริหารเป็น Brand Leader และ
มีบุคลากรที่ท าหน๎าที่เป็น Device Guru ประจ าสาขาอีกด๎วย 

เมื่อองค์กรต๎องการให๎สื่อบุคคลกลายมาเป็น Brand Ambassador องค์กรต๎องท าให๎
บุคลากรรู๎วําแนวคิดตราสินค๎าต๎องการน าเสนออะไร โดยการท าให๎บุคลากรเข๎าใจแนวคิดตราสินค๎า  
องค์กรจะต๎องมี “การสื่อสารภายในและการฝึกอบรม” ที่มีประสิทธิภาพ โดยผลจากการสัมภาษณ์
ผู๎บริหาร ธนาคารไทยพาณิชย์พบวําการสื่อสารภายในเพ่ือใช๎สร๎างตราสินค๎าองค์กรประกอบด๎วย 1) 
การจัดประชุมระดับผู๎บริหาร 2) การใช๎สื่อวีดีทัศน์ (DVD / VCD) 3) วารสาร “ก๎าวใหมํ” 4) เว็บไซต์
ภายใน ขณะที่การสื่อสารภายในเพ่ือใช๎สร๎างตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอส ประกอบด๎วย 1) คูํมือแบ
รนด์ (Brand Manual Book) 2) ใช๎การเรียนรู๎แนวคิดผํานระบบ Self – Learning 3) การอบรม
แนวคิดตราสินค๎าโดยผู๎บริหาร 4) การใช๎ Visual Media 5) การสร๎างความผูกพันระหวํางพนักงาน
ผํานการท า Internal Branding 

สํวนการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กร ธนาคารไทยพาณิชย์มีการสร๎างความ
เข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กรผําน การจัดกิจกรรมภายในองค์กรให๎บุคลากรมีสํวนรํวม เชํน โครงการ 
VOE หรือ โครงการ แฟนพันธุ์แท๎ 3K เป็นต๎น  (ดังที่ปรากฏในตารางที่ 4.7) ขณะที่เอไอเอสมีการสร๎าง
ความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กรดังนี้ 1) การคัดเลือกบุคลากรให๎สอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎า
องค์กร  2) จัดกิจกรรมภายในองค์กรให๎บุคลากรมีสํวนรํวม เชํน โครงการตาสัปปะรด หรือ โครงการ 
Make Over เป็นต๎น (ดังที่ปรากฏในตารางที่ 4.7) และ 3. ระบบการประเมิน Corporate Brand 
Checklist และ Corporate Brand Trecking 

ผลการส ารวจการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานสื่อบุคคลของธนาคารไทยพาณิชย์และ
เอไอเอส พบวําเมื่อแบํงสื่อบุคคลออกเป็นกลุํมตํางๆ  5 กลุํม “กลุํมพนักงานประจ าสาขาบริการ” 
สะท๎อนภาพตราสินค๎ามากที่สุด ขณะที่การรับรู๎ตราสินค๎าผํานบทบาทสื่อบุคคลโดยรวมทั้งองค์กร 
พบวํากลุํมตัวอยํางของธนาคารไทยพาณิชย์รับรู๎ตราสินค๎าผํานบทบาทสื่อบุคคลโดยรวมทั้งองค์กรใน
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ระดับ “ปานกลาง” สํวนกลุํมตัวอยํางของเอไอเอสรับรู๎ตราสินค๎าผํานบทบาทสื่อบุคคลโดยรวมทั้ง
องค์กรในระดับ “สูง” 

3. คุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร 

จากผลการส ารวจ พบวํากลุํมตัวอยํางของธนาคารไทยพาณิชย์ให๎ความส าคัญกับ 
“บุคลิกภาพภายนอก” วําเป็นคุณลักษณะที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรมากกที่สุด รองลงมา
คือความสามารถในการท างานของพนักงาน อันดับสามคือ ทักษะและความสามารถในการสื่อสาร 
สํวนคุณลักษณะสื่อบุคคลที่กลุํมตัวอยํางธนาคารไทยพาณิชย์เห็นวําสํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร
น๎อยที่สุดคือ พฤติกรรมและการน าเสนอตัวเองตํอลูกค๎า 

ขณะที่กลุํมตัวอยํางของเอไอเอสให๎ความส าคัญตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรมากที่สุดคือ 
“บุคลิกภาพภายนอก” ของพนักงาน อันดับสองรองลงมา คือความสามารถในการท างานของ
พนักงาน สํวนคุณลักษณะที่กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญตํอการรับรู๎ตราสินค๎าเป็นอันดับสามและ
อันดับสี่ คือ ความสามารถในการท างานของพนักงานและพฤติกรรมและการน าเสนอตัวตนของ
พนักงาน ตามล าดับ 

4. ความสัมพันธ์ระหวํางบทบาทสื่อบุคคลและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค 

ผลการวิจัยพบวําบทบาทสื่อบุคคลในองค์กรนั้นมีความสัมพันธ์ตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร
ของผู๎บริโภค อยํางมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานโดยคําความสัมพันธ์
ระดับคํอนข๎างต่ าและเป็นไปในทิศทางบวก นอกจากนี้เมื่อแบํงกลุํมสื่อบุคคลตํางๆออกเป็น 5 กลุํม 
แล๎วน าไปหาความสัมพันธ์กับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร พบวําสื่อบุคคลในองค์กรทุกกลุํม ยกเว๎น
พนักงานกลุํมดูแลนักลงทุน ดูแลลูกค๎าองค์กร  มีความสัมพันธ์ตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของ
ผู๎บริโภค อยํางมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานโดยคําความสัมพันธ์ระดับ
คํอนข๎างต่ าและเป็นไปในทิศทางบวก ขณะที่พนักงานกลุํมดูแลนักลงทุน ดูแลลูกค๎าองค์กร มี
ความสัมพันธ์ตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค อยํางมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เป็นไปตามสมมติฐานโดยคําความสัมพันธ์ระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางบวก 

อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “บทบาทสื่อบุคคลในการบริหารจัดการตราสินค๎าองค์กร” เมื่อน าผลที่ได๎มา
วิเคราะห์ ผู๎วิจัยพบประเด็นที่นําสนใจและนําตั้งข๎อสังเกตดังตํอไปนี้ 

1. กระบวนการสร๎างตราสินค๎าองค์กรผํานการใช๎สื่อบุคคล 

จากแนวคิดของ Hatch และ Schultz (2003), Keller และ Richey (2006) และ 
Cornelissen (2004) ตํางกลําวไปในทิศทางเดียวกันวํา บุคลากรเป็นสํวนหนึ่งที่ท าให๎ตราสินค๎า
องค์กรประสบความส าเร็จ เพราะแม๎องค์กรจะมีการโฆษณาและสื่อสารเกี่ยวกับตนเองมากเพียงใด 
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แตํบุคลากรไมํสามารถท าตามท่ีองค์กรกลําวอ๎างได๎ ตราสินค๎าองค์กรนั้นก็จะไมํเป็นที่รับรู๎และจดจ าตํอ
ผู๎บริโภค ซึ่งแนวคิดดังกลําวสอดคล๎องกับผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู๎บริหารธนาคารไทยพาณิชย์
และเอไอเอส ที่กลําวตรงกันวํา บุคลากรในฐานะที่เป็น “สื่อบุคคล” มีความส าคัญตํอการสร๎างตรา
สินค๎าองค์กร เพราะบุคลากรจะเป็นตัวการส าคัญที่สื่อสารและถํายทอดแนวคิดตราสินค๎าองค์กรให๎
ผู๎บริโภคได๎รับรู๎ นอกจากนี้ผลจากการส ารวจความคิดเห็นของผู๎บริโภคเกี่ยวกับปัจจัยตํางๆทั้ง 9 
ปัจจัยที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร พบวําผู๎บริโภคก็ให๎ความส าคัญกับปัจจัยด๎านบุคลากรวํา
เป็นปัจจัยที่ส าคัญในล าดับต๎นๆที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร โดยผู๎บริโภคของธนาคารไทย
พาณิชย์รับรู๎วําบุคลากรมีความส าคัญเป็นอันดับ 2 จากทั้งหมด 9 ปัจจัย สํวนผู๎บริโภคของเอไอเอส
รับรู๎บุคลากรมีความส าคัญเป็นอันดับ 3 จากทั้งหมด 9 ปัจจัย  

เมื่อบุคลากรมีบทบาทส าคัญตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร สิ่งส าคัญล าดับตํอมาก็คือองค์กร
จ าเป็นต๎องสร๎างบุคลากรให๎สามารถถํายทอดแนวคิดตราสินค๎าได๎สอดคล๎องตามที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอ ซึ่งแนวคิดตราสินค๎าองค์กรที่ธนาคารไทยพาณิชย์น าเสนอก็คือ “การเป็นธนาคารเกําแตํไมํ
แกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยํางกระฉับกระเฉง (Dynamic Change)” สํวนแนวคิดตราสินค๎าองค์กรที่
เอไอเอสน าเสนอคือ “ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์สไตล์ในการใช๎ชีวิต (Your world, your 
way)”  

การสร๎างบุคลากรให๎สามารถถํายทอดแนวคิดตราสินค๎าได๎สอดคล๎องกับที่องค์กรต๎องการ 
ทั้ งธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอเอส ตํ างสร๎างบุคลากรให๎ เป็น “ทูตตราสินค๎า (Brand 
Ambassador)” ที่ท าหน๎าที่เป็นภาพตัวแทนตราสินค๎าขององค์กรและท าหน๎าที่ถํายทอดแนวคิดตรา
สินค๎า ซึ่งการท าให๎บุคลากรทุกคนกลายมาเป็น Brand Ambassador นั้น  สอดคล๎องกับแนวคิดของ 
Ind (1998) และ de Chernatony (2006) ที่กลําววํา การจะสร๎างตราสินค๎าองค์กรให๎ประสบ
ความส าเร็จ บุคลากรทุกคนในองค์กรต๎องกลายมาเป็น “ภาพตัวแทนที่มองเห็นได๎ขององค์กร (Brand 
Representative) หรือกลายมาเป็น “ทูตตราสินค๎า (Brand Ambassador)” ขององค์กร นอกจากนี้
ทูตตราสินค๎าขององค์กร ยังท าหน๎าคล๎ายนักประชาสัมพันธ์ขององค์กรในสํวนของการเป็นผู๎ตํอ
ประสานกับผู๎อ่ืน (Liaise) โดยเฉพาะอยํางยิ่งการติดตํอประสานงานและสร๎างความเข๎าใจอันดีให๎กับ
ผู๎บริโภค (Jennings, 1995) 

มากไปกวํานั้นการที่ธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอเอสมีลักษณะรํวมเหมือนกันคือการเป็น 
“ธุรกิจที่เกี่ยวข๎องกับบริการ” ยิ่งท าให๎บุคลากรมีสํวนส าคัญตํอตราสินค๎าองค์กร เพราะตามแนวคิด
ของ Barlow and Stewart (2004) กลําววําในธุรกิจบริการ การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรจะเป็นในทิศ
ทางบวกหรือลบนั้นสํวนหนึ่งก็มาจากการปฏิสัมพันธ์กับบุคลากรในขณะใช๎บริการ  

อยํางไรก็ตามแม๎วําจะมีการระบุวําบุคลากรทุกคนจะต๎องเป็น “ทูตตราสินค๎า (Brand 
Ambassador)” เหมือนทั้งสององค์กร แตํรายละเอียดก็มีความแตกตํางแตกตํางกันคือ ในขณะที่
ธนาคารไทยพาณิชย์ไมํมีการระบุต าแหนํง Brand Ambassador อยํางเป็นทางการ แตํเอไอเอสมีการ
ก าหนดหน๎าที่ Brand Ambassador อยํางเป็นทางการ โดยจะมีการคัดเลือกตัวแทนพนักงานจากแตํ
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ละแผนกเพ่ือมาเป็น “Brand Ambassador” ขององค์กร ซึ่งจะท าหน๎าที่ในการถํายทอดแนวคิดตรา
สินค๎าไปยังเพ่ือนรํวมงานเพ่ือให๎เพ่ือนรํวมงานรู๎สึกผูกพันกับตราสินค๎าองค์กร และเมื่อเอไอเอสมี
กิจกรรมที่เกี่ยวกับการสํงเสริมแนวคิดตราสินค๎าหรือออกแคมเปญใหมํๆ พนักงานที่ได๎เป็น Brand 
Ambassador เหลํานี้ก็มีสํวนชํวยในการประชาสัมพันธ์และให๎ข๎อมูลตํางๆที่เก่ียวข๎องกับตราสินค๎า ซึ่ง
การเป็น Brand Ambassador นอกจากจะได๎รับการฝึกอบรมพิเศษจากแผนกบริหารตราสินค๎าแล๎ว 
ยังได๎รับ KPI พิเศษในการประเมินผลงานประจ าปีอีกด๎วย ตรงนี้เองอาจจะท าให๎พนักงานเอไอเอสมี
ความกระตือรือร๎นที่จะถํ ายทอดตราสินค๎ามากกวําธนาคารไทยพาณิชย์  นอกจาก Brand 
Ambassador แล๎ว เอไอเอสยังมีต าแหนํง Brand Leader และต าแหนํง Divice Guru ยิ่งเป็นการ
ตอกย้ าถึงการให๎ความส าคัญกับสื่อบุคคลในการท าหน๎าที่ถํายทอดตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอส  

เมื่อทั้งสององค์กรก าหนดให๎บุคลากรกลายมาเป็น Brand Ambassador องค์กรก็จ าเป็น
จะต๎องมี “คํานิยมและวัฒนธรรมองค์กร” เพ่ือมาเป็นแนวทางให๎กับบุคลากรปฏิบัติงานสอดคล๎องไป
ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของของ Melewar และคณะ (2005) ที่กลําววํา คํานิยมและ
วัฒนธรรมองค์กรเป็นแนวทางและแนวปฏิบัติที่ท าให๎บุคลากรสามารถสื่อสารในสิ่งที่องค์กรต๎องการ
และท าให๎สิ่งที่สื่อสารมีความสอดคล๎องกัน ซึ่งสิ่งเหลํานี้เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่ท าให๎เกิดตราสินค๎า
องค์กร นอกจากนี้งานวิจัยของ Kowalczyk และ Pawlish (2002) ยังพบวําการรับรู๎คํานิยมและ
วัฒนธรรมองค์กรมีความสัมพันธ์อยํางมีนัยส าคัญตํอการรับรู๎ตราสินค๎าของผู๎บริโภคอีกด๎วย 

เมื่อพิจารณาการสร๎างตราสินค๎าผํานบุคลากรของธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอเอส ตํางก็มี
คํานิยมและวัฒนธรรมองค์กรที่มาชํวยให๎บุคลากรสามารถสื่อสารตราสินค๎าไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ที่คํานิยมองค์กรของไทยพาณิชย์คือ iSCB และคํานิยมของเอไอเอสคือ iHIP อยํางไรก็ตามเมื่อดู
รายละเอียดของคํานิยมของทั้งสององค์กร พบวําเป็นคํานิยมที่ประดิษฐ์มาใหมํ ไมํได๎สร๎างคํานิยมและ
ความเชื่อเดิมที่องค์กรมีอยูํ ซึ่งขัดแย๎งกับแนวคิดของ Collins และ Porras (1994) ที่กลําววําตรา
สินค๎าองค์กรจะประสบความส าเร็จ คํานิยมและวัฒนธรรมองค์กรที่มาสนับสนุนแนวคิดตราสินค๎า 
ควรจะเป็นคํานิยมเดิมที่มีอยูํแล๎วมากกวําประดิษฐ์ขึ้นมาใหมํ เพราะการประดิษฐ์คํานิยมขึ้นมาใหมํ 
อาจจะท าให๎บุคลากรเกิดความไมํคุ๎นเคยและรู๎สึกอึดอัดที่จะต๎องปรับตัวจนน ามาสูํการตํอต๎านคํานิยม
ที่องค์กรสร๎างข้ึน ซึ่งหากสิ่งนี้เกิดข้ึนยํอมท าให๎ภาพของตราสินค๎าที่สะท๎อนผํานบุคลากรไมํชัดเจนและ
สํงผลตํอการรับรู๎ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าองค์กรอีกด๎วย 

นอกจากนี้ในการพิจารณาคํานิยมองค์กร ยังต๎องพิจารณาวําคํานิยมที่มีอยูํนั้นสอดคล๎องกับ
แนวคิดตราสินค๎าที่องค์กรสร๎างขึ้นหรือไมํ (Hatch and Schultz, 2003) เพราะการที่คํานิยมองค์กร
สอดคล๎องและสนับสนุนแนวคิดตราสินค๎า จะท าให๎ตราสินค๎าที่สร๎างขึ้นมีความชัดเจนในการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภค อยํางไรก็ตามเมื่อน าคํานิยม iSCB  ซึ่งประกอบด๎วย  1. i คือ Innovation หมายถึง 
นวัตกรรมน าหน๎า 2. S คือ Social Responsibility หมายถึง สร๎างคุณคําสูํสังคม 3. C คือ 
Customer Centric หมายถึง ลูกค๎าต๎องมากํอน  4. B คือ Building Our People หมายถึง สร๎าง
องค์กรด๎วยการมุํงเน๎นบุคลากร) มาเทียบกับแนวคิดตราสินค๎า “เกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยําง
กระฉับกระเฉง (Dynamic Change)” พบวําคํานิยมที่เกี่ยวกับ Social Responsibility อาจไมํ
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สะท๎อนแนวคิดตราสินค๎าดังกลําว ท าให๎แม๎บุคลากรจะปฏิบัติตามคํานิยมแล๎วก็อาจจะไมํสะท๎อนภาพ
ตราสินค๎าที่ไทยพาณิชย์ต๎องการจะสื่อสารได๎ ซึ่งสอดคล๎องกับผลที่ได๎จากการส ารวจความคิดเห็นจาก
ผู๎บริโภคของธนาคารไทยพาณิชย์รับรู๎ตราสินค๎าองค์กรผํานบทบาทสื่อบุคคลใน  “ระดับปานกลาง” 
เทํานั้น 

แตํเมื่อพิจารณาน าคํานิยม iHIP ของเอไอเอส ซึ่งประกอบ 1. i คือ Insightful รู๎ความ
ต๎องการลูกค๎าแบบรู๎ลึกรู๎จริง 2. H คือ Helpful การยื่นมือชํวยเหลือลูกค๎าทุกครั้งที่เข๎าใน 
Touchpoint ของเอไอเอส 3. I คือ Innovation น าเสนอเทคโนโลยีใหมํๆให๎กับลูกค๎าเสมอ 4. P คือ 
Professional การท างานอยํางมืออาชีพและท าตามสัญญาที่องค์กรได๎น าเสนอตํอลูกค๎า มาเทียบกับ
แนวคิดตราสินค๎า “ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์สไตล์การใช๎ชีวิต (Your world, your way)” 
คํอนข๎างมีความสอดคล๎องไปในทิศทางเดียวกันและสนับสนุนกัน ท าให๎เมื่อบุคลากรเมื่อปฏิบัติตาม
คํานิยม จึงสามารถสะท๎อนภาพตราสินค๎าได๎ชัดเจนกวํา ซึ่งข๎อสังเกตดังกลําวสอดคล๎องกับผลการวิจัย
เชิงส ารวจเกี่ยวกับบทบาทสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎โภคของเอไอเอสที่รับรู๎
ตราสินค๎าองค์กรผํานบทบาทสื่อบุคคลใน “ระดับสูง”  

ข๎อสังเกตอีกประการเกี่ยวกับคํานิยมองค์กรคือคํานิยม ”iSCB” ของธนาคารไทยพาณิชย์
เป็นคํานิยมที่ใช๎ทั่วทั้งองค์กร แตํคํานิยม “iHIP” ของเอไอเอสเป็นคํานิยมเฉพาะที่ใช๎ในการสร๎างตรา
สินค๎าเทํานั้น สํวนคํานิยมที่ใช๎กันทั่วทั้งองค์กรของเอไอเอสจะเป็น “Fast Moving” ทั้งนี้การที่มี
คํานิยมเฉพาะเจาะจงที่ใช๎ส าหรับการสร๎างตราสินค๎าก็อาจะเป็นผลที่ท าให๎ตราสินค๎าองค์กรมีความ
ชัดเจนกวําการใช๎คํานิยมโดยรวมกับทั้งองค์กร 

นอกจากจะมีคํานิยมองค์กรมาชํวยเป็นแนวทางในการท าให๎บุคลากรกลายมาเป็น Brand 
Ambassador แล๎ว ธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอเอสใช๎ “การสื่อสารภายในและการฝึกอบรม” เพ่ือ
ท าให๎บุคลากรเข๎าใจและซึมซับคํานิยมที่สะท๎อนภาพตราสินตราสินค๎าได๎อยํางถูกต๎อง ซึ่งสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ Chong (2007) ที่พบวําการสื่อสารในองค์กรและการฝึกอบรม จะชํวยท าให๎คํานิยม
องค์กร (Corporate Value) และสิ่งที่ตราสินค๎าองค์กรต๎องการสื่อสาร (Corporate Brand Promise) 
ถํายทอดไปสูํบุคลากรในทุกระดับขององค์กร  

ทั้งนี้การใช๎ “การสื่อสารภายในและฝึกอบรม” นอกจากเป็นการถํายทอดแนวคิดตราสินค๎า
ไปสูํบุคลากรแล๎วยังเป็นการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตราสินค๎าองค์กรอีกด๎วย ตามแนวทางของ 
Gregory (2003) แบํงการสื่อสารภายในและการฝึกอบรมเพ่ือสร๎างตราสินค๎าให๎เข๎มแข็งออกเป็น 3 
องค์ประกอบ คือ  

1) การใช๎เอกสารเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand Documentation)  
2) การฝึกอบรมตราสินค๎า (Brand Training)  
3) การตรวจสอบตราสินค๎า (Brand Accountability) 

เมื่อน าองค์ประกอบทั้ง 3 มาเปรียบเทียบกับการสื่อสารภายในของธนาคารไทยพาณิชย์และ
เอ ไอ เอสพบวํ า  ป ระก ารแรก เกี่ ย วกั บ  “การ ใช๎ เ อกสา ร เกี่ ย วกั บต ราสิ นค๎ า  (Brand 
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Documentation)” ทั้งสององค์กรมีการออกสิ่งพิมพ์และวารสารที่เกี่ยวกับตราสินค๎าเพ่ือแจกจําย
ให๎กับบุคลากร เพ่ือให๎บุคลากรรับทราบถึงกลยุทธ์และแนวทางในการด าเนินงานเกี่ยวกับตราสินค๎า
ขององค์กรเหมือนกัน โดยที่ธนาคารไทยพาณิชย์มีการออกวารสาร “ก๎าวใหมํ” ซึ่งเป็นเอกสารที่ใช๎
ภายในองค์กรเพ่ือเผยแพรํกลยุทธ์และการด าเนินงานขององค์กร นอกจากนี้ยังมีการแจกวีดีทัศน์ 
(VCD/DVD) การบันทึกภาพการอบรมนโยบายตํางๆขององค์กรแล๎วแจกจํายให๎บุคลากร เพ่ือให๎
บุคลากรรับรู๎นโยบายตํางๆได๎อยํางทั่วถึง สํวนเอไอเอสก็มีการใช๎เอกสารที่เกี่ยวกับตราสินค๎าเชํนกัน 
ทุกครั้งที่มีการปรับเปลี่ยนแนวทางตราสินค๎าองค์กร เอไอเอสจะมีการออก “คูํมือตราสินค๎า (Brand 
Manual Book)”  เพ่ือชี้แจงนโยบายและการมีสํวนรํวมของบุคลากรที่เกี่ยวกับตราสินค๎า นอกจากนี้
ยังมีการท าสื่อภายใน เชํน โลโก๎ที่อยูํบน Desktop คอมพิวเตอร์หรือโปสเตอร์ที่อยูํตามอาคาร
ส านักงาน เพ่ือเป็นการย้ าแนวคิดตราสินค๎าที่องค์กรต๎องการสื่อสารให๎บุคลากรรับรู๎ 

ประการที่สองเก่ียวกับ “การฝึกอบรมตราสินค๎า (Brand Training)” ทั้งสองธนาคารไทย
พาณิชย์และเอไอเอสตํางก็มีการฝึกอบรมและโครงการสัมนาปฏิบัติการ (ดังปรากฏในตารางที่ 4.7) 
เพ่ือเป็นการให๎ความรู๎พ้ืนฐานเกี่ยวกับตราสินค๎าองค์กรและยังเป็นการสร๎างความเข๎มแข็งให๎กับตรา
สินค๎าไปในตัวอีกด๎วย 

ประการที่สามเกี่ยวกับการตรวจสอบตราสินค๎า (Brand Accountability) ซึ่งเกี่ยวข๎อง
กับการวัดผลและประเมินผลตราสินค๎า พบวําธนาคารไทยพาณิชย์ไมํมีระบบการประเมินผลที่เกี่ยวกับ
ตราสินค๎าอยํางชัดเจน แตํเอไอเอสคํอนข๎างให๎ความส าคัญกับระบบการประเมินผล ซึ่งการประเมินผล
ปฏิบัติงานนี้เอไอเอสท าเป็น Corporate Brand Checklist เพ่ือประเมินผลการปฏิบัติงานของ
บุคลากรวําสอดคล๎องกับตราสินค๎าที่องค์กรน าเสนอหรือไมํ ซึ่ง Corporate Brand Checklist จะมี
พ้ืนฐานในการวัดมาจากคํานิยม iHIP ซึ่งเป็นคํานิยมที่ใช๎ในการสร๎างตราสินค๎าองค์กร นอกจาก 
Corporate Brand Checklist แล๎ว เอไอเอสมีการท า Brand Tracking เพ่ือวัด การตระหนักถึงตรา
สินค๎า (Brand Awareness)  การวัด Top of Mind ของตราสินค๎า และการประเมินผลการตอบรับ 
(Evaluated Feedback) ซึ่งการประเมินผลและตรวจสอบตราสินค๎านี้อาจเป็นจุดแข็งของตราสินค๎า
ของเอไอเอสที่เป็นการกระตุ๎นให๎บุคลากรปฏิบัติตามแนวทางตราสินค๎าองค์กรจนสํงผลท าให๎ผู๎บริโภค
รับรู๎ตราสินค๎าองค์กรในระดับสูง 

ตารางท่ี 29 การสร้างความเข้มแข็งให้กับตราสินค้าองค์กรตามแนวคิดของ Gregory (2003) 

แนวทางการสร๎างความเข๎มแข็ง 
ตามแนวคิดของ Gregory (2003) 

ธนาคารไทย
พาณิชย์ 

เอไอเอส 

1. การใช๎เอกสารเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand Documentation)     
2. การฝึกอบรมตราสินค๎า (Brand Training)     
3. การตรวจสอบตราสินค๎า (Brand Accountability) -    
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สิ่งที่แตกตํางกันอีกประการเกี่ยวกับการสร๎างตราสินค๎าองค์รผํานสื่อบุคคลของธนาคารไทย
พาณิชย์และเอไอเอสก็คือ “การคัดเลือกพนักงาน (Recruitment)” ซึ่งตามแนวทางของ Ind (2007) 
กลําววําองค์กรจะประสบความส าเร็จในการสร๎างตราสินค๎ามากกวําหากคัดเลือกบุคลากรที่มีคํานิยม
สํวนตัว (Persenal Value) และบุคลิกภาพสอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎าที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอ เมื่อพิจารณาดูข๎อมูลเกี่ยวกับการคัดเลือกบุคลากรของทั้งสององค์กร พบวําธนาคารไทย
พาณิชย์ไมํเน๎นการคัดเลือกพนักงานให๎มีคํานิยมสํวนตัวหรือมีบุคลิกสอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร จะ
เน๎นที่การคัดเลือกคนให๎ตรงกับลักษณะงานมากวํา เนื่องจากผู๎บริหารธนาคารไทยพาณิชย์เห็นวําการ
ซึมซับแนวคิดตราสินค๎าองค์กรเป็นเรื่องที่สามารถฝึกอบรมและสามารถถํายทอดผํานวัฒนธรรม
องค์กรได๎ ซึ่งตรงนี้อาจจะเป็นอุปสรรคท าให๎การสร๎างตราสินค๎าองค์กรกวําภาพตราสินค๎าจะชัดเจน
อาจจะต๎องใช๎เวลานาน เพราะบุคลากรต๎องอาศัยการปรับตัวให๎เข๎ากับคํานิยมและบุคลิกใหมํที่ตนเอง
ไมํค๎ุนเคย  

ในขณะที่การคัดเลือกบุคลากรของเอไอเอสมีการพัฒนาและปรับปรุงแบบทดสอบและ
ประเมินบุคลิกภาพและทัศนคติในการท างาน (Personality Test) เพ่ือคัดสรรผู๎สมัครที่มีคํานิยม
สอดคล๎องกับคํานิยมการท างานของเอไอเอส โดยเอไอเอสมีรูปแบบการสัมภาษณ์เพ่ือให๎สะท๎อนถึง
แนวคิดและพฤติกรรมของผู๎ถูกสัมภาษณ์ในเชิงลึก (Behavior Based Interview) เพ่ือชํวยให๎สามารถ
คัดเลือกคนได๎เหมาะสมกับงานและบุคลิกองค์กรของเอไอเอส ตรงนี้เองที่อาจจะท าให๎บุคลากรของเอ
ไอเอสสามารถปรับตัวเข๎ากับตราสินค๎าองค์กรได๎เร็วกวําและรู๎สึกวําไมํขัดกับคํานิยมและบุคลิกของตน 
ท าให๎ภาพที่ตราสินค๎าองค์กรที่ถํายทอดผํานบุคลากรมีความชัดเจนกวํา ซึ่งสอดคล๎องกับผลการวิจัย
ของ Yaniv และ Farkas (2005) ที่พบวํา ยิ่งระดับความสัมพันธ์ระหวํางคํานิยมและบุคลิกสํวนตัวของ
บุคลากรมีความสัมพันธ์กับคํานิยมและบุคลิกองค์กรไปในทิศทางบวก ยิ่งสํงผลตํอความมีชื่อเสียงและ
การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภคเพ่ิมข้ึนมากเทํานั้น 

นอกจากนี้ ในการพิจารณาคัดเลือกบุคลากร ผู๎วิจัยเห็นวําควรคั ดเลือกบุคคลที่มี 
“บุคลิกภาพภายนอก” สอดคล๎องกับบุคลิกของตราสินค๎าองค์กร เนื่องจากผลจากการส ารวจความ
คิดเห็นของผู๎บริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรทั้ง 4 ประการ 
พบวํา คุณลักษณะที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญวําสํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎ามากที่สุด คือ “บุคลิกภาพ
ภายนอก” การที่บุคลิกภายนอกได๎รับความส าคัญมากที่สุดอาจเพราะเป็นคุณลักษณะที่งํายตํอการ
รับรู๎กับผู๎บริโภค เชํน การถํายทอดตราสินค๎า “ธนาคารเกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยําง
กระฉับกระเฉง (Dynamic Change)” ของธนาคารไทยพาณิชย์ เพียงแคํสังเกตจากบุคลิกภายนอก
ของพนักงาน ผู๎บริโภคก็อาจจะรับรู๎ได๎ทันทีวําพนักงานสามารถสื่อถึงตราสินค๎าหรือไมํ หากเครื่องแบบ
ดูไมํทันสมัย ดูไมํคลํองแคลํวก็อาจจะท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ตราสินค๎าไมํสอดคล๎องกับสิ่งที่องค์กรต๎องการ
น าเสนอ ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Baron และ Byrne (2006) ที่กลําววําการจะสร๎างความ
ประทับใจให๎กับตราสินค๎าแบบมุํงเน๎นตัวบุคลากร การจัดการลักษณะทางกายภาพ เชํน การแตํงกาย 
การแตํงหน๎า เป็นต๎น เป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของ
ผู๎บริโภค 
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สํวนคุณลักษณะสื่อบุคคลที่สํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญใน
ล าดับรองลงมา คือ ความสามารถในการปฏิบัติงาน ซึ่งแนํนอนวําหากบุคลิกภายนอกสะท๎อนตรา
สินค๎า แตํการท างานไมํสะท๎อนตราสินค๎า ก็อาจท าให๎ตราสินค๎าที่สร๎างขึ้นไมํประสบความส าเร็จ เชํน 
เอไอเอสน าเสนอตราสินค๎า “ตอบทุกไลฟ์สไตล์การใช๎ชีวิต” แตํเมื่อผู๎บริโภคไปใช๎บริการ 
ความสามารถในการท างานของพนักงานไมํสามารถตอบสนองไลฟ์ไตล์ของผู๎บริโภคได๎ ก็อาจท าให๎ตรา
สินค๎าที่สร๎างขึ้นไมํ เข๎มแข็ง ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ วศมล สบายวัน ( 2553) ที่พบวํา 
ความสามารถในการท างานของบุคลากร เป็นสํวนหนึ่งในการรับรู๎ภาพของตราสินค๎าองค์กร 

สํวนคุณลักษณะที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรน๎อยที่สุด คือทักษะ
ในการสื่อสารของบุคลากรและการน าเสนอตัวตนของบุคลากร การที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญตํอ
คุณลักษณะดังกลําวน๎อย อาจเป็นเพราะปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎บริโภค ทั้งนี้ผู๎บริโภคอาจต๎องการการ
สื่อสารและการน าเสนอตัวจากบุคลากรที่แตกตํางกัน เชํน ลูกค๎ากลุํมวัยรุํนอาจต๎องการการสื่อสารที่
ตรงประเด็นได๎ข๎อมูลและการน าเสนอตัวตนแบบเป็นกันเอง ในขณะลูกค๎าในกลุํมสูงวัยอาจจะต๎องการ
สื่อสารที่ดูให๎ความเคารพและการน าเสนอตัวตนที่ดูอํอนน๎อมจากบุคลากร คุณลักษณะดังกลําวจึงอาจ
ไมํใชํคุณลักษณะที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญมากนักตํอการรับรู๎ถึงแนวคิดตราสินค๎าองค์กร  

2. การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคล 

การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคลโดยรวมขององค์กร พบวําการรับรู๎
ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคลของธนาคารไทยพาณิชย์ ผู๎บริโภครับรู๎ใน “ระดับ
ปานกลาง” การที่ผู๎บริโภคของธนาคารไทยพาณิชย์รับรู๎ในระดับปานกลาง อาจมีสาเหตุมาจากหลาย
ปัจจัย ปัจจัยแรกอาจจากเกิดจากการที่คํานิยมอันเป็นแนวทางในการปฏิบัติงานของบุคลากร ไมํ
สอดคล๎องกับแนวคิดตราสินค๎าองค์กรเทําที่ควร ท าให๎สิ่งที่บุคลากรถํายทอดออกมาขณะท างานไมํ
สะท๎อนแนวคิด “ธนาคารเกําแตํไมํแกํ มีการเปลี่ยนแปลงอยํางกระฉับกระเฉง (Dynamic Change)” 
เป็นผลท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ตราสินค๎าองค์กรได๎ไมํชัดเจนตามไปด๎วย ปัจจัยที่สองอาจจะเกิดจากการที่
ธนาคารไทยพาณิชย์ก าหนดการเป็น Brand Ambassador ของบุคลากรอยํางหลวมๆและไมํน า
แนวคิดตราสินค๎าองค์กรมาเป็นสํวนหนึ่งในการประเมินผลงาน ท าให๎บุคลากรอาจไมํเห็นความจ าเป็น
ของการปฏิบัติงานให๎สอดคล๎องกับแนวคิดตราสินค๎าองค์กร และปัจจัยที่สาม คือ การคัดเลือก
บุคลากร ที่ไทยพาณิชย์ไมํเน๎นวําจะต๎องมีบุคลิกสอดคล๎องกับตราสินค๎าองค์กร ท าให๎ต๎องให๎ใช๎เวลา
อยํางมากที่จะต๎องฝึกอบรมกวําบุคลากรจะสามารถสะท๎อนความเป็นตราสินค๎าองค์กรได๎  

ทั้งนี้ผู๎วิจัยได๎ตั้งข๎อสังเกตอีกประการวําเหตุใดผู๎บริโภคจึงรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรธนาคารไทย
พาณิชย์ในระดับปานกลาง อาจเป็นเพราะแนวคิดตราสินค๎า “Dynamic Change” ธนาคารไทย
พาณิชย์คํอนข๎างมีความเป็นนามธรรมและถํายทอดให๎เห็นผํานการท างานของบุคลากรได๎ยาก 
นอกจากนี้องค์กรไมํมีการตีความเป็นภาษาไทยเพ่ือใช๎สื่อสารภายในองค์กรอยํางเป็นทางการ อาจท า
ให๎การตีความแนวคิดตราสินค๎าของบุคลากรแตํละคนมีความแตกตํางกัน เป็นผลท าให๎บุคลากรไมํ
สามารถสื่อสารตราสินค๎าได๎ออกมาชัดเจนเทําที่ควร อาจกลําวได๎วําตราสินค๎าองค์กรจะมีโดดเดํนและ
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มีความเข๎มแข็งในการรับรู๎ของผู๎บริโภค ก็ตํอเมื่อตราสินค๎ามีคุณลักษณะที่สะท๎อนผํานสื่อบุคคลได๎
อยํางชัดเจน 

แตํอยํางไรก็ตามในการท าหน๎าที่สื่อบุคคลของธนาคารไทยพาณิชย์ ยังนับได๎วําสํงผลตํอการ
รับรู๎ที่ดีของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าองค์กรอยูํบ๎าง ทั้งนี้เห็นได๎ผลการวิจัยที่วัดการรับรู๎ตราสินค๎า
องค์กรกํอนและหลังใช๎บริการ โดยกํอนใช๎บริการผู๎บริโภครับรู๎ตราสินค๎าองค์กรในระดับต่ า แตํหลังใช๎
บริการผู๎บริโภครับรู๎ตราสินค๎าองค์กรในระดับสูง ประกอบกับผลจากการสัมภาษณ์ที่ได๎จากผู๎บริหารที่
กลําววําตราสินค๎าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์เน๎นที่ “การบริหารประสบการณ์” ผํานการท างาน
ของบุคลากร ท าให๎ในสายตาของคนภายนอกที่ไมํได๎เป็นลูกค๎าไทยพาณิชย์อาจจะไมํสัมผัสถึงแนวคิด
ตราสินค๎า แตํส าหรับลูกค๎าของไทยพาณิชย์คํอนข๎างสัมผัสได๎ถึงแนวคิดตราสินค๎าองค์กรที่ธนาคารได๎
ถํายทอดออกมา 

ขณะที่การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานบทบาทสื่อบุคคลของเอไอเอส ผู๎บริโภครับรู๎
อยูํใน “ระดับสูง”  การที่ผู๎บริโภครับรู๎อยูํในระดับสูง ผู๎วิจัยตั้งข๎อสังเกตวําอาจเกิดมาจาก การที่เอไอ
เอสมีการตั้ง Brand Ambassador อยํางเป็นทางการและมีการให๎คํา KPI พิเศษในการประเมินผลงาน
ประจ าปี ตรงนี้เองที่อาจะเป็นแรงกระตุ๎นให๎บุคลากรหันมาสนใจในการปฏิบัติงานให๎สอดคล๎องกับ
แนวคิดตราสินค๎าองค์กร ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Gregory และ Wiechmann (1997) ที่พบวํา 
การให๎รางวัล (Rewarding) กับบุคลากร จะเป็นแรงกระตุ๎นที่ท าให๎บุคลากรถํายทอดตราสินค๎าได๎ดี
ยิ่งขึ้น ซึ่งยํอมสํงผลตํอการรับรู๎และทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าเพ่ิมขึ้นไปด๎วย  

ทั้งนี้ผู๎วิจัยตั้งข๎อสังเกตวําการที่เอไอเอสน าแนวคิดตราสินค๎าองค์กรมาท าเป็น Corporate 
Brand Checklist จากนั้นน ามาใช๎ในการประเมินผลงานของบุคลากรวําบุคลากรมีการปฏิบัติงาน
สอดคล๎องกับแนวคิด “ชีวิตในแบบคุณ ตอบทุกไลฟ์สไตล์การใช๎ชีวิต” หรือไมํ สิ่งนี้เองอาจจะเป็น
ตัวกระตุ๎นให๎บุคลากรจ าเป็นต๎องถํายทอดสิ่งที่ตราสินค๎าองค์กรต๎องการสื่อสารออกไปยังผู๎บริโภค และ
เป็นผลท าให๎ผู๎บริโภครับแนวคิดตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอสในระดับที่สูง ข๎อสังเกตอีกประการที่ท า
ให๎ผู๎บริโภครับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของเอไอเอสอยูํในระดับสูง อาจเป็นเพราะการที่เอไอเอสใช๎ แนวคิด
ตราสินค๎า “ชีวิตในแบบคุณ (Your World, your way)” เป็น Tagline ในการโฆษณาและปรากฏอยูํ
ตามสื่อตํางๆของเอไอเอส ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิด Abratt และ Kleyn (2010) ที่กลําววําการจะสร๎าง
การจดจ าตราสินค๎าองค์กรให๎กับผู๎บริโภค องค์กรไมํเพียงแตํท าตามค าสัญญาองค์กรเทํ านั้น แตํต๎อง
สื่อสารผํานสื่อที่มองเห็นได๎ เชํน โฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ ฯลฯ เพ่ือเป็นการสร๎างการรับรู๎และจดจ าให๎กับ
ผู๎บริโภค 

สํวนการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรที่สะท๎อนผํานสื่อบุคคลในแตํละกลุํมขององค์กร พบวํา สื่อ
บุคคลในกลุํม “พนักงานบริการประจ าสาขา” มีประสิทธิภาพในการสะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กร
มากที่สุด สอดคล๎องกับแนวคิดของ Ciadini (1993) การรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภคในธุรกิจ
บริการจะได๎รับอิทธิพลมาจากการปฏิสัมพันธ์กับบุคลากร ความประทับใจที่เกิดขึ้นกับตราสินค๎าสํวน
หนึ่งจะมาจากปฏิสัมพันธ์ผํานพฤติกรรม การแตํงกาย น าเสียงในการพูดคุย ความเชื่อและจ านวนครั้ง
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ในการปฏิสัมพันธ์กับบุคลากร ซึ่งสื่อบุคคลในกลุํม “พนักงานประจ าสาขาบริการ” มีการปฏิสัมพันธ์
กับผู๎บริโภคเป็นจ านวนมากที่สุด จากผลการส ารวจพบวําผู๎บริโภคของธนาคารไทยพาณิชย์ทุกคนล๎วน
มีการปฏิสัมพันธ์กับพนักงานประจ าสาขา สํวนผู๎บริโภคเอไอเอสร๎อยละ 91.5 มีการปฏิสัมพันธ์กับ
พนักงานประจ าสาขา จึงเป็นผลให๎สื่อบุคคลกลุํมดังกลําวสะท๎อนภาพตราสินค๎าได๎ชัดเจนกวําสื่อบุคคล
ในกลุํมอ่ืนๆนั้นเอง ดังนั้นแม๎ธนาคารไทยพาณิชย์และเอไอเอสจะต๎องการให๎พนักงานทั้งองค์กร
สะท๎อนภาพตราสินค๎า แตํอยํางไรก็ตามควรจะให๎ความใสํใจกับพนักงานประจ าสาขามากที่สุด 
เนื่องจากเป็นจุดสัมผัส (Touchpoint) ที่ผู๎บริโภคและองค์กรจะมีการปฏิสัมพันธ์กันได๎บํอยกวํา
พนักงานที่ปฏิบัติงานในสํวนอื่นๆขององค์กร 

นอกจากนี้ผลการวิจัยที่ได๎จากการหาคําความสัมพันธ์ระหวํางบทบาทสื่อบุคคลและการรับรู๎
ตราสินค๎าองค์กร พบวําจากการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยพบวําบทบาทสื่อบุคคลในภาพรวม และสื่อ
บุคคลในกลุํมตํางๆขององค์กร “มีความสัมพันธ์” กับการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยความมีความสัมพันธ์ระดับ “คํอนข๎างต่ าและเป็นไปในทิศทางบวก” ซึ่ง
เป็นไปตามแนวคิดของ Hatch และ Schultz (2003), Argenti และ Druckermiller (2004) และ 
van Riel และ Frombrun (2007) ที่กลําวอยํางตรงกันวําบุคลากรในฐานะที่เป็นสื่อบุคคล มี
ความส าคัญตํอการรับรู๎ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของตราสินค๎า เพราะบุคลากรจะเป็นผู๎ถํายทอด
แนวคิดตราสินค๎าและเป็นผู๎ท าให๎ค าสัญญาตราสินค๎าเป็นจริงขึ้นมาได๎ นอกจากนี้ผลที่ได๎ยังสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ สลิตา ลายลิขิต (2547) ที่กลําววําบุคลากรมีสํวนส าคัญในการสํงมอบความเข๎มแข็ง
ให๎กับตราสินค๎าองค์กรและมีสํวนท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ที่ดีและมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าองค์กร  

อยํางไรก็ตามแม๎บทบาทสื่อบุคคลจะมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าองค์กร แตํเมื่อพิจารณาถึง
ระดับความสัมพันธ์ พบวํามีความสัมพันธ์กันอยูํในระดับคํอนข๎างต่ า อาจจะสรุปได๎วําแม๎บุคลากรจะมี
ความส าคัญตํอการสร๎างและการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรของผู๎บริโภค แตํอาจจะไมํใชํปัจจัยเดียวที่
ผู๎บริโภครับรู๎วํามีความส าคัญตํอตราสินค๎า ซึ่งสอดคล๎องกับผลการวิจัยเชิงส ารวจที่พบวําบุคลากรเป็น
ปัจจัยอันดับสองส าหรับผู๎บริโภคไทยพาณิชย์และปัจจัยอันดับสามส าหรับผู๎บริโภคเอไอเอสที่มี
ความส าคัญตํอการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กร ทั้งนี้เพราะในการสร๎างตราสินค๎ายังจะต๎องอาศัยปัจจัยอ่ืนๆ
ควบคูํกันไปกับการสร๎างตราสินค๎าผํานบุคลากร ไมํวําจะเป็น การโฆษณาและประชาสั มพันธ์ของ
องค์กร นวัตกรรมขององค์กร หรือแม๎กระทั่งลักษณะอาคารสถานที่ขององค์กรก็จ าเป็นต๎องสะท๎อน
แนวคิดตราสินค๎าองค์กรออกมา ซึ่งสิ่งที่กลําวมาช๎างต๎น เป็นไปตามแนวคิดของ กุณฑลี รื่นรมย์ 
(2556) ที่กลําววําการสร๎างตราสินค๎าเกิดจากปัจจัยหลายสํวนในองค์กรประกอบกัน ไมํวําจะเป็น
โฆษณา สถานที่ บุคลากร นโยบายองค์กร สิ่งเหลํานี้ต๎องสะท๎อนความเป็นตราสินค๎าองค์กรออกมา
เพ่ือท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ที่ดีตํอตราสินค๎าองค์กร เมื่อเกิดการรับรู๎ที่ดี ก็จะน ามาสูํการมี
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดี ซึ่งสิ่งเหลํานี้จะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและไว๎วางใจตํอองค์กร ซึ่ง
แนํนอนวํายอมสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อและการลงทุนของผู๎บริโภคและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กร  
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ข๎อจ ากัดในงานวิจัย 

 1.เนื่องจากผู๎วิจัยเลือกองค์กรตัวอยํางที่มีมูลคําตราสินค๎าองค์กรสูงสุด 2 อันดับแรก จาก
รางวัล Thailand Top Corporate Brand Value 2014 ท าให๎องค์กรที่เลือกมาศึกษาในครั้งนี้แม๎จะ
ลักษณะเกี่ยวข๎องงานบริการเหมือนกัน แตํอยูํในประเภทธุรกิจที่แตกตํางกันคือธนาคารไทยพาณิชย์
อยูํในประเภทธุรกิจการเงิน สํวนเอไอเอสอยูํในประเภทเทคโนโลยีสื่อสาร โทรคมนาคม จึงไมํสามารถ
เปรียบเทียบด๎วยเกณฑ์เดียวกันทั้งหมด อาจจะสํงผลให๎ภาพการเปรียบเทียบภาพของการสร๎างตรา
สินค๎าองค์กรผํานสื่อบุคคลไมํชัดเจนหรือสะท๎อนความแตกตํางอยํางแท๎จริงเทําที่ควร 

ข๎อเสนอแนะส าหรับการน าวิจัยไปประยุกต์ใช๎ 

1. ผลการวิจัยเป็นแนวทางให๎องค์กรตระหนักถึงความส าคัญของบุคลากรที่ฐานะเป็น “สื่อ
บุคคล” วํามีสํวนในการสร๎างและถํายทอดตราสินค๎าขององค์กร ดังนั้นองค์กรควรมีการสื่อสารภายใน
และการฝึกอบรมบุคลากรเพ่ือให๎บุคลากรสามารถสื่อสารและถํายทอดตราสินค๎าได๎อยํางเหมาะสม
และชัดเจน  

2. จากผลการวิจัยที่พบวําองค์กรที่มีการคัดเลือกบุคลากรให๎มีความสอดคล๎องกับคํานิยม
องค์กรและบุคลิกตราสินค๎าองค์กร ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรในระดับสูง ดังนั้นองค์กรควร
พัฒนา “การคัดเลือกบุคลากร (Recruitment)” ให๎สอดคล๎องกับบุคลิกตราสินค๎าองค์กร เพ่ือท าให๎
องค์กรสามารถลดระยะเวลาในการซึมซับคํานิยมองค์กรของบุคลากรใหมํและลดคําใช๎จํายในการ
ฝึกอบรมบางสํวนที่เกี่ยวกับการท าให๎บุคลากรสะท๎อนภาพตราสินค๎าองค์กร  

3. จากผลวิจัยพบวําองค์กรที่ก าหนดให๎บุคลากรเป็นตัวแทนตราสินค๎าอยํางเป็นทางการ
และน าการปฏิบัติงานที่สอดคล๎องกับแนวคิดตราสินค๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในการประเมินผลงาน ผู๎บริโภค
มีการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรในระดับสูง ดังนั้นองค์กรควรมีการก าหนดหน๎าที่ของบุคลากรอยํางเป็น
ทางการในการท าหน๎าที่เป็นตัวแทนตราสินค๎าขององค์กร และควรน าการปฏิบัติงานที่สอดคล๎องกับ
แนวคิดตราสินค๎าองค์กร มาเป็นสํวนหนึ่งในการประเมินผลงานของบุลากร เพ่ือเป็นการกระตุ๎นให๎
บุคลากรถํายทอดแนวคิดตราสินค๎าขณะปฏิบัติงานนอกเหนือจาการท าตามหน๎าที่ของบุคลากร 

5. นักวิชาการอาจน าผลการวิจัยที่ได๎ในครั้งนี้ ไปเป็นแนวทางในพัฒนาการวิจัยเกี่ยวกับการ
ท างานของบุคลากรที่สอดคล๎องกับแนวคิดตราสินค๎าองค์กร เพ่ือท าให๎มีการวัดการรับรู๎ตราสินค๎า
องค์กรผํานสื่อบุคคลมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นและสามารถน าไปใช๎ได๎ทั่วไป (Generalization) 

ข๎อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. การวิจัยครั้งนี้สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู๎บริหารและบุคลากรบางสํวน ซึ่งมุมมองที่ได๎เกี่ยวกับ
การสร๎างและการถํายทอดตราสินค๎าองค์ไปยังสื่อบุคคลในองค์กรจะเป็นของฝุายบริหารเทํานั้น ดังนั้น
ในการวิจัยครั้งตํอไปเพ่ือให๎ได๎มุมมองจากสื่อบุคคลทั้งองค์กร ควรจะมีการสัมภาษณ์กลุํม (Focus 
Group) และวัดการรับรู๎ตราสินค๎าองค์กรกับบุคลากรระดับปฏิบัติการขององค์กร  
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2. เนื่องจากองค์กรที่เลือกมาศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาสื่อบุคคลในการสร๎างตราสินค๎าของ
องค์กรที่ มีลักษณะเกี่ยวข๎องงานบริการเหมือนกัน แตํอยูํในประเภทธุรกิจที่แตกตํางกัน ดังนั้นใน
การศึกษาครั้งตํอไปอาจจะศึกษาเปรียบเทียบสื่อบุคคลในการสร๎างตราสินค๎าในองค์กรบริ การที่มี
ประเภทธุรกิจเหมือนกัน เชํน เปรียบเทียบสื่อบุคคลในการสร๎างตราสินค๎าในองค์กรที่เป็นสถาบัน
การเงินเหมือนกัน เป็นต๎น เพ่ือให๎ภาพของการเปรียบเทียบแนวทางในการสร๎างตราสินค๎าองค์กรผําน
สื่อบุคคลที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์เรื่อง  บทบาทสื่อบุคคลในการบริหารจัดการตราสินค้าองค์กร
ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อบุคคลที่
ส่งผลต่อการสร้างและการบริหารตราสินค้าองค์กร (AIS) 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามนี้ประกอบด้วยเนือ้หา 5 ส่วน ได้แก ่
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลค าถามเพื่อวัดระดับการรับรู้ตราสินค้าองค์กรของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลองค์ประกอบปัจจัยอื่นๆที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลค าถามเพื่อวัดระดับการรับรู้บทบาทสื่อบุคคลที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลค าถามเพื่อวัดระดับการรับรู้คุณลักษณะของสื่อบุคคลที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า

องค์กร 
2. ผู้ตอบแบบสอบถามกรุณาอ่านค าช้ีแจงในแบบสอบถามในแต่ละส่วนโดยละเอียด และตอบแบบสอบถาม

ให้ครบทุกข้อ โดยตอบค าถามให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุดเพื่อจะได้ค าตอบไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ผลการวิจัยได้สมบูรณ์มากที่สุด 

3. ค าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับเพื่อเป็นข้อมูลส าหรับใช้ในงานวิจัยครั้งนี้เท่านั้น ซึ่งผู้วิจัยรับรองว่า
จะไม่เกิดผลเสียแต่ประการใดต่อท่าน 

************************************************** 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างตามความเป็นจริง  
1. เพศ      ชาย       หญิง 
2. อาย ุ       ต่ ากว่า 23 ปี       23 - 29 ปี       30 - 39 ปี       40 - 49 ปี 

       50 - 59 ปี       60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา  
      ประถมศึกษา       มัธยมศึกษาตอนต้น           มัธยมศึกษาตอนปลาย 

      ประกาศนียบตัรวิชาชีพ  
(ปวช) 

      ประกาศนียบตัรวิชาชีพ
ช้ันสูง    (ปวส) 

     ปริญญาตร ี

      ปริญญาโท       ปริญญาเอก      ไม่ได้ศึกษา 

4. อาชีพปัจจุบัน 
      นักเรียน / นักศึกษา       ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ       พนักงานบริษัท / ห้างร้าน 
      กิจการส่วนตัว / 

ผู้ประกอบการ 
      อาชีพอิสระ       รับจ้าง 

       อื่นๆ................................... 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
      ต่ ากว่า 15,000        15,000 – 30,000       30,001 – 50,000  
      50,001 – 100,000        มากว่า 100,001     

ส่วนที่ 2  ระดับการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของการรับรู้ของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบ
เดียว  

2.1) ก่อนได้ใช้บริการ ของเอไอเอส ท่านมีความรู้สึกว่าเอไอเอสเป็น “องค์กรที่ท าให้ลูกค้าใช้ชีวิตในแบบของคุณ 
(Your world, your way) ตอบทุกไลฟ์สไตล์ในการใช้ชีวิต” มากน้อยเพียงใด 

 มากที่สุด  
 ค่อนข้างมาก  
 พอควร  
 น้อย 
 น้อยมาก  

2.2) หลังได้ใช้บริการ ของเอไอเอส ท่านมีความรู้สึกว่าเอไอเอสเป็น “องค์กรที่ท าให้ลูกค้าใช้ชีวิตในแบบของคุณ 
(Your world, your way) ตอบทุกไลฟ์สไตล์ในการใช้ชีวิต” มากขึ้นหรือไม่  

 มากขึ้น   
 ค่อนข้างมากขึ้น 
 เท่าเดิม 
 น้อยลง 
 น้อยลงอย่างมา 
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2.2) ท่านเห็นภาพตราสินค้า “ชีวิตในแบบของคุณ (Your world, your way) ตอบทุกไลสไตล์ในการใช้ชีวิต” 
ของเอไอเอส จากคุณลักษณะต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของการรับรู้ / ความเข้าใจของท่านมาก
ที่สุดเพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 

 
คุณลักษณะของเอไอเอส 

ที่ส่งผลต่อตราสินค้า  
 

ระดับการรับรู้ของท่าน 

เห็นมาก
ที่สุด 
(5) 

เห็นมาก 
(4) 

เห็น
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
น้อย 
(2) 

เห็น
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ไม่เห็น 
(0) 

1)  เป็นบริษัทยุคใหม่ที่เข้าใจการใช้ชีวิต
ผู้บริโภค เช่น ให้ลูกค้าออกแบบ
แพ็คเกจการโทรและเล่นอินเทอร์
เนตได้ด้วยตัวเอง 

  

 

   2)  เป็นบริษัทท่ีน าเทคโนโลยีใหม่ๆ  มา
ปรับใช้ให้เข้ากับไลฟส์ไตล์ของลูกค้า
เฉพาะแตล่ะกลุม่  เช่น  AIS 3G, 
4G, AIS FibreNet 

      3)   เป็นบริษัทท่ีสามารถเข้าถึงสนิค้า
และบริการได้สะดวก เช่น มีสาขา
บริการจ านวนมาก, บริการ AIS e-
Service 24 ชม. 

      

4)   มีเครือข่ายโทรศัพท์ท่ีมีสญัญาณ
ครอบคลมุพื้นท่ีมากที่สุด     

 
 

5)  มีสิทธิพิเศษและโปรโมชั่นต่างๆที่
ช่วยให้ลูกค้าใช้ชีวิตได้สะดวกสบาย 
ตามความต้องการ 

 AIS Serenade,  AIS 
Privilege,  

 บริการผู้ช่วยส่วนตัว, บริการที่
จอดรถตามห้างสรรพสินค้า 

      

6) อื่นๆ......................       
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ส่วนที่ 3 องค์ประกอบปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 

3.)  ท่านคิดว่าปัจจัยต่อไปนี้ส่งผลต่อความเข้าใจ / การรับรู้ของท่านที่มีต่อตราสินค้าองค์กร “ชีวิตในแบบของคุณ 
ตอบทุกไลสไตล์ในการใช้ชีวิต” ของเอไอเอส มากน้อยเพียงใด 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของการรับรู้ / ความเข้าใจของท่านมาก
ที่สุดเพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 
ของเอไอเอส 

ระดับอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
มีผล
มาก
ที่สุด 
(5) 

มีผล
มาก 
(4) 

มีผล
ปาน
กลาง 
(3) 

มีผล
น้อย 
(2) 

มีผล
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ไม่มี
ผล 
(0) 

1) ประวัติความเป็นมาของเอไอเอส       

2) การพัฒนาสินค้าและบริการของเอไอเอส       
3) วิสัยทัศน์ พันธกิจและเป้าหมายทางธุรกิจของเอ
ไอเอส             
4) บทบาทและลักษณะของผู้น าและผูบ้ริหารของ
เอไอเอส             

5) บทบาทและลักษณะพนักงานของเอไอเอส       
6) สภาพแวดล้อมทางกายภาพของเอไอเอส เช่น 
การออกแบบอาคาร การจัดเคาท์เตอร์ การตกแต่ง
สถานท่ีภายใน 

     
 

7) รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม (CSR)              

8) นวัตกรรมและเทคโนโลยีท่ีเอไอเอสน ามาใช้             
9) ลักษณะการโฆษณาองค์กรและการ
ประชาสมัพันธ์ของเอไอเอส       

10) อื่นๆ.................       
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ส่วนที่ 4 ระดับการรับรู้บทบาทสื่อบุคคลที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 

4.1) ท่านเคยติดต่อกับบุคคลในหน่วยงานใดบ้างของเอไอเอสและพนักงานกลุ่มดังกล่าวสามารเป็นตัวแทน (Brand 
Representative) ที่ท าให้เห็นภาพตราสินค้า “ชีวิตในแบบของคุณ ตอบทุกไลสไตล์ในการใช้ชีวิต” ได้มากน้อย
เพียงใด 

ค าชี้แจง กรุณา เลือก ท าเครื่องหมาย  ลงใน ____ และ ลงช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริง (เลือกได้มากว่า 
1 ข้อ) 

 

 

 

 

 
 
 

กลุ่มพนกังานของเอไอเอสที่ท่านติดต่อ
ด้วย 

 
 

ระดับการรับรู้ตราสินค้าของเอไอเอส 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า
มาก
ที่สุด 
(5) 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า
มาก 
(4) 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า

บางส่วน 
(3) 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า
น้อย 
(2) 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ไม่
สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า  
(0) 

 1) พนักงานประจ าศูนย์บริการ             
 2) พนักงานบริการตอบรับทาง

โทรศัพท์ (Call Center)       

 3) พนักงานตัวแทนองค์กร 
(Brand Ambassador) / พนักงาน
ประชาสัมพันธ์             

 4) พนักงานกลุ่มดูแลลูกค้า
องค์กร / ดูแลนักลงทุน             

 5) ผู้บริหารขององค์กร / 
ผู้จัดการสาขา       

6) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ 
...........................................       
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4.2)  โดยภาพรวมบทบาทของ พนักงานเอไอเอส ต่อไปนี้มีผลต่อความเข้าใจ / การรับรู้ต่อตราสินค้าองค์กรมาก
น้อยเพียงใด 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย        ลงในช่องว่างเพียงค าตอบเดียงในแต่ละข้อที่ตรงกับความความคิดเห็นของ
ท่าน 

บทบาทของพนักงานเอไอเอส 
ที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า 

ระดับการรับรู้ของท่าน 

รับรู้มาก
ที่สุด 
(5) 

รับรู้มาก 
(4) 

รับรู้
ปาน
กลาง 
(3) 

รับรู้
น้อย 
(2) 

รับรู้
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ไม่รับรู้ 
(0) 

1) ท าให้ท่านรู้สึกว่าการใช้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือของเอไอเอส 
เป็นเรื่องง่ายและสะดวกสบาย เหมาะ
กับไลฟส์ไตล์การใช้ชีวิต 

 
          

2) มีรูปแบบปฏิบัติงานสอดคล้องไปใน
ทิศทางเดียวกัน       
3) เครื่องแบบ การแต่งกายของ
พนักงานเอไอเอสทันสมัย เหมาะ
กับไลฟส์ไตล์คนในยุคปจัจุบัน       
4) มีบุคลิกและมีไลฟ์สไตล์การท างาน
ของคนรุ่นใหม่       

5) สื่อสารได้ชัดเจน เข้าใจง่าย เหมาะ
กับลูกค้าในแตล่ะกลุม่       
6) น าเทคโนโลยมีาปรับใช้ให้เข้ากับกับ
การท างานและการบริการให้กับลกูค้า
แต่ละกลุ่ม       

7) มีความคดิสร้างสรรค์และแนวคดิ
ใหม่ๆที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้
กับไลฟส์ไตล์ของลูกค้า             

8) พนักงานเอไอเอสเข้าใจพฤติกรรม
การใช้งานโทรศัพท์มือถือของลูกค้าแต่
ละกลุม่       

9) พนักงานเอไอเอสแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้าได้ด ี       

10) อื่นๆ.............................       
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ส่วนที่ 5   ระดับการรับรู้คุณลักษณะของสื่อบุคคลที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 
5)  ท่านคิดว่าคุณลักษณะของพนักงานต่อไปนี้ส่งผลต่อความเข้าใจ / การรับรู้ต่อตราสินค้าองค์กร “ชีวิตในแบบ
คุณ” ของเอไอเอสมากที่สุด ให้คะแนนจากมากที่สุดไปจนถึงน้อยที่สุด 

ค าชี้แจง กรุณาให้คะแนน ลงในช่องว่างในแต่ละข้อที่ตรงกับความความคิดเห็นของท่าน  โดยเรียงล าดับจากค่า
คะแนนต่อไปนี้ 

4 =ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้ามากที่สุด,  
3 =ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้ามาก,  
2 =ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าน้อย,  
1 =ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าน้อยที่สุด 

______ 1)  บุคลิกภาพภายนอกของพนักงาน  เช่น เครื่องแบบ การแต่งกาย รูปลักษณภ์ายนอก ฯลฯ 

______ 2)  พฤติกรรมและน าเสนอตัวเองต่อลูกค้าของพนักงาน  

______ 3)  ทักษะและความสามารถในการสื่อสาร เช่น การพูดจา ตลอดจนการใช้ท่าทาง ประกอบการพูดคุย 
ฯลฯ 

______ 4)  ความสามารถในการท างานของพนักงาน  เช่น มีความรู้เกี่ยวกับสิ่งที่บริการ ทักษะในการแก้ปัญหา 
การตอบค าถามต่อลูกค้า ฯลฯ 
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์เรื่อง  บทบาทสื่อบุคคลในการบริหารจัดการตราสินค้า

องค์กรของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อ
บุคคลที่ส่งผลต่อการสร้างและการบริหารตราสินค้าองค์กร (SCB) 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามนี้ประกอบด้วยเนือ้หา 5 ส่วน ได้แก ่
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลค าถามเพื่อวัดระดับการรับรู้ตราสินค้าองค์กรของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลองค์ประกอบปัจจัยอื่นๆที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลค าถามเพื่อวัดระดับการรับรู้บทบาทสื่อบุคคลที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลค าถามเพื่อวัดระดับการรับรู้คุณลักษณะของสื่อบุคคลที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า

องค์กร 
2. ผู้ตอบแบบสอบถามกรุณาอ่านค าช้ีแจงในแบบสอบถามในแต่ละส่วนโดยละเอียด และตอบแบบสอบถาม

ให้ครบทุกข้อ โดยตอบค าถามให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุดเพื่อจะได้ค าตอบไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ผลการวิจัยได้สมบูรณ์มากที่สุด 

3. ค าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับเพื่อเป็นข้อมูลส าหรับใช้ในงานวิจัยครั้งนี้เท่านั้น ซึ่งผู้วิจัยรับรองว่า
จะไม่เกิดผลเสียแต่ประการใดต่อท่าน 

************************************************** 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างตามความเป็นจริง  
1. เพศ      ชาย       หญิง 
2. อาย ุ       ต่ ากว่า 23 ปี       23 - 29 ปี       30 - 39 ปี       40 - 49 ปี 

       50 - 59 ปี       60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา  
      ประถมศึกษา       มัธยมศึกษาตอนต้น           มัธยมศึกษาตอนปลาย 

      ประกาศนียบตัรวิชาชีพ  
(ปวช) 

      ประกาศนียบตัรวิชาชีพช้ันสูง    
(ปวส) 

     ปริญญาตร ี

      ปริญญาโท       ปริญญาเอก      ไม่ได้ศึกษา 
4. อาชีพปัจจุบัน 
      นักเรียน / นักศึกษา       ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ       พนักงานบริษัท / ห้าง

ร้าน 
      กิจการส่วนตัว / 

ผู้ประกอบการ 
      อาชีพอิสระ       รับจ้าง 

       อื่นๆ...................................   
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    5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
      ต่ ากว่า 15,000 บาท       15,000 – 30,000 บาท      30,001 – 50,000 บาท 
      50,001 – 100,000 บาท        มากกว่า 100,001 บาท  

ส่วนที่ 2  ระดับการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของการรับรู้ / ความเข้าใจของท่านมาก
ที่สุดเพียงค าตอบเดียว  
2.1) ก่อนได้ใช้บริการ ของธนาคารไทยพาณิชย์ ท่านมีความรู้สึกว่าธนาคารเป็น “ธนาคารเก่าแต่ไม่แก่ มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างกระฉับกระเฉงตลอดเวลา (Dynamic Change)”  มากน้อยเพียงใด 

 มากที่สุด  
 ค่อนข้างมาก  
 พอควร  
 น้อย 
 น้อยมาก  

 
2.2) หลังได้ใช้บริการ ของธนาคารไทยพาณิชย์ ท่านมีความรู้สึกว่าธนาคารมีความเป็น “ธนาคารเก่าแต่ไม่แก่ มี
การเปลี่ยนแปลงอย่างกระฉับกระเฉงตลอดเวลา (Dynamic Change)” มากขึ้นหรือไม่  

 มากขึ้น   
 ค่อนข้างมากขึ้น 
 เท่าเดิม 
 น้อยลง 
 น้อยลงอย่างมาก 
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2.3) ท่านเห็นภาพการเป็น “ธนาคารเก่าแต่ไม่แก่ มีการเปลี่ยนแปลงอย่างกระฉับกระเฉงตลอดเวลา (Dynamic 
Change)” ของธนาคารไทยพาณิชย์ จากคุณลักษณะต่อไปนี้ มากน้อยเพียงใด 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของการรับรู้ / ความเข้าใจของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 

 
คุณลักษณะของธนาคารไทย

พาณิชย์ 
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า  

 

ระดับการรับรู้ของท่าน 

เห็นมาก
ที่สุด 
(5) 

เห็นมาก 
(4) 

เห็นปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
น้อย 
(2) 

เห็นน้อย
ที่สุด 
(1) 

ไม่เห็น 
(0) 

1) เป็นสถาบันการเงินแห่งแรก
และเก่าแก่ท่ีสุดของประเทศไทย   

 
   

2) เป็นผูเ้ริ่มการพัฒนารูปแบบ
และการให้บริการทีส่นองความ
ต้องการของลูกค้า เช่น มีสาขา
บริการบนห้างสรรพสินค้าเป็นราย
แรก ฯลฯ 

      

3) ปรับตัวใหเ้ข้ากับวิถีชีวิตและ
ตามไลฟ์สไตล์เฉพาะบุคคลของ
ลูกค้า เช่น SCB up2me ที่ลูกค้า
สามารถก าหนดรูปแบบการใช้
จ่ายและการออมได้ด้วยตนเอง 

      4) น าเทคโนโลยีใหม่ๆมาใช้กับ
ลูกค้าเสมอ  เช่น 

 SCB ติ๊ด ติด๊ ที่สามารถ 
ฝาก ถอน โอน จ่ายบิลที่
สาขา ผ่าน QR code 
ในโทรศัพท์มือถือ 

 การช าระเงิน ค่า
โทรศัพท์ ค่า
สาธารณูปโภค ผ่าน
บาร์โคด้ 
แสกนที่ตู้เอทีเอ็ม 

      

5) อื่นๆ................................       
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ส่วนที่ 3 องค์ประกอบปัจจัยส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กรในปัจจุบัน 

3.) ท่านคิดว่าปัจจัยใดต่อไปนี้ของธนาคารไทยพาณิชย์ส่งผลต่อความเข้าใจ / การรับรู้ของท่านที่มีต่อตราสินค้า
องค์กรมากน้อยเพียงใด 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของการรับรู้ / ความเข้าใจของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ  

ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 
ของธนาคารไทยพาณิชย์ 

 
ระดับอิทธิพลต่อท่าน 

มีผล
มาก
ที่สุด 
(5) 

มีผล
มาก 
(4) 

มีผล
ปาน
กลาง 
(3) 

มีผล
น้อย 
(2) 

มีผล
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ไม่มีผล 
(0) 

1) ประวัติความเป็นมาของธนาคาร       
2) การพัฒนาสินค้าและบริการของธนาคาร       
3) วิสัยทัศน์ พันธกิจและเป้าหมายทางธุรกิจ
ของธนาคาร             
4) บทบาทและลักษณะของผู้น าและ
ผู้บริหารของธนาคาร              

5) บทบาทและลักษณะพนักงานของ
ธนาคาร 

     
 

6) สภาพแวดล้อมทางกายภาพของธนาคาร 
เช่น การออกแบบอาคาร การจดัเคาท์เตอร์ 
การตกแต่งสถานท่ีภายใน 

     
 

7) รูปแบบกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม (CSR)              
8) นวัตกรรมและเทคโนโลยีท่ีธนาคาร
น ามาใช้             

9) ลักษณะการโฆษณาองค์กรและการ
ประชาสมัพันธ์ของธนาคาร       

10) อื่นๆ.......................       
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ส่วนที่ 4 ระดับการรับรู้บทบาทสื่อบุคคลที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 

4.1) ท่านเคยติดต่อกับ บุคคลในหน่วยงานใดบ้าง ของธนาคารไทยพาณิชย์และพนักงานกลุ่มดังกล่าวสามารถเป็น
ตัวแทน (Brand Representative) ที่ท าให้เห็นภาพตราสินค้า “องค์กรเก่าที่ไม่แก่ มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา” 
ได้มากน้อยเพียงใด 

ค าชี้แจง กรุณา เลือก ท าเครื่องหมาย  ลงใน ____ และ ลงช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริง (เลือกได้มากว่า 
1 ข้อ) 

 

 
 
 

กลุ่มพนกังานของไทยพาณิชย์ท่ีท่าน
ติดต่อด้วย 

 
 

ระดับการรับรู้ตราสินค้าของธนาคารไทยพาณิชย์ 
 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า
มาก
ที่สุด 
(5) 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า
มาก 
(4) 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า

บางส่วน 
(3) 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า
น้อย 
(2) 

สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ไม่
สะท้อน
ภาพตรา
สินค้า  
(0) 

 1) พนักงานประเคาท์เตอร์
ฝาก - ถอนเงิน              

 2) พนักงานแลกเปลีย่น
เงินตรา       

 3) พนักงานบริการตอบรับ
และให้ ข้อมูลทางโทรศัพท์  (Call 
Center)       

 4) พนักงานลูกค้าสัมพันธ์ / 
พนักงานประชาสัมพันธ์ / พนักงาน
สอบถามข้อมูล              

 5) พนักงานกลุ่มดูแลนัก
ธุรกิจรายย่อย (SME) และนักลงทุน 
(Investor Relation)             

 6) ผู้บริหารขององค์กร / 
ผู้จัดการธนาคาร       

7) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ 
...........................................       
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4.3)  โดยภาพรวมบทบาทของพนักงานธนาคารไทยพาณิชย์ ต่อไปนี้มีผลต่อความเข้าใจ / การรับรู้ต่อตราสินค้า
องค์กรมากน้อยเพียงใด 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงในช่องว่างเพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อที่ตรงกับความความคิดเห็นของ
ท่าน 

บทบาทของพนักงานไทยพาณิชย์ 
ที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า 

ระดับการรับรู้ของของท่าน 
รับรู้
มาก
ที่สุด 
(5) 

รับรู้
มาก 
(4) 

รับรู้
ปาน
กลาง 
(3) 

รับรู้
น้อย 
(2) 

รับรู้
น้อย
ที่สุด 
(1) 

ไม่
รับรู้ 
(0) 

1) พนักงานไทยพาณิชย์สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะราย ได้อย่าง
กระฉับกระเฉง             
2) มีรูปแบบการปฏิบตัิงานสอดคล้องไปใน
ทิศทางเดียวกัน       
3) เครื่องแบบ การแต่งกายของพนักงานไทย
พาณิชย์มีความทันสมัยและช่วยให้ท าหน้าท่ีได้
อย่างคล่องแคล่ว             
4) มีบุคลิกของคนรุ่นใหม่และมีความทันสมัย 
ท าให้ภาพการเป็นองค์กรเก่าแตไ่ม่แก่             
5) มีความคิดสร้างสรรค์ในการท างานและการ
ให้บริการ       

6) ปรับตัวเข้ากับสถานการณต์่างๆไดเ้ป็นอย่าง
ด ี       
7) มีการพัฒนาความรู้ในการบริการเพื่อให้
ข้อมูลแก่ลูกค้า       
8) มีบทบาทช่วยร่วมพัฒนาการเปลี่ยนแปลง
ให้กับสังคม ท าให้สังคมดีขึ้น             

9) อื่นๆ……………       
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ส่วนที่ 5   ระดับการรับรู้คุณลักษณะของสื่อบุคคลที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าองค์กร 
5)  ท่านคิดว่าคุณลักษณะของพนักงานต่อไปนี้ส่งผลต่อความเข้าใจ / การรับรู้ต่อตราสินค้าองค์กร “เก่าที่ไม่แก่ มี
การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา” ของธนาคารไทยพาณิชย์มากท่ีสุด ให้คะแนนจากมากที่สุดไปจนถึงน้อยที่สุด 

ค าชี้แจง กรุณาให้คะแนน ลงในช่องว่างในแต่ละข้อที่ตรงกับความความคิดเห็นของท่าน  โดยเรียงล าดับจากค่า
คะแนนต่อไปนี้ 

4 =ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้ามากที่สุด,  
3 =ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้ามาก,  
2 =ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าน้อย,  
1 =ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าน้อยที่สุด 

______ 1)  บุคลิกภาพภายนอกของพนักงาน  เช่น เครื่องแบบ การแต่งกาย รูปลักษณภ์ายนอก ฯลฯ 

______ 2)  พฤติกรรมและน าเสนอตัวเองต่อลูกค้าของพนักงาน  

______ 3)  ทักษะและความสามารถในการสื่อสาร เช่น การพูดจา ตลอดจนการใช้ท่าทาง ประกอบการพูดคุย 
ฯลฯ 

______ 4)  ความสามารถในการท างานของพนักงาน  เช่น มีความรู้เกี่ยวกับสิ่งที่บริการ ทักษะในการแก้ปัญหา 
การตอบค าถามต่อลูกค้า ฯลฯ 
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