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The purposes of this research are to study: (1) marketing communications strategy for 
corporate brand building of corporatized companies, (2) consumers’ perceptions toward 
corporatized companies, and (3) consumers’ attitudes toward corporatized companies. 

 

This research is conducted in 2 parts: (1) a qualitative research, an in-depth interview of 
Executive Directors/Managers of PTT Public Company Limited (PTT) and TOT Corporation 
Public Company Limited (TOT), as well as Executive Director of Agencies that look after the 
marketing communications for corporate brand building of PTT and TOT; (2) a quantitative 
research, a survey research by using questionnaires of 400 male and female respondents who live 
in Bangkok area and know both PTT and TOT. Therefore, statistics used in this research are 
frequency, percentage, mean scores, standard deviation, T-Test and One-Way ANOVA. SPSS 
program is employed for data processing. 

 

The results of this study are : (1) marketing communications strategy that corporatized 
companies commonly used is corporate image building strategy. This goes along with the 
corporate vision. Additionally, the use of advertising, public relations, events, and sponsorships 
drive reputation and good corporate image for corporate brand. Moreover, corporate architectures 
and employees can deliver strong corporate brand that holds consumer’s mind; (2) the majority of 
respondents have good perceptions toward corporatized companies, specially with PTT; (3) the 
majority of respondents have good attitudes toward corporatized companies, especially with PTT. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
 
ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 

ปจจุบัน  ตราสินคา (Brand) มีบทบาทที่สําคัญมากสําหรับการทําธุรกิจทามกลางภาวะการ
แขงขันในโลกแหงยุคโลกาภิวัฒน  เนื่องจากสินคาและบริการตางๆ ถูกสรางขึ้นมาเพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคอยางตอเนื่อง  จนทําใหสินคาและบริการบางประเภทมีมากจนผูบริโภค
ไมสามารถที่จะแยกแยะไดถึงความแตกตางของสินคาและบริการเหลานั้น  เพราะตางก็ทําหนาที่
และใหประโยชนที่สนองตอบความตองการแกผูบริโภคไดเหมือนๆ กนั  ซ่ึงบางครั้งรูปลักษณ
ภายนอกของสินคาและบริการก็มีความคลายคลึงกันดวย  เมื่อเปนเชนนี้  การสรางตราสินคา 
(Branding) จึงกลายมาเปนกลยุทธทางการตลาดที่ถูกพัฒนาขึ้น  เพื่อใหผูบริหาร  นักการตลาด  และ
นักโฆษณานํามาใชในการสรางคุณคาใหแกสินคาและบริการของตน  เพื่อทําใหเกิดการแยกแยะ
สินคาหรือบริการวาเปนของผูขายรายใด  และที่สําคัญยิง่ไปกวานั้นคอื  เพื่อสรางความแตกตาง 
(Differentiation) ออกจากคูแขง 

 
ถึงกระนั้น  การสรางตราสินคาในยุคแรกๆ  ยังเปนเพียงแคการสรางตราสินคาที่เนนไปที่

การวางตําแหนงสินคา (Positioning) ที่แตกตางกัน  เพื่อพยายามทําใหสินคาและบริการของตน
ไดเปรียบกวาของคูแขง  และเปนการสรางตราสินคาใหกับตัวสินคาหรือบริการ (Product Branding) 
ที่เปนผลิตภัณฑของบริษัทเทานั้น  แต ณ วันนี้  ตราสินคาเปนมากกวาการวางตําแหนงสินคา  โดยมี
ผูกลาววา  ตราสินคาเปนชื่อเสียงที่เกิดขึ้นจากทุกสิ่งทุกอยางที่เปนประสบการณรวมเกี่ยวกับสินคา
หรือบริษัท (ศริิกุล  เลากัยกลุ, 2546)  ซ่ึงหากบริษัทตองการที่จะรักษาความนาเชื่อถือใหคงอยูกับ
สินคาและบริการ  การสรางความแตกตางดวยการวางตาํแหนงสินคาจงึไมเพียงพออีกตอไป  
โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคาบริการที่มีการทําเลียนแบบ  หรือเปนสินคาบริการที่มีความคลายคลึงกัน   

 
ประกอบกับปจจุบันตลาดมกีารแบงกลุม (Segmentation) ผูบริโภคไปตามความตองการ

และรูปแบบการดําเนินชวีิตในลักษณะตางๆ  ทําใหตลาดเกิดความซับซอนมากยิ่งขึน้  อีกทั้ง
ผูบริโภคยังมีการเลือกสรรสินคาบริการเพิม่มากขึ้นกวาในอดีต  และมกีารตัดสินใจจากตัวผลิตภณัฑ 
นอยลง (King, n.d., as quoted in Aaker, 1996)  ดังนั้นการสรางตราสินคาในปจจุบนัจึงจําเปนทีจ่ัก



 

 

2

ตองมีการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นทั้งองคกร (Hatch & Schultz, 2003a)  หลายๆ บริษัทที่
เล็งเห็นถึงความสําคัญดังกลาวจึงมีการพฒันากลยุทธการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand 
Building) เขามาแทนที่กลยทุธการสรางตราสินคาใหกับสินคาบริการ  ที่นอกจากจะทําใหผูบริโภค 
(Consumers) เกิดความผูกพนักับตัวสินคาและบริการของบริษัทแลว  ยงัสงผลไปถึงผูที่มีความ
เกี่ยวของกลุมอื่นๆ กับบริษทั  ที่เรียกวาผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) เกิดความ
ผูกพันกับตวัองคกรที่เปนเจาของสินคาและบริการเหลานัน้  อันจะกอใหเกิดการสนับสนุนบริษัทใน
ทุกๆ ดานและสรางใหเกิดความภกัดี (Loyalty) กับบริษทัขึ้นในระยะยาวอีกดวย 

 
ทั้งนี้การสรางตราสินคาองคกร  เปนกลยุทธที่นิยมใชกนัมากในกลุมผูประกอบธุรกจิ

บริการ (Service Business)  เนื่องจากธุรกิจประเภทนี้มีคูแขงที่ลวนแตมคีวามคลายคลึงกัน  ทั้งใน
ดานของคุณสมบัติ  คุณลักษณะ  และการใหบริการ  ทําใหผูบริโภคสามารถแยกแยะถึงความ
แตกตางของบริการเหลานั้นไดอยางยากลําบาก  ผูบริหารและนักการตลาดจึงเล็งเหน็ถึงความสําคัญ
ในการสรางตราสินคาองคกร  เพื่อสรางเอกลักษณ (Identity) และหาจดุยืนที่มีความแตกตางใหกับ
บริษัท  และพยายามทําใหความแตกตางเหลานั้นบังเกิดขึ้นในใจของผูบริโภคและกลุมผูมีสวนได
สวนเสียกลุมอืน่ๆ ขององคกรใหไดมากทีสุ่ด 
 

นอกจากนี้  การที่สถานการณตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  และววิัฒนาการของ
ระบบเครือขายที่เชื่อมโยงกนัทั่วทุกมุมโลกนั้น  ทําใหระบบเศรษฐกิจตองมีการปรับตัวใหอยูบน
มาตรฐานที่ใกลเคียงกันทัว่โลก  อีกทั้งสังคมและวัฒนธรรมก็มีการเปลี่ยนแปลงไป  ซ่ึงสิ่งเหลานี้
นับเปนตวัแปรสําคัญที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในทกุๆ วงการธุรกิจ  องคกรตางๆ จําเปนที่จะตอง
ปรับตัวอยางเรงดวน  ทั้งในเชิงของการปรับเปลี่ยนนโยบาย  ปรับโครงสรางองคกร  เพื่อทําให
รูปแบบขององคกรมีความยดืหยุน  ตลอดจนมีการปรับบทบาทและกลยุทธในการดาํเนินธุรกิจ  การ
บริหารงาน  เพื่อใหมีเปาหมายที่ชัดเจนและมีวิธีการตัดสินใจในเชิงธรุกิจ  อันสงผลใหเกิดความ
คลองตัวในการตอบสนองใหทันกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น  และปรับการสื่อสารไปยังผูบริโภค
และกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีกับองคกรเสียใหม  เพื่อสรางใหเกิดศักยภาพและความสามารถในการ
แขงขัน  สรางโอกาสและลดอุปสรรคที่อาจเกิดขึน้ภายใตส่ิงแวดลอมที่แตกตางไปจากเดิม  สราง
ความไดเปรยีบในการทําธุรกิจใหเกดิขึ้นอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  สรางใหมีระบบ
ธุรกิจที่สามารถแขงขันกับคูแขงรายอื่นๆ ภายใตระบบเศรษฐกิจแบบเปด  และกาวทนัพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีแนวโนมของการเกิดการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

อนึ่ง  กิจการทีเ่ปนของภาครฐัเองก็ไดรับผลกระทบจากกระแสโลกาภวิฒันนี้ดวย  จึงทําให
ภาครัฐตองมีการปรับเปลี่ยนทางองคกร  เพื่อใหตอบสนองกับความตองการของคนที่มีการ
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เปล่ียนแปลงและเพิ่มขึ้นนีด้วย (McKenna, 2000)  เนื่องจากการดําเนินงานภายใตขอจํากัดของการ
เปนองคกรที่ไมแสวงหากําไร  ทําใหมีโครงสรางองคกรและโครงสรางการกํากับดแูลกิจการที่อาจ
ไมเอื้ออํานวยตอการปรับเปลี่ยนกลยุทธและการบริหารธุรกิจใหทันกบัเหตุการณ  และทําใหการ
บรรลุเปาหมายที่จะสรางประโยชนสูงสุดแกองคกรนัน้เปนไปไดยาก  ดังนั้นกจิการของรัฐที่เรียกวา
รัฐวิสาหกจิ (State Enterprises) จึงมีการปรับเปลี่ยนทางองคกร  โดยมีการแปลงสภาพรัฐวิสาหกจิ 
(Corporatization) ใหเปนบรษิัทธุรกิจ  เพื่อปรับปรุงโครงสรางการดําเนนิงานของรัฐวสิาหกิจใหมี
ประสิทธิภาพในการใหบริการ  และกอใหเกิดศักยภาพในการแขงขันและมีการดําเนนิการในเชิง
ธุรกิจมากขึ้น  ซ่ึงนอกจากบรษิัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ (Corporatized Companies) จะเปน
การโอนกรรมสิทธิ์การเปนเจาของกิจการจากรัฐไปเปนของเอกชนบางสวนแลว  ยังรวมไปถึงการ
เปล่ียนแปลงในดานของแนวทางการบริหาร  การดําเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  วัฒนธรรมองคกร  
และการบรกิาร  เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารงาน  และการใหบริการ  เพื่อแสวงหาผลกําไร
ในเชิงธุรกิจมากขึ้น  แตก็มุงใหเกิดประโยชนและความพึงพอใจตอผูบริโภคสูงสุดดวย  ดังนัน้
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจจึงตองสรางใหประชาชนที่เปนกลุมผูมีสวนไดสวนเสียของ
บริษัทรับทราบถึงความเปลี่ยนแปลงขององคกรตางๆ ที่เกิดขึ้น  เพื่อสรางใหผูคนเกิดทัศนคติทีด่ตีอ
องคกรดวย 

 
ดังนั้นกลยทุธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร (Marketing Communications 

Strategy for Corporate Brand Building) จงึกลายมาเปนกลยุทธที่สําคัญที่บริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิควรใชควบคูไปกับการปรับเปลี่ยนทางองคกร  เพราะจากกระแสขาวเรื่องการแปรรูป 
(Privatization) ที่รุนแรงในรอบปที่ผานมาขององคกรที่ใหบริการเกีย่วกับสาธารณูปโภคขั้นพื้นฐาน
อยาง  น้ําประปา  และไฟฟา  ทําใหบริษัทที่แปลงสภาพไดรับความสนใจและไดรับการจับตาจาก
ผูคนจํานวนมาก  ทั้งยังถูกวพิากษวิจารณเกี่ยวกับกรรมสิทธิ์การเปนเจาของบริษัท  และรูปแบบการ
บริหารงานและการปฏิบัติงานที่มุงหวังผลทางกําไรมากขึ้น  บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ
มาแลวจึงมกีารเรงสรางตราสินคาองคกรผานสูสายตาประชาชนโดยผานกลยุทธการสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communications) ไปยังประชาชนอยางตอเนื่อง  เพราะจากการ
วิพากษวจิารณเกี่ยวกับกรณีการแปรรูปหรือแปลงสภาพกจิการรัฐวิสาหกิจของภาครัฐที่แผกระจาย
เปนวงกวางทางสื่อทุกสื่อนั้น  สวนใหญจะกลาวถึงบริษัทในดานลบมากกวาดานดี  ทาํใหประชาชน
เกิดความรูสึกตอตานและมทีัศนคตทิี่ไมดตีอบริษัทที่มีการแปรรูปหรือแปลงสภาพมา 

 
โดยเฉพาะอยางยิ่งกับกจิการรัฐวิสาหกจิที่เปนสาธารณูประโภคพื้นฐานของประเทศชาติ

อยางกิจการไฟฟา  น้ําประปา  กาซธรรมชาติ  ขนสง  และการสื่อสารโทรคมนาคม  ที่ลวนแลวแต
เปนกิจการรัฐวิสาหกจิที่เปนธุรกิจผูกขาด  มีผลผลิตและมีมูลคาสูงที่ไดสรางกําไรมหาศาลทั้งสิ้น  
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เชน  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) (ปตท.),  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (ทศท.),  
บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) (กสท.),  บริษทั อสมท. จํากัด (มหาชน) (อสมท.),  และ
การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (กฟผ.)  เปนตน  ที่รัฐเรงรัดที่จะแปรรูปแทนที่จะเปน
รัฐวิสาหกจิทีข่าดทุนและไมมีผลผลิตและมกัถูกมองวาดอยประสิทธภิาพควรแกการแปรรูปกอน  
เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจที่สําคัญคอื  เพื่อลดภาระคาใชจายของ
ภาครัฐ  ลดภาระหนี้สาธารณะ  และเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน (“รายงานพิเศษ  แปรรูป
รัฐวิสาหกจิ : สามเหลี่ยมทรราชสมคบกันปลนชาติ?.” 2545)  อยาง  องคการขนสงมวลชนกรุงเทพฯ 
(ขสมก.)  หรือองคการรับสงสินคาและพัสดุภณัฑ (รสพ.)  ที่รัฐไมสนใจที่จะแปรรูปเสียที  จากการ
กระทําดังกลาวของภาครัฐทาํใหหลายคนมองวารัฐมุงแตจะหาทนุเพยีงอยางเดยีว  โดยไมคํานึงถึง
ผลประโยชนไดเสียของประเทศและผลที่จะเกดิกับประชาชนในประเทศในระยะยาว 
 

นอกจากนี้  เฉกเชนเดียวกับหลายธุรกิจ  ไมวาจะเปนองคกรที่ผลิตสินคาหรือองคกรที่เปนผู
ใหบริการ  กย็อมตองการที่จะทําใหองคกรหรือสินคาบริการของตนสามารถตรึงอยูในใจของ
กลุมเปาหมายของตนเองใหได  บริษัทธุรกิจที่มีการแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจเองก็เชนเดยีวกนั  
เมื่อมีการแปลงสภาพองคกรใหอยูในรูปแบบของบริษัทธุรกิจ  ก็ยอมตองการที่จะมุงแสวงหากําไร
ใหกับบรษิัทของตนดวย  ซ่ึงการที่เคยเปนองคกรของรัฐมากอนอาจจะถูกมองวาเปนองคกรที่ไม
แสวงหากําไร  แตเมื่อแนวความคิดทางการบริหารมีการเปลี่ยนแปลงจงึเปนหนาที่ของผูบริหารที่จัก
ตองหาแนวทางที่ทําใหคนเกดิความเขาใจบริษัทใหมากทีสุ่ดดวย  ซ่ึงเพยีงการสรางตราสินคาใหกับ
สินคาหรือบริการของบริษัทอยางเดยีวไมสามารถสรางใหคนเกดิความมั่นใจและเขาใจในบริษัทได  
ประกอบกับการสรางตราสินคายังไมสามารถสรางความแตกตางออกจากคูแขงในธรุกิจเดยีวกันได
มากเหมือนในอดีตแลว  องคกรหลาย ๆ แหงจึงตางพยายามที่จะหาวิถีทางในการสรางความโดดเดน
ใหกับองคกรของตนเองดวย  เพื่อสรางประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายให
มากที่สุดโดยการสรางตราสินคาใหกับองคกร  ซ่ึงเปนการเสริมสรางภาพลักษณขององคกรใหอยู
ในใจของผูบริโภค  เปนการทําใหวิสัยทัศนขององคกรเปนสิ่งที่จับตองได  และไมเพียงแตเปนการ
เพิ่มความมั่นใจใหกับผูบริโภคเทานั้น  แตยังดึงดดูคนทีม่ีคุณภาพใหเขามารวมทํางานเพื่อพัฒนา
องคกร  ดึงดูดผูลงทุนที่ตองการจะเขารวมทุนกับบริษัท  รวมไปถึงการไดรับความรวมมือและ
สนับสนุนจากชุมชนใกลเคียงดวย 

 
ทั้งนี้การจะทําใหประชาชนเกิดการรับรูและเกดิทัศนคตทิี่ดีตอองคกรไดนั้น  ผูบริหารและ

นักการตลาดควรใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดที่นํามาใชเปนเครื่องมือเพื่อสรางตราสินคา
ใหกับองคกร  เพื่อใหเกิดศกัยภาพในการเขาถึงประชาชนที่เปนกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพ  เพราะการสื่อสารการตลาดไมเพียงแตเปนการสรางการรับรูตอตราสินคาเทานั้น  แต
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ยังสงผลไปถึงพฤติกรรมของผูรับสารไดดวย  ทําใหสามารถสรางการรับรู  สรางทัศนคติ  และชักจูง
ใหเกิดพฤติกรรมตามที่บริษัทตองการได  โดยในปจจุบนันิยมใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
หลายรูปแบบผสมผสานกัน  หรือที่เรียกวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communications-IMCs) ที่ทําใหสามารถสื่อสารตราสินคาองคกรออกมาเปนภาพรวม
ใหญของความสัมพันธระหวางองคกรและสาธารณชน  ในทิศทางที่สัมพันธกับนโยบายและการ
บริหารงานของบริษัทไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
จากที่กลาวมาจึงทําใหเห็นวาการสรางตราสินคาองคกรเปนทรัพยสินที่มีคาสําหรับทุก

องคกร  ทําใหทุกวันนี้นักธุรกิจและนักการตลาดทั้งหลายจําตองเอาใจใสและศึกษากลยุทธเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดเพื่อนํามาใชในการสรางตราสินคาองคกรใหมากยิ่งขึ้น  เพื่อทําใหบริษัทของ
ตนมีตราสินคาองคกรที่เขมแข็งเพื่อที่จะสามารถแขงขันกับคูแขงรายอืน่ๆ ไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

 
ทั้งนี้บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  ทีเ่ปนองคกรขนาดใหญที่มกีารพัฒนาธุรกิจและ

บริการใหเจรญิกาวหนา  และมีการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรอยางตอเนื่องและ
ไดรับการตอบรับที่ดีจากประชาชนหลังจากที่ไดแปลงสภาพมาแลวที่ไดเลือกมาเปนตวัแทนในการ
ศึกษาวจิัยคร้ังนี้  คือ  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) (ปตท.) ที่เปนรัฐวสิาหกิจในสาขาพลังงาน  และ
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (ทศท.) ที่เปนรัฐวิสาหกจิในสาขาโทรคมนาคมและ
ส่ือสาร  เนื่องจาก ปตท.  และ ทศท. เปนบริษัทที่จัดอยูในกลุมของธุรกิจบริการที่มีความแตกตางกนั
ในดานของกิจกรรมหรือรูปแบบการบริการ  โดยที่ ปตท. เปนธุรกิจบรกิารที่สามารถจับตองได 
(Tangible)  และเปนบริษัทที่มีการแปลงสภาพจากองคกรรัฐวิสาหกจิตามพระราชบญัญัติทุน
รัฐวิสาหกจิ พ.ศ. 2542 เปนบริษัทแรก  สวน ทศท. เปนธรุกิจบริการที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangible)  และเปนบริษัทที่มีการทุมงบประมาณในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรใหกับบริษัทของตนมากกวาบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิรายอื่นๆ  นอกจากนี้ทั้งสอง
บริษัทยังมีการใชงบในการสื่อสารการตลาดประเภทโฆษณาตดิอันดับ 1 ใน 50 ของประเทศไทย 
(Thailand Top 100 Advertisers, 2003)  และมีการทํากจิกรรมเพื่อสังคมเพื่อสรางภาพลักษณทีด่ี
ใหกับองคกรมาโดยตลอด  โดยตั้งอยูบนความมุงหวังทีต่องการสรางใหเกิดความเขาใจอันดตีอ
บริษัท  ทําใหประชาชนทั่วไปเกิดการรับรูและเกิดทศันคติในเชิงบวกตอบริษัท  และตองการที่จะ
ลบคําครหาที่ทําใหเกิดภาพลักษณในทางลบกับบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจลง  รวมไปถึง
สรางภาพลักษณและกิตติศัพทที่ดีใหเกิดแกองคกร  เพื่อเปนการเพิ่มความมั่นใจและสรางใหเกดิ
ศักยภาพในการแขงขันใหทดัเทียมกับคูแขงรายอื่นๆ 
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ดังนั้นการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท  จึงเปนกลยุทธที่สําคัญ
ที่จะชวยใหทั้งสองบริษัทไดรับการยอมรับ  ไดรับความเชื่อมั่นไววางใจ  ทําใหเกิดการมองใน
ลักษณะที่ดีมากขึ้น  และทําใหเกิดการตอบสนองกลับมายังบริษัทในทศิทางที่ดี  รวมไปถึงการสราง
ภาพลักษณหรือกิตติศัพทที่ดใีหกับบรษิัทดวย 

 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษากลยทุธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพ
จากรัฐวิสาหกจิ 

2. เพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคที่มีตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 

 
ปญหานําวิจัย 
 

1. บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจมีกลยทุธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรอยางไร 

2. ผูบริโภคมีการรับรูตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิอยางไร 
3. ผูบริโภคมีทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิอยางไร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้  ประกอบดวยการศกึษาใน 2 ลักษณะคือ (1) การสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-Depth Interview) กับผูบริหารของบริษัทและบริษัทตวัแทนโฆษณาที่มหีนาที่รับผิดชอบ
ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัทที่มีการแปลงสภาพมาจาก
รัฐวิสาหกจิจํานวน 2 แหง  คอื  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบรษิทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน)  เนื่องจากบริษัททั้งสองเปนองคกรขนาดใหญทีม่ีคนรูจักเปนวงกวาง  และมกีารสรางตรา
สินคาองคกรและการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่องหลังจากที่มีการแปลงสภาพมามากกวาบรษิัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจอกี 2 แหงทีเ่หลือ,  และ (2) การทําการวิจยัเชงิสํารวจ (Survey Research 
Method) กับกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 20-50 ป  เนื่องจากเปนวัยที่มีศกัยภาพและมีอํานาจในการ
ตัดสินใจเลือกรับบริการเองได  โดยเปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพท 
 
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)  คือ  กระบวนการสื่อสารที่เปนการ
ออกแบบขอความที่เกีย่วกับสินคาบริการ  และมีการนําเสนอขอมูลขาวสารหรือแนวคิดของสินคา
บริการ  ซ่ึงในที่นี้หมายถึงตวัองคกร  ไปยงักลุมเปาหมายเพื่อใหไดรับขอมูลทางการตลาดอยางมี
ประสิทธิภาพและมีศักยภาพในการตอบสนองตอขอมูลและขาวสารนั้นได 
 

การสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand Building)  คือ  การสื่อสารความเปนองคกร
ไปสูผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ขององคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปนพนักงาน (Employees)  ผู
ถือหุน/หุนสวน (Shareholders/Partners)  ผูลงทุน (Investors)  ผูบริโภค/ลูกคา 
(Consumers/Customers)  ผูกระจายสินคา (Suppliers)  และชุมชน (Local Communities)  ทั้งในแง
ของคุณคา (Value)  เอกลักษณ (Identity)  ภาพลักษณ (Image)  การสื่อสารภายในองคกร (Internal 
Communications)  การสื่อสารสูภายนอกองคกร (Corporate Communications)  และการทํากิจกรรม
เพื่อสังคม (Social Activities) หรือการสื่อสารการตลาดที่แสดงออกถึงตราสินคาองคกรในรูปแบบ
ตาง ๆ 

 
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ (Corporatized Companies)  คือ  กิจการรัฐวิสาหกจิที่มี

การเปลี่ยนองคกรจากเดิมทีเ่ปนรัฐวิสาหกจิตามที่มีกฎหมายจัดตั้งขึน้  ใหอยูในรูปของ บริษัท จํากดั  
หรือบริษัท มหาชน จํากัด  โดยมีการเปลีย่น “ทุน” ของรัฐวิสาหกจิเดมิ  ใหเปน “ทุนเรือนหุน” ของ
บริษัท  โดยทีรั่ฐบาลยังมีการถือหุนอยูดวยบางสวนหรือทั้งหมด  และยังคงใหมีสถานะเปน
รัฐวสิาหกจิประเภทหนึ่ง  ซ่ึงมีอํานาจหนาที่เชนเดิม  ประกอบกับมกีารเปลี่ยนแปลงแนวทางการ
บริหาร  การดาํเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  และวัฒนธรรมองคกร  ใหเปนไปในเชิงธุรกิจมากขึ้น  
เพื่อใหเกิดความความคลองตัวในการดําเนนิกิจการ  และเปดโอกาสใหมีการระดมทนุจากตลาดทนุ
ไดโดยสะดวก  เพื่อใชแสวงหาผลกําไรในเชิงธุรกิจ  และทําใหเกิดการแขงขันเพื่อตอบสนองถึง
ประโยชนและความพึงพอใจตอผูบริโภคสูงสุด  ซ่ึงในทีน่ี้หมายถงึ  บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)  
และ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 

การรับรู (Perception)  คือ  การตระหนักรูของผูบริโภค  ทั้งในแงของการระลึกได (Recall)  
และการจดจําได ( Recognition) ของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวสิาหกิจ  อัน
ไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน)  
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ทัศนคติ (Attitude)  คือ  การที่ผูบริโภคเกิดการเรียนรูและตอบสนองตอส่ิงเราไปในทศิทาง
ใดทิศทางหนึ่ง  ที่เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอบริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ  อัน
ไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อเปนประโยชนแกผูบริหาร  นักการตลาด  และนกัโฆษณา  ในการนําขอมูลและผลที่ได
จากการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกตใชเปนแนวทางในการพัฒนาและวางแผนกลยุทธในการ
สรางตราสินคาองคกร  และเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกร  ใหเกิด
ประสิทธิภาพและกอใหเกิดประสิทธิผลตอบริษัทที่จะมกีารแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ
ในอนาคต  หรือตอบริษัทธุรกิจเอกชนทีต่องการสรางตราสินคาองคกรใหกับตนเอง 

 
2. เพื่อเปนประโยชนแกนกัวิชาการ  นักวิจัย  นิสิต  นักศกึษา  และบุคคลทั่วไปที่สนใจ

เกี่ยวกับเรื่องการสรางตราสินคาองคกรผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหกับบรษิัท
ธุรกิจ 
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บทท่ี 2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค”  ในครั้งนี้  มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษากลยทุธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร  ตลอดจนการรับรู  และทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกจิ  ซ่ึงมีแนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วของกับ
งานวิจยัที่ตองทําการศึกษาเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคขางตน  ดังตอไปนี ้

1. แนวคดิเรื่องการแปรรูปรัฐวสิาหกิจ 
2. แนวคดิเกีย่วกบัการสรางตราสินคาองคกร 
3. แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาด 
4. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

 
1. แนวคิดเรื่องการแปรรูปรัฐวสิาหกิจ  (Privatization) 
 

เนื่องจากงานวจิัยคร้ังนี้  เปนการวิจยัที่เกีย่วเนื่องกับกจิการรัฐวิสาหกิจ (State Enterprises) 
ของทางภาครัฐ  ที่ไดมีการแปลงสภาพ (Corporatized) หรือเปล่ียนสถานะจากองคกรรัฐวิสาหกจิมา
สูการบริหารจัดการในรูปแบบของบริษัทธุรกิจ  ซ่ึงเปนลักษณะหรือรูปแบบอยางหนึง่ภายใตการ
แปรรูป (Privatization)  โดยมีวัตถุประสงคเบื้องตนเพื่อตองการที่จะเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนให
เขามาพัฒนารฐัวิสาหกจิใหมีศักยภาพทัดเทียมและแขงขนักับองคกรของทางภาคเอกชนรายอื่นๆ ได  
ตามนโยบายของรัฐที่ถือกําเนิดมาตั้งแตในสมัยรัฐบาลของ  จอมพลสฤษดิ์  ธนะรัชต  ที่ไดมีการ
กําหนดถึงการเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนไวในแผนพฒันาเศรษฐกจิแหงชาติ ฉบับที ่1 พ.ศ. 2504-
2509  อันเปนจุดเริ่มตนของการแปรรูปรัฐวิสาหกจิในประเทศไทยเรื่อยมา (“การดําเนินการเพิ่ม
บทบาทภาคเอกชน...”, ม.ป.ป.)  ดังนั้นเพื่อใหเขาใจถึงบริษัทที่มีการแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ  
จึงควรทําความเขาใจกับกิจการรัฐวิสาหกจิและการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ  ที่เปนตัวผลักดันใหเกดิการ
แปลงสภาพรฐัวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจดวย 
 

โดยที่ผานมา  การจัดตั้งหนวยงานรัฐวิสาหกิจของไทย  ตัง้อยูบนหลักการที่วา  กิจการใดที่
มีผลกระทบตอความมั่นคงของประเทศชาติ  และเปนกจิการที่เกีย่วของกับสาธารณูปโภคพื้นฐาน  
รัฐบาลควรเปนผูใหบริการหรือเปนผูดําเนินการผูกขาดกิจการเหลานัน้เอง  และบางกิจการควรมี
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ผูใหบริการนอยรายจึงจะสามารถทําใหเกดิความคุมคาในการลงทุนขึน้ได  ดังนั้นรฐับาลจึงไดมีการ
กําหนดใหกิจการที่มีความเกี่ยวของกับความมั่นคงของประเทศชาติ  และสาธารณปูโภคพื้นฐาน  
อาทิ  น้ํา  ไฟ  การขนสง  การสื่อสารโทรคมนาคม ฯลฯ  เปนกิจการที่มกีารลงทุนและผูกขาดโดยรัฐ
แตเพยีงผูเดียว  และจัดใหมหีนวยงานผูทําหนาที่ใหบริการเปนผูกําหนดกฎเกณฑในการใหบริการ  
ซ่ึงแนวคิดดังกลาวอาจจะมคีวามเหมาะสมกับสภาวะแวดลอม  เศรษฐกิจ  และสังคมในอดีต  แต
จากกการที่รัฐมิไดมีกรอบทีชั่ดเจนในการปรับตัว  และไมสามารถที่จะปรับใหเขากับสภาพของ
เศรษฐกิจ  สังคม  สภาวะแวดลอมของเทคโนโลยี  และการแขงขันที่เปล่ียนไปได  (อนุภาพ  ถิรลาภ, 
2543)  หนวยงานรัฐวิสาหกิจของรัฐจึงยังขาดทั้งประสิทธิภาพในการใหบริการและความสามารถ
ในการแขงขนั (Hinds & Pohl, 1991) กับเอกชนที่ไดรับสมัปทานหรือไดรับอนุญาตใหเขามาดําเนิน
กิจการแขงขนักับรัฐในภายหลังไดอยางมปีระสิทธภิาพเทาที่ควร  ทําใหตองเกิดนโยบายการแปรรปู
รัฐวิสาหกจิ  เพื่อทําใหองคกรเกิดความคลองตัวในการบริหารจัดการ  เพิ่มความรวดเร็วในการ
ปฏิบัติงานและประสานงาน  และเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหาร  การใหบริการ  และเพิ่มศักยภาพ
ของบุคลากรใหทัดเทยีมกับองคกรอื่นๆ  ดังที่เคยเกิดขึน้ในหลายๆ ประเทศมาแลว 
 

John Naisbitt (n.d., อางถึงใน “การปฏิรูปทางโทรคมนาคมของไทย,” 2538) ไดกลาวไวใน 
Global Paradox วา  ประเทศตางๆ จะเริ่มปลดปลอยการผูกขาด  และมุงหนาไปสูการผอนคลาย
ระเบียบขอบังคับ (Deregulation)  การเปดเสรี (Liberalization)  และมกีารแปรรูป (Privatization) มา
เปนเอกชนมากขึ้น  โดยการกระทําดังกลาวจะมีการดําเนนิการไปอยางรวดเร็ว  ซ่ึงในศตวรรษหนา  
จะไมมีบริษัทที่มีการบริหารจัดการโดยรัฐบาลอีกตอไป  แตจะมีบริษัทของเอกชนเขามาแทนที่เพื่อ
เสนอการใหบริการตางๆ เพิ่มมากขึ้นและเสนอบริการในราคาที่ถูกลง  เพื่อดําเนนิธุรกิจทามกลาง
ภาวการณแขงขันระดับโลกที่กําลังจะเกิดขึ้นในอนาคต  แตการผอนคลายระเบียบขอบังคับและการ
เปดเสรี  จะตองมีการดําเนนิการควบคูไปกบัการแปรรูป  และการกระทาํดังกลาวจะไมเกิด
ประโยชนมากนักถาเปนเพยีงแคการเปลี่ยนมือผูผูกขาดจากเดิมคือรัฐบาลไปเปนเอกชนเทานัน้  แต
จักตองสรางการแขงขันอยางแทจริงใหเกดิขึ้นดวย 

 
ทั้งนี้รากฐานทีก่อใหเกิดการแปรรูปรัฐวิสาหกิจในหลายๆ ประเทศ  เปนผลสืบเนื่องมาจาก

แนวความคิดในเรื่องของระบบเศรษฐกิจแบบตลาด  ที่เชื่อวา  ถาใหผูผลิตสินคาและบริการตางๆ 
สามารถแขงขันกันไดอยางเสรี  ผูบริโภคก็จะไดรับผลประโยชนสูงสุด  เนื่องจากผูบริโภคสามารถ
ที่จะเลือกซ้ือสินคาและบริการที่มีคุณภาพไดในราคาที่ต่ํา  ซ่ึงถามีผูผลิตรายใดเสนอสนิคาและ
บริการที่ไมมีคุณภาพตามทีต่ลาดตองการ  หรือสินคานั้นมีราคาแพงกวาผูผลิตรายอื่นๆ ในตลาด  
ผูบริโภคก็จะไมยอมรับ  ดังนั้นการจะอยูรอดก็คือผูผลิตจักตองมีการปรับตัวใหเหมาะสมและ
สอดคลองกับความตองการของตลาดอยูตลอดเวลา  ทั้งนี้การที่เศรษฐกิจแบบตลาดจะบรรลุตาม
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เจตนารมณขางตนไดนัน้  จะตองมีผูผลิตสินคาและบริการเปนจํานวนมากรายและมีการแขงขันที่
เสรีอยางแทจรงิ  ไมมีการผูกขาด  ตัดตอน  รวมกิจการ  หรือเอารัดเอาเปรียบระหวางผูผลิตดวยกนั  
หรือสมคบรวมตัวของผูผลิตเพื่อเอาเปรียบผูบริโภค (“การปฏิรูปทางโทรคมนาคมของไทย,” 2538) 
 

โดยในประเทศไทย  แนวคดิเรื่องการแปรรูปและการแปลงสภาพรัฐวิสาหกิจไดถูกกําหนด
ไวในนโยบายของรัฐมานานหลายปแลว (0Chandler, 2002)  โดยการแปรรูปนั้นมีเร่ิมขึ้นตั้งแตป 
พ.ศ. 2504  และไดกลายมาเปนสวนหนึ่งของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาตติั้งแตฉบับที่ 1 
เปนตนมา  แตการแปรรูปในระยะหลังมักเปนผลมาจากวกิฤตการณทางเศรษฐกิจในป พ.ศ. 2540  
ทําใหการเจรญิเติบโตทางเศรษฐกิจของไทยในปถัดมาตองติดลบ  ซ่ึงภายหลังจากที่มีการปรับระบบ
อัตราการแลกเปลี่ยนใหม  รัฐบาลไทยไดรับการสนับสนุนทางการเงินจากกองทุนการเงินระหวาง
ประเทศ (IMF) จํานวน 17.3 พันลานดอลลารสหรัฐในลักษณะของเงินกูยืม  โดยในหนังสือแสดง
เจตจํานงฉบับที่ 1 กับกองทนุการเงินระหวางประเทศนัน้  รัฐบาลไทยมีเปาหมายในระยะปานกลาง
ที่จะเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนในกิจการรัฐวิสาหกจิทีม่ีความสําคัญตางๆ  นอกจากนี้รัฐบาลยังจะ
พิจารณาทบทวนปรับปรุงกรอบของกฎหมายที่จะอนุญาตใหเอกชนเขารวมลงทุน  รวมทั้งการตรา
พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจขึ้น 

 
สําหรับแนวคดิเรื่องการแปรรูปรัฐวิสาหกิจในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้  จะประกอบไปดวยการ

ใหความหมายตั้งแตรัฐวิสาหกิจ  เพื่อใหเกดิความเขาใจในรูปแบบกิจการรัฐวสิาหกิจ  ตอดวย
แนวความคิดเรื่องการแปรรูป  ที่จะประกอบไปดวยความหมายของการแปรรูป,  เหตผุลของการ
แปรรูป,  วัตถุประสงคของการแปรรูป  และรูปแบบของการแปรรูป  ที่เปนรากฐานทีท่ําใหประเทศ
ไทยในปจจุบนัเกิดแนวคิดในการแปรรูปกิจการรัฐวิสาหกิจในหลายๆ กิจการดวยกัน  และตามมา
ดวยบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  ทีเ่ปนรูปแบบหนึ่งของการแปรรูป  เพื่อปรับเตรียม
โครงสรางองคกรในดานตางๆ ใหมีความพรอมสําหรับการแปรรูปอยางสมบูรณในอนาคต 
 
รัฐวิสาหกิจคืออะไร (Meaning of State Enterprises) 
 
 กิจการของรัฐที่เราเรียกกนัวา รัฐวิสาหกจิ (State Enterprises) ในปจจุบนั  เปนแนวคดิที่
ริเร่ิมมาจากระบบสังคมนิยม (Socialism) ซ่ึงเปนการที่รัฐบาลเขาดําเนินกิจการโดยถือวารัฐวิสาหกิจ
นั้นเปนสมบัตขิองรัฐหรือของสวนรวม (เกศินี  หงสนันทน, 2526)  ตัวอยางของรัฐวิสาหกิจ  เชน 
รถเมลขนสงมวลชนกรุงเทพฯ  การรถไฟแหงประเทศไทย  การประปานครหลวง เปนตน  ซ่ึงแต
เดิมรัฐวิสาหกจิมีการเรียกกนัไปตางๆ นาๆ  อาทิ  บริษัทและองคกรของรัฐบาล  หรือองคกรบริษัท
และกิจการในความควบคุมของรัฐบาล  เปนตน  ตอมาภายหลังจึงไดเริ่มมีการบัญญัติศัพทและ
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ขอบเขตความหมายของรัฐวสิาหกิจนี้ขึน้  โดยมี Rt.Hon Herbert Morrison (n.d., Shanks ed., 1963) 
เปนผูเสนอความคิดตอรัฐบาลอังกฤษวาควรใชคําวาบรรษัทสาธารณะ (Public Corporation) ซ่ึงจะมี
ความหมายถึงองคกรทางการคาที่มีความอิสระทางการเงนิจากระบบราชการ  โดยมีรัฐบาลกลาง
หรือหนวยงานอื่นๆ ของรัฐเปนผูจัดตั้งขึ้น  แตคําดังกลาวยังไมสามารถอธิบายถึงกิจการรัฐวิสาหกจิ
ไดถูกตองนกั ตอมาศาสตราจารย A.H. Hanson (1960) จงึไดใหนิยามรฐัวิสาหกจิไวกวางๆ  แตมี
ความหมายที่ครอบคลุมกวา  ที่สรุปไดวา  รัฐวิสาหกจิ  หมายถึง  กิจการที่รัฐเปนเจาของ  หรือมี
หุนสวนรอยละหาสิบขึ้นไป  สวนใหญเปนกิจการที่มุงไปทางดานเศรษฐกิจ  และดําเนินการดาน
อุตสาหกรรม  เกษตรกรรม  การเงิน  และการพาณิชย   
 

หากมองในมมุที่รัฐวิสาหกจิมีฐานะเปนองคกรเชิงธุรกิจ  ที่มุงประเด็นในการขาย  
การตลาด  การจัดการระบบการเงิน  และงบประมาณใหสามารถดําเนินการไดดวยตนเองแลว  
Carey-Jones, Patankar และ Boodhoo (1974) ไดกลาววา  รัฐวิสาหกจิ  เปนกิจกรรมของรัฐบาลที่
ดําเนินการตามรูปแบบเศรษฐกิจที่สามารถพิจารณาตามแนวทางเชิงธุรกิจไดตามคุณลักษณะ
ดังตอไปนี้  คอื  (1) รัฐวิสาหกิจคือกจิการของรัฐที่มีความสัมพันธกับมหาชนในเชิงธุรกิจ  มิใชเปน
การแสดงบทบาทหนาที่ขององคการฝายปกครอง,  (2) ผูใชบริการรัฐวิสาหกจิคือ  ผูที่จะตองจาย
คาบริการนั้นๆ  มิใชเปนการนําภาษีอากรของประชาชนมาใชจายใหรัฐวิสาหกจิ  หรือกลาวอีกนยั
หนึ่งคือคาใชจายนั้นๆ เกิดขึน้จากรายไดในการดําเนินกจิการ,  (3) การใชจายของกิจการรัฐวิสาหกจิ
จะผันแปรไปตามความตองการของผูบริโภค  และเปนสิ่งที่ตองมีการคาดคะเนระยะยาวพอสมควร,  
(4) การใชจายเพื่อขยายความตองการของผูใช  ไมควรกอใหเกิดการเพิ่มขึ้นแกคาใชจายของรัฐบาล  
และคุณลักษณะประการที่ (5) คือ  การดําเนินการนัน้  ตองดําเนินการไปตามวิธีการของธุรกิจ 

 
หลังจากนัน้  ยงัไดมีการนยิามศัพทที่ชวยสรางความเขาใจตอลักษณะของรัฐวิสาหกิจ

เพิ่มขึ้น  กลาวคือ  รัฐวิสาหกจิ  หมายถึงกจิการที่รัฐบาลเปนเจาของ  ซ่ึงลักษณะการเปนเจาของนี้  
อาจเปนเจาของทั้งหมดหรือเปนผูถือหุนใหญก็ได  กจิการเหลานี้อาจเปนการดําเนินการดาน 
พาณิชยกรรม  การเงิน  การอุตสาหกรรม  การเกษตร  การสาธารณูปโภค  การจัดบริการขั้นพื้นฐาน 
(Infrastructure)  หรือดําเนินการสงเสริมดานตางๆ  ซ่ึงลักษณะของกิจการเหลานี้จะมสีวนเกีย่วเนื่อง
กับการขายสินคาและบริการ  และสามารถแสดงฐานะของกิจการไดตามหลักงบดุล  และบัญชีกําไร
ขาดทุน  โดยที่รูปแบบของกิจกรรมเหลานี้อาจมีไดหลายรูปแบบ  เชน  การมีฐานะเปนกรม  บรรษัท
สาธารณะ  เปนองคกรที่มีพระราชบัญญัติหรือกฎหมายจัดตั้งขึ้นโดยเฉพาะ  หรือการมีฐานะเปน
บริษัทจํากัดตามกฎหมายแพงและพาณิชย  เปนตน (พิพัฒน  ไทยอารี, 2529ข)  นอกจากนี้จากการที่
รัฐบาลกลางเขามาควบคุมหรอืเปนเจาของกจิการเหลานัน้  ก็เพื่อตองการที่จะปรับปรุงภาวะ
เศรษฐกิจของประเทศใหมั่นคง  และยกฐานะของประชาชนในประเทศใหมีความเปนอยูดีขึ้น  และ



 

 

13

ยังเปนเครื่องมอืในการสรางความมั่นคงใหกับชุมชน  ดวยการใชคน  วสัดุ  และเทคโนโลยีใหเกิด
ประโยชน  โดยมีวัตถุประสงคหลักคือการผลิตสินคาและบริการใหกับชุมชนโดยที่ชุมชนมีการจาย
คาตอบแทนให (เกศินี  หงสนันทน, 2526) 

 
ในประเทศไทยเองก็ไดมีการใหคํานยิามของคําวารัฐวิสาหกิจไว  ดังจะเห็นไดจาก

พระราชบัญญัติสภาพัฒนาเศรษฐกิจแหงชาติ พ.ศ. 2502 (อางถึงใน “รัฐวิสาหกจิไทย : อดีต  
ปจจุบัน  และอนาคต”, 2527) ที่ใหนิยามรฐัวิสาหกจิวาหมายถึง  องคกรของรัฐบาลหรือหนวยธุรกิจ
ที่รัฐบาลเปนเจาของ  รวมตลอดถึงบริษัทหรือหางหุนสวนนิติบุคคล  ซ่ึงมีกระทรวง  ทบวง  กรม  
ในรัฐบาลเปนผูที่มีทุนรวมอยูดวยเกินกวารอยละหาสิบ  ทั้งนี้คํานิยามตามกฎหมายดังกลาวจึงได
สงผลตอการจัดกลุมรูปแบบการดําเนนิงานรัฐวิสาหกิจขึ้นเปน 4 กลุมดวยกัน  ดังนีค้ือ  (1) 
รัฐวิสาหกจิที่จดัตั้งขึ้นโดยการตราเปนพระราชบัญญัติ,  (2) รัฐวิสาหกิจที่จัดตั้งขึ้นโดยการตราเปน
พระราชกฤษฎีกา ตามความในพระราชบญัญัติวาดวยการจัดตั้งองคการของรัฐบาล พ.ศ.2496,  (3) 
รัฐวิสาหกจิที่จดัตั้งขึ้นตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย โดยรัฐบาลมีทุนรวมอยูดวยเกินกวา
รอยละหาสิบ  และ (4) รัฐวิสาหกิจทีจ่ัดตั้งขึน้โดยมติคณะรัฐมนตรี (สุวมิล ราชธนบริบาล, ม.ป.ป.) 

 
ทั้งนี้จะเห็นวา  รัฐวิสาหกจิมใิชกิจการดานการปองกันประเทศหรือการรักษาความสงบสุข

ของประชาชน  หรือการรักษาความยุติธรรม  ซ่ึงรัฐวิสาหกิจคือกิจการทีม่ีลักษณะเปนสาขาทาง
เศรษฐกิจมากกวา  คือจะเปนกิจการดานอตุสาหกรรม  เกษตรกรรม  และพาณิชยกรรม  โดยมี
รัฐบาลเปนผูจัดตั้งขึ้น  ซ่ึงอาจเปนองคกรตามกฎหมายปกครองที่มีกฎหมายจดัตั้งโดยเฉพาะ  หรือ
อาจเปนองคกรตามกฎหมายแพงและพาณชิยที่มีการถือหุน  ซ่ึงผูถือหุนเหลานี้อาจประกอบไปดวย
สวนราชการ  หรือการรวมทนุระหวางสวนราชการกับเอกชนก็ได  โดยที่รัฐวิสาหกจินั้นจะมีรัฐบาล
กลางหรือรัฐบาลมลรัฐเปนเจาของและควบคุม  ซ่ึงการควบคุมนั้นอาจเปนการถือหุนจํานวนรอยละ
หาสิบ  หรืออาจควบคุมกจิการทั้งๆ ที่มีหุนเพียงสวนนอยก็ได 
 

ดังนั้น  จากนยิามของรัฐวิสาหกิจทั้งหมด  ทําใหเห็นไดถึงความพยายามของภาครัฐที่
ตองการทําใหกิจการรัฐวิสาหกิจเปนกจิการที่มีการผสมผสานคุณลักษณะกัน  ตรงที่เปนองคกรของ
ทางภาครัฐและเปนทั้งองคกรภาคธุรกิจเอกชนดวย  ฉะนั้นการจะแปรรูปกิจการรัฐวสิาหกิจโดยการ
เพิ่มบทบาทเอกชนใหกับรัฐวิสาหกจิจึงไมใชเร่ืองที่ตองคิดใหมทําใหมเสียทั้งหมด  แตการ
บริหารงานตามรูปแบบเดิมๆ ในรูปของรัฐวิสาหกจิก็คงจะไมเพียงพอตอการแขงขันในโลก
โลกาภิวัฒนอีกตอไป  จึงจําเปนที่จักตองใหมีการแปรสภาพองคกรรัฐวิสาหกจิใหกลายมาเปน
บริษัทธุรกิจ  เพื่อยกมาตรฐานองคกรและคณุภาพในการใหบริการขององคกรใหมีประสิทธิภาพ
ทัดเทียมกับองคกรภาคเอกชนมากขึ้นดวย 
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ความหมายของการแปรรปูรัฐวิสาหกิจ (Meaning of Privatization) 
 
 คําวา “Privatization” ที่บางคนอาจเรียกวา  การแปรรูป  หรือการปฏิรูปนั้น  เปนคําที่เพิ่ง
รูจักกันมาเพียงไมกี่สิบปมานี้  และยังไมมคีําจํากัดความที่แนนอน (Mandal, 1994)  แตใน
ขณะเดียวกนัคํานี้ก็ไดมีผูใหความหมายเอาไวอยางหลากหลาย  โดยการแปรรูปรัฐวิสาหกิจใน
ประเทศไทยไดเร่ิมตนขึ้นเมือ่ พ.ศ. 2504  และกลายมาเปนสวนหนึ่งของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาต ิฉบับที่ 1 ตั้งแตนั้นเปนตนมา  โดยในชวงทศวรรษที่ผานมารัฐบาลไดแปรรูป
รัฐวิสาหกจิไปแลวมากกวา 40 แหง  จากจํานวนรัฐวิสาหกิจทั้งหมดกวา 100 แหง  จนเหลือเพียง 59 
แหงในปจจุบนั (“การปฏิรูประบบรัฐวิสาหกิจ”, ม.ป.ป.) 

 
ในเบื้องตนขอเสนอนิยามของคําวา “Privatization” หรือการแปรรูป  ของ McKenna (2000) 

ที่กลาววา  การแปรรูป  คือการปฏิรูปองคกรระดับสูงสุด  ซ่ึงเปนการถอนตัวของรัฐบาลออกจาก
กระบวนการผลิตสินคาและบริการ  และนาํทรัพยสินหรอืหุนออกขายทั้งหมด  สวน Pendse (1985, 
อางถึงในพิพฒัน  ไทยอารี, 2529ก, 2529ข; อางถึงในเศรษฐพร  คูศรีพทิักษ และ พิทยาพล  จัน
ทนะสาโร, 2531) ไดใหความหมายของ การแปรรูปไววา  เปนกระบวนการใดๆ ที่จะลดบทบาทของ
รัฐหรือกิจการภาครัฐบาลที่มีตอกิจกรรมทางเศรษฐกิจ  และบางครั้งการแปรรูปอาจมีขอบเขตกวาง
ถึงคําวา “Divestiture”  ซ่ึงหมายถึงการปลดเปลื้องภาระโดยการขายทรัพยสิน  หรือหุนสวนของ
กิจกรรมที่รัฐบาลเปนเจาของ  หรือดําเนินการอยู  ในขณะที่ Shirley (1994, Galal & Shirley, 1994) 
มองในมุมที่แคบกวาวา  การแปรรูปรัฐวิสาหกิจ  คือการจําหนายจายโอนรัฐวิสาหกจิ  ซ่ึงหมาย
รวมถึงการแปรรูปดานการบริหารของรัฐวสิาหกิจ  การใหสัปทาน  และการใหเอกชนเขามา
ดําเนินการแทนในกิจการบางประเภท  สวน Hemming และ Mansour (1988) แสดงทรรศนะวา  การ
แปรรูป  คือนโยบายในการปลดปลอยและลดกฎเกณฑของภาครัฐ  โดยการขายหรอืโอนทรัพยสิน
หรือหนาที่ของรัฐบาลใหแกภาคเอกชน 

 
ทั้งนี้ยังมี  John King (2530, อางถึงในเศรษฐพร  คูศรีพทิักษ และ พิทยาพล  จันทนะสาโร, 

2531) ที่กลาววาการแปรรูปเปนทุกสิ่งที่ทําเพื่อเพิ่มสัดสวนทุนของเอกชนใหมากขึ้น  วิธีที่ใชมีหลาย
ทาง  แตในสาระสําคัญคือ  การระดมเงนิทุนของเอกชนใหเขามาลงทุนในกิจการที่เปนของรัฐ  ซ่ึง
ในสวนของรฐับาลไทยเองก็ไดมีการนิยามคําวา  การแปรรูปรัฐวิสาหกิจ  ไววา  การแปรรูป
รัฐวิสาหกจินัน้เปนการลดสดัสวนหุนที่ทางการถือครองอยูในรัฐวิสาหกิจ  โดยนําเอาหุนออกขาย
แกภาคเอกชนหรืออาจจะขายใหแกผูประกอบการเอกชนที่มีความสามารถในธุรกิจของรัฐวิสาหกจิ
นั้น  หรือโดยการกระจายขายใหประชาชนทั่วไปกไ็ด  เพื่อใหเอกชนมสิีทธิในการควบคุมและ
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บริหารมากขึ้น  การดําเนินงานจะไดมีประสิทธิภาพและมีความคลองตัวเทียบไดกับบริษัทเอกชน 
(“การแปรรูปรัฐวิสาหกจิ”, 2547) 

 
นอกจากนี้  ศาตราจารย Seizaburo Sato (1985, Scalapino, Seizaburo & Wanandi, 1985)  

เปนอีกผูหนึ่งที่นําเสนอกรอบแนวคดิเรื่องการแปรรูปไววา  การแปรรปูคือการกําหนดเงื่อนไขใน
การแปรเปลี่ยนองคกรของภาครัฐบาล  หรือกิจการรัฐวิสาหกิจ  ดวยวิธีการแปลงสภาพการเปน
เจาของ  ทั้งนี้โดยการคํานึงถึงแหลงที่มาของเงินทุนในการดําเนินการเปนเกณฑประกอบกับการ
ควบคุมจากรัฐบาล  โดยที่ Sato ไดเสนอแนวพิจารณาการแปรรูปโดยนําประเด็นการหนาที่ 
(Functional) มาเปนเครื่องชวยอธิบายวา  ถาหากเปาหมายสูงสุดของการแปรรูป  คือ  การทดแทน
หนาที่ของรัฐบาล  ดวยการใชระบบการตลาดเปนเครื่องมือ  เพื่อบรรลุวัตถุประสงคในการจัดสรร
ทรัพยากรใหมปีระสิทธิภาพ  ดังนั้นการแปรรูปกิจการอาจกระทําไดโดยไมจําเปนตองลดบทบาท  
หรือเปลี่ยนแปลงการเปนเจาของโดยรัฐบาลก็ได  แตใหเอกชนรับเหมาดําเนินการแทน  ซ่ึงอาจตอง
มีการลดความเครงครัดหรือปลอยใหมีความอิสระ  และเกิดการแขงขนัในการดําเนินกิจกรรมดวย 

 
แนวคดิของ David Heald (1990) เปนแนวคิดที่สําคัญอีกแนวคดิหนึง่  ที่อธิบายถึงเรื่องการ

แปรรูปที่มีความเกี่ยวเนื่องกบัระบบรัฐวิสาหกิจไวอยางชัดเจนวา  การแปรรูปนั้นเปนเรื่องที่เกิดขึน้
จากการเปลี่ยนแปลงดานความคิด  และสภาวะทางการเมือง  ที่มีตอบทบาทของการตลาด  และ
บทบาทของรัฐตอสภาวะเศรษฐกิจและสังคม  โดยบทบาทของรัฐในสภาวะเศรษฐกจิและสังคมใน
ปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก  ประกอบกับประเทศกําลังพัฒนาทั้งหลายตางก็มีความ
ไมมั่นใจในประสิทธภิาพในการวางแผนและการควบคมุของรัฐบาล  ดังนั้นการแปรรูปจึงเปนเรื่อง
ที่มีขอบเขตครอบคลุมถึงนโยบายตางๆ ทีม่ีอยูมากมาย  ซ่ึงมีความจําเปนที่จะตองประเมินใหชัดเจน  
ทั้งนี้เพื่อปองกนัมิใหนําหลักเกณฑเหลานี้มาใชประโยชนเพื่อลดบทบาทของรัฐ  ดวยการกลาวอาง
ประเด็นเสรีภาพและประสิทธิภาพ 

 
ทั้งนี้  จะเห็นไดวาบางครั้งการแปรรูปก็เปนการสื่อถึงความมีอิสระโดยปลอยใหมีการ

กระทําอยางเสรี (Liberalization)  โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 แนวคิดที่แตกตางกัน  คือ  ในขณะ
ที่แนวคดิหนึ่งกลาววาการแปรรูปคือการถายโอนอํานาจจากสวนกลางไปสูภาคเอกชน  อีกแนวคิด
หนึ่งกลับพดูถึงการเปดเสรีการแขงขันในเชิงเศรษฐกิจ (Alman, n.d.)  ซ่ึงการแปรรูปมักเปนสวน
หนึ่งในระบบที่ทําใหเกิดการแขงขันขึ้น  โดยทัว่ไปการแปรรูปถือวาเปนแนวคิดทีแ่สดงถึงความ
ตองการที่จะลดขนาดและความเกี่ยวของของภาครัฐบาลในระบบเศรษฐกิจแบบตลาดลง  แนวคดินี้
แสดงถึงความตองการที่จะใหปจเจกชนและองคกรธุรกิจเอกชนไดเขามาทํากิจกรรมทางเศรษฐกิจ
ใหมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได  เพ่ือใหเกดิผลทางดานประสิทธิภาพเพิม่มากขึ้น (เศรษฐพร  คูศรี
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พิทักษ และ พทิยาพล  จันทนะสาโร, 2531)  ซ่ึงนายพล Loukas Papazoglou แหงสํานักงาน
เลขาธิการการแปรสภาพของกระทรวงการคลังในประเทศกรีซไดกลาววา  การแปรรูปนั้นจะเปน
กุญแจดอกสําคัญที่สรางใหเกิดความเติบโตเจริญกาวหนาได (n.d., as cited in “To be confirmed…,” 
2004) 

 
กลาวโดยสรุปแลว  การแปรรูปรัฐวิสาหกิจ  ก็คือ  การที่ภาครัฐมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ

การดําเนนิงานของรัฐวิสาหกิจ  โดยใหมกีารเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนในการดําเนนิกิจการ
รัฐวิสาหกจิหรอืเปนการใหเอกชนเขามามีสวนรวมในธุรกจิของรัฐวิสาหกิจ  ซ่ึงการมีสวนรวม
สามารถทําไดหลายลักษณะ  เชน  การใหเชาทํากิจการบางสวน  การมอบอํานาจใหสิทธิในการ
ดําเนินกิจการบางเรื่องหรือบางหนวยงานหรือทั้งหมด  การขายหุนเปนบางสวนใหกับเอกชนโดยอีก
สวนหนึ่งรัฐยงัถือหุนอยู  การขายหุนใหเอกชนทั้งหมด  และการแปลงสภาพรัฐวิสาหกิจใหอยูใน
รูปแบบของบริษัทธุรกิจเอกชน  เปนตน 
 
เหตุผลในการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ (Reasons of Privatization) 
 

เหตุผลของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจในแตละประเทศนั้นยอมมีความแตกตางกัน  ซ่ึงการแปร
รูปรัฐวิสาหกิจเองก็มีการเปลีย่นแปลงไปตามกระแสสังคมและเศรษฐกจิของโลก  แตสวนใหญแลว
การแปรรูปรัฐวิสาหกจิมักตั้งอยูบนพื้นฐานที่กอใหเกิดประสิทธิภาพและเพื่อตอบสนองความ
ตองการของสังคม  เพื่อสนับสนุนในการแขงขันในการดําเนินงาน  และเพื่อสงเสริมใหเกิดเสรีภาพ
ความกาวหนาทางเศรษฐกิจการเมืองไปตามกลไกตลาดเปนหลัก  สวนเหตุผลที่มักถูกหยิบยกมาใช
ในการแปรรูปรัฐวิสาหกจินัน้สามารถที่จะสรุปไดดังนี้  คือ  (1) การพยายามเพิ่มการแขงขันใน
อุตสาหกรรมที่มีรัฐวิสาหกจิดําเนนิงาน  เพื่อลดการผูกขาดทางการคาและเปนการเปดตลาดเสรี
เพื่อใหโอกาสเอกชนไดเขามาดําเนินกิจการ,  (2) การเขมงวดกวดขนักับการใชจายของรัฐวิสาหกจิ  
เนื่องจากการดาํเนินงานของรัฐวิสาหกจินัน้ตองใชเงินทนุสูงและมีไมเพียงพอตอการบริหาร
รัฐวิสาหกจิใหมีประสิทธิภาพ  การแปรรูปรัฐวิสาหกจิจึงเปนการลดภาระทางการเงินใหกับ
ภาครัฐบาล, (3)  การพยายามที่จะปรับองคกรและโครงสรางของรัฐวิสาหกิจ เพื่อใหมีวัตถุประสงค
ในการประกอบการที่ชัดเจนและมีรูปแบบการบริหารงานแบบเอกชนมากขึ้น  เพื่อใหการบริหารมี
อิสระและมีความคลองตัวโดยปราศจากการแทรกแซงทางการเมือง  และเพิ่มประสิทธภิาพในการ
ใหบริการกับประชาชนไดทั่วถึง  รวดเรว็  และเปนธรรม  และประการสุดทายคือ (4) การกําหนดให
รัฐวิสาหกจิตองมีแผนวิสาหกิจ (Corporate Plan) และการประเมินผลงานเหมือนกับบริษัทของ
ภาคเอกชน  ทีม่ีผลตอบแทนและมีการลงโทษ  ซ่ึงจะเปนการจูงใจใหพนักงานทํางานอยางขยัน
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ขันแข็งและซือ่สัตยสุจริตมากขึ้น (“การแกปญหารัฐวิสาหกิจไทยโดยการแปรรูปรัฐวสิาหกิจ”, 
2547) 

 
สําหรับในประเทศไทย  ไดมีขอคนพบในการแปรรูปรัฐวิสาหกจิวาสวนใหญมีเหตุผลมา

จาก  (1) การที่รัฐทบทวนบทบาทของตนในการดําเนินการ  วาไมสามารถจะกระทําไดดวยวิธีการ
เดิม,  (2) ฐานะทางการเงินและการคลังของรัฐมีการเปลี่ยนแปลงไป  อีกทั้งงบประมาณรายจายก็มี
การขยายมากเกินไป  ทําใหตองมีการลดภาระใหกับรัฐ, (3) บทบาทของสถาบันการเงินระหวาง
ประเทศ  เชน  กองทุนการเงนิระหวางประเทศ (IMF)  ธนาคารโลก (World Bank)  ธนาคารพัฒนา
เอเชีย ( ADB)  เร่ิมกวดขนัและเขาแทรกแซงประเทศไทย  อันเนื่องมาจากภาระหนี้สินจํานวนมากที่
ไทยและแถบเอเชียไดกูยืมเงนิจากองคกรตาง ๆ เหลานี้ในป พ.ศ. 2540  จึงตองเรงใหมีการแปรรูป
รัฐวิสาหกจิตามขอตกลงที่มีกับองคกรดังกลาว  และเพื่อเตรียมรับการเปดตลาดเสรีที่ไทยจะมีขึ้น
ภายในป พ.ศ. 2549 ดวย (“การแกปญหารฐัวิสาหกจิไทยโดยการแปรรปูรัฐวิสาหกจิ”, 2547) 

 
นอกจากนี้การแปรรูปรัฐวิสาหกิจในประเทศไทย  ยังมีผลสืบเนื่องมาจากปญหาตางๆ ของ

รัฐวิสาหกจิ  ทีส่ามารถสรุปไดเปน 8 ประเด็นหลัก (“ปญหาของรัฐวิสาหกิจไทย”, 2544)  ดังตอไปนี้  
คือ  (1) ปญหาทางดานการบริหารจัดการ  ซ่ึงผูบริหารและคณะกรรมการมักจะเปลีย่นแปลงไปตาม
อํานาจทางการเมือง  ทําใหไมมีความตอเนือ่งในการบริหารและดําเนนิการตามนโยบายที่วางไว  
ประกอบกับระบบการทํางานของรัฐวิสาหกิจก็มีความคลายคลึงกับระบบราชการ  คือขาดความ
คลองตัว  และตองปฏิบัติตามกฎระเบยีบตาง ๆ  รวมทั้งมีหนวยงานทีก่ํากับดูแลรัฐวิสาหกิจหลาย
หนวยงานทําใหเกิดความลาชาในการปฎิบตัิงานเปนอยางมาก,  (2) ปญหาดานบุคลากร  กลาวคือ  
จํานวนบุคลากรในระบบรัฐวสิาหกิจมีจํานวนมาก  และบางแหงก็มีปญหาการลนงาน  ซ่ึงสงผลทํา
ใหคาใชจายทางดานเงินเดือน  คาจาง  และสวัสดิการตาง ๆ เปนภาระที่หนักมากของแตละ
รัฐวิสาหกจิ  โดยเฉพาะอยางยิ่งกับรัฐวิสาหกิจที่ประสบภาวะขาดทนุมาก  เชน  การรถไฟแหง
ประเทศไทย  และองคการขนสงมวนชนกรุงเทพฯ  เปนตน  ทั้งนี้ประสิทธิภาพในการดําเนินงาน
ของบุคลากรสวนใหญยังต่ํากวาภาคเอกชน  เนื่องจากขาดการฝกอบรมอยางสม่ําเสมอและขาด
บุคคลที่มีประสิทธิภาพเขามาทํางาน  โดยบุคคลเหลานี้สวนใหญไปทาํงานกับภาคเอกชนเพื่อรับ
เงินเดือนคาตอบแทนที่สูงกวา  จึงทําใหเกดิปญหาการขาดแคลนแรงงานในระดับที่มคีุณภาพและมี
ศักยภาพในการพัฒนาองคกร 

 
ประเด็นตอมาคือ (3) ปญหาทางดานระบบบญัชีการเงินและระบบขอมูลในการบริหาร  ซ่ึง

ระบบบัญชีการเงินในหลายรัฐวิสาหกจิยังไมมีความทันสมัยและไมไดมาตรฐาน  ทาํใหไมสามารถ
ใชเปนขอมูลในการประเมนิผลงานได  อีกทั้งการประมวลขอมูลในแตละปก็เปนไปอยางลาชา,  (4) 
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ปญหาความซ้าํซอนในการดาํเนินงาน  ซ่ึงแตกตางจากการดําเนินการของภาคเอกชน  จึงมีผลทําให
ขบวนการดําเนินการเปนไปอยางลาชา  เพราะตองผานหลายกระบวนการและมีการทาํงานที่ซํ้าซอน
กันในหนวยงาน,  (5) ปญหาการขาดแคลนเงินทุน  ทําใหรัฐวิสาหกิจไมสามารถจัดหาสินคา และ
บริการไดเพยีงพอและทันกบัความตองการ  นอกจากนี้ยงัเปนภาระใหกับรัฐวิสาหกจิที่จะตองหาเงิน
มาชําระหนีใ้หทันกับระยะเวลาดวย,  (6) ปญหาโครงสรางองคกรของรัฐวิสาหกจิ  ซ่ึงรัฐวิสาหกจิมี
วัตถุประสงคและโครงสรางการจัดตั้งไมเปนผลที่เอื้ออํานวยตอการดําเนินงานในปจจุบัน  
กอใหเกิดขั้นตอนมากมายสงผลใหมีความลาชาในการตดัสินใจ  และเปนอุปสรรคตอการแขงขันกับ
ภาคเอกชน 

 
ประเด็นที่ (7) ปญหาทางดานกฎหมายและกฎระเบียบตาง ๆ ที่ใชบังคับกับรัฐวิสาหกิจที่

เปนสวนหนึ่งของกลไกของรัฐ  ทําใหตองปฏิบัติตามขั้นตอนของกฎหมายตาง ๆ ที่มีมากมาย  ทําให
เกิดความไมคลองตัว  นอกจากนี้ในบางอุตสาหกรรม  กฎหมายกไ็ดใหอํานาจผูกขาดไวกับ
รัฐวิสาหกจิดวย  เชน  ธุรกิจโทรคมนาคม  ทําใหรัฐวิสาหกิจมีบทบาททั้งในดานการใหบริการและ
การกํากับดแูล  ซ่ึงเปนอุปสรรคตอการขายและพัฒนาการใหบริการเพือ่รองรับกับความตองการของ
ลูกคาและธุรกจิ  ทั้งนี้ประเดน็สุดทายคือ (8) ปญหาดานแรงงาน  กลาวคือ  การกําหนดนโยบายของ
รัฐเพื่อพัฒนารฐัวิสาหกจิ  ทั้งเรื่องของการทําระบบการประเมินผลการดาํเนินงานรัฐวสิาหกิจ  และ
การเพิ่มบทบาทภาคเอกชนในรัฐวิสาหกิจ  ตางไดรับการตอตานคัดคานจากพนักงานมาโดยตลอด  
จนในป พ.ศ. 2534 ไดมีการยุบเลิกสหภาพแรงงานรัฐวิสาหกิจและในปจจุบันไดมีพ.ร.บ. พนักงาน
รัฐวิสาหกจิสัมพันธ พ.ศ.2543 ขึ้นมาแทน  จึงทําใหการกําหนดนโยบายเพื่อพัฒนารัฐวิสาหกจิจาก
ภาครัฐเปนไปดวยความยากลําบากและประสบกับอุปสรรค  อันเนื่องมากจากการรวมตัวของ 
สหภาพแรงงานในการประทวงเพื่อคัดคานรัฐบาล 
 
 สรุปแลวเหตุผลในการแปรรปูรัฐวิสาหกจิของแตละประเทศก็จะขึ้นอยูกับการพิจารณาของ
รัฐบาลในแตละยุค  โดยในประเทศไทยเองการแปรรูปรัฐวิสาหกจิสวนใหญนั้น  มเีหตุผลมาจาก 3 
ประเด็นดวยกนั  คือ (1) การที่รัฐไมสามารถดําเนินการรฐัวิสาหกจิไดดวยวิธีเดิม,  (2) ฐานะทาง
การเงินและการคลังของรัฐเปลี่ยนแปลง,  และ (3) จากการที่ประเทศไดรับผลกระทบจากบทบาท
การแทรกแซงของสถาบันการเงินระหวางประเทศ  ประกอบกับการลมสลายของการบริหารงาน
และการใหบริการของรัฐวิสาหกิจในหลายๆ ดานดวย 
 
วัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ (Privatization Objective) 
 

วัตถุประสงคในการแปรรูปรัฐวิสาหกจินั้นไมมีความตายตัว  แตสามารถเปลี่ยนแปลงไป 
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ตามสถานการณได  โดยท่ีวตัถุประสงคสวนใหญก็เพื่อตองการที่จะเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ดําเนินงานใหกับรัฐวิสาหกจิ 
 

ไกรยุทธ  ธีรตยาคีนันท (2533)  แหงคณะเศรษฐศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ได
กลาวถึงวัตถุประสงคในการแปรรูปขององคกรรัฐบาลหรือรัฐวิสาหกิจวา  การแปรรูปขององคกร
ของรัฐประกอบไปดวยวตัถุประสงคที่แบงออกไดเปน 2 สวน  ดังนี้คือ  (1) วัตถุประสงครวม  ซ่ึง
เปนวัตถุประสงคที่อาจประกอบไปดวยความตองการที่จะขยายภาคเอกชนใหเปนจกัรกลแหงการ
เจริญเติบโต,  เพื่อเพิ่มการแขงขันในระบบเศรษฐกิจ,  เพื่อเปลี่ยนแปลงการผสมผสานระหวาง
ภาครัฐบาลและภาคเอกชน,  เพื่อเพิ่มประสทิธิภาพในภาครัฐบาล  และเพื่อลดอัตราการขยายตวัของ
รายจายภาครัฐบาล ฯลฯ  สวนวัตถุประสงคที่ (2) คือวัตถุประสงคเฉพาะกรณี  ซ่ึงเปนวัตถุประสงค
ที่อาจประกอบไปดวยความตองการที่จะเพิ่มจํานวนผูถือหุนของรัฐวสิาหกิจหนึ่ง,  เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของรัฐวิสาหกจิหนึ่ง,  เพื่อลดภาระทางการเงินของรัฐบาลในการใหบริการบางอยาง,  
เพื่อขจัดการแทรกแซงทางการเมืองในรัฐวสิากิจหนึ่ง,  เพื่อนําวิธีการบริหารแบบมืออาชีพมาใชใน
รัฐวิสาหกจิหนึ่ง,  เพื่อเพิ่มคณุภาพของบรกิารสาธารณะบางชนิด,  เพื่อทําใหบริการสาธารณะบาง
ชนิดสนองตอบความตองการของประชาชนไดดีขึน้,  และเพื่อลดตนทนุการผลิตบริการบางชนิด 
ฯลฯ  ในขณะที่ Heald (1990) ไดกลาววา  การแปรรูปรัฐวิสาหกจินั้น  มีวัตถุประสงคหลักๆ อยู 5 
ประการดวยกนั  คือ  (1) เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพ,  (2) เพื่อเพิ่มเสถียรภาพ,  (3) เพือ่ลดอํานาจของ
สหภาพแรงงานของรัฐ,  (4) เพื่อลดการกูยมืของภาครัฐ  และประการที่ (5) เพื่อตองการที่จะขยาย
กลุมผูถือหุน 

 
ทั้งนี้วัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจในประเทศไทยเองนัน้  ก็มีความแตกตางกัน

ไปตามแตละยคุละสมัย  โดยจะเห็นไดจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 1  ไป
จนถึงแผนพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมแหงชาติฉบับที่ 8 (“การดําเนินการเพิ่มบทบาทภาคเอกชน…”, 
ม.ป.ป.)  โดยในชวงของแผนพัฒนาฯ ฉบบัที่ 1 (พ.ศ. 2504-2529)  และในแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 2 
(พ.ศ. 2510-2514)  วัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจเกิดจาก  การที่รัฐไมเหน็ความจําเปนใน
การใชประโยชนจากกิจการรัฐวิสาหกจิทีม่ีภาคเอกชนดาํเนินการในธรุกิจอยูแลว  จึงใหมีการยุบเลิก
กิจการรัฐวิสาหกิจนั้น  และมีนโยบายทีจ่ะไมดําเนนิกิจการรัฐวิสาหกิจแขงขันกับภาคเอกชน  ใน
กิจการที่เอกชนสามารถดําเนินงานไดอยางมีประสิทธิภาพและไมเปนผลเสียหายแกสวนรวม  ซ่ึง
ตอมาในแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 3 (พ.ศ. 2515-2519)  และแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2520-2525)  
ประเทศไทยประสบกับปญหาราคาสินคาสงออกตกต่ํา  ประกอบกับอตัราการขยายตวัทางเศรษฐกจิ
ตกต่ํา  ภาวะเงนิเฟอสูง  ประสบกับปญหาการขาดดุลทางการคาและการคลัง  และเกดิวิกฤตการณ
ขาดแคลนน้ํามันในป 2519  และ 2523  รัฐจึงลดภาระดานการลงทุนลง  โดยจําหนายจายโอนกจิการ
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รัฐวิสาหกจิใหกับเอกชน  ซ่ึงมีทั้งการขายกจิการรัฐวิสาหกิจทั้งหมด  ขายหุนกิจการบางสวนให
เอกชนเชาดาํเนินการตอ  หรือยุบเลิก  และรวมกจิการ 
 

แผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 5 (พ.ศ. 2525-2529) รัฐไดปรับเปลี่ยนนโยบายทางเศรษฐกิจโดยปรับ
โครงสรางทางเศรษฐกิจใหมเพื่อลดการขาดดุลของทางภาครัฐและการขาดดุลบัญชีเดนิสะพัด  โดย
ไดดําเนินการดานการเงนิการคลังหลายดาน  ทั้งดานการปรับรายรับภาครัฐใหม  การผอนคลาย 
การควบคุมอัตราดอกเบี้ย  และที่สําคัญที่สุดคือ  การลดคาเงินบาทในป 2527 เพื่อเพิ่มความสามารถ
ในการแขงขนัทางการคาของประเทศ  ดังนั้นการแปรรปูรัฐวิสาหกจิจงึมีวัตถุประสงคเพื่อที่จะเพิ่ม
บทบาทของภาคเอกชนใหสอดคลองกับมาตรการพัฒนาการเงินการคลงัของประเทศใหกับ
รัฐวิสาหกจิ  โดยการแปลงสภาพใหแกเอกชนในตลาดหลักทรัพยฯ  ยบุเลิก  จําหนายรัฐวิสาหกิจ  
จางเหมาเอกชน  หรือใหมกีารรวมลงทุนกบัเอกชน  ทั้งนี้ในชวงของแผนพัฒนาฯ ฉบบัที่ 6 (พ.ศ. 
2530-2534)  ภาวะเศรษฐกจิของประเทศขยายตวัอยางรวดเร็ว  การลุงทนของภาคเอกชนอยูใน
เกณฑที่มีการขยายตวัสูงขึ้นมาก  ทําใหตองการเพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหเขามาชวยเหลือรัฐ  โดย
ไดมีการกําหนดวัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจไวอยางชดัเจน  คือ  เพื่อลดภาระหนี้
ตางประเทศทีรั่ฐบาลตองค้ําประกันเงนิกูเพื่อใหรัฐวิสาหกิจนําเงินจํานวนนี้มาลงทุนขยายกิจการ
รัฐวิสาหกจิลง  ประการที่สองคือ  เพื่อลดภาวะขาดทนุของรัฐวิสาหกจิ  และเปนการลดเงินอุดหนุน
จากรัฐบาล  ประการตอมาเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนนิงานของรัฐวสิาหกิจ  ซ่ึงจะมีสวนชวย
เสริมสรางประสิทธิภาพในการดําเนนิงานของรัฐในภาพรวม  และทายสุดคือ  เพื่อพฒันาตลาดทุน
ใหมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น  และเปดโอกาสใหมีการระดมเงินออมจากภาคเอกชนเขามามีสวนรวมใน
การพัฒนาประเทศมากขึน้ 
 

สําหรับในแผนพัฒนาฯ ฉบับที่ 7 (พ.ศ. 2535-2539) เปนชวงที่ตองเตรยีมประเทศใหเขาสู
ระบบเศรษฐกจิเสรีที่ตองเชื่อมโยงเศรษฐกจิของประเทศกับเศรษฐกิจโลก  วัตถุประสงคของการ
แปรรูปรัฐวิสาหกิจจึงเนนไปที่การปรับปรุงระบบการบริหารงานและโครงสรางองคกรใหคลองตัว
และเปนเชงิธุรกิจมากขึ้น  โดยคณะกรรมการติดตามการดาํเนินงานตามนโยบายการบริหาร
รัฐวิสาหกจิไดมีมติเห็นชอบใหมีการดําเนนิการตามขอเสนอแนะของรายงานตามผลการศึกษาของ
ธนาคารโลก  เร่ืองการปรับปรุงประสิทธิภาพและการเพิ่มบทบาทภาคเอกชน โดยดําเนนิการแปรรูป
รัฐวิสาหกจิในกลุมพาณิชยกรรมจํานวน 24 แหง  ที่หมดความจําเปนดวยการจําหนายจายโอน
โดยเร็ว  สวนรัฐวิสาหกจิประเภทสาธารณปูโภค  สาธารณูปการ 18 แหง  ใหดําเนนิการโดยวิธีการ
แปลงสภาพเปนบริษัทจํากดัแลวนําหุนไปซื้อขายในตลาดหลักทรัพยฯ ตอไป  ทั้งนี้ในแผนพัฒนาฯ 
ฉบับที่ 8 (พ.ศ. 2540-2544) ซ่ึงเปนแผนฯ ที่เนนการพัฒนาคนเปนหลัก  รัฐบาลไดมวีัตถุประสงคใน
การแปรรูปรัฐวิสาหกจิไวดังนี้  คือ  ตองการเพิ่มบทบาทภาคเอกชนเพือ่ใหรัฐวิสาหกจิเปนเครื่องมอื
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ในการเสริมสรางระบบเศรษฐกิจทีเ่ขมแขง็ดวยการลดบทบาทการเปนเจาของรัฐวิสาหกิจ  โดย
สนับสนุนรัฐวสิาหกิจใหมีสถานะเปนบริษทัมหาชนและจดทะเบียนในตลาดหลักทรพัยฯ เพื่อให
สามารถระดมทุนจากประชาชนไดอยางกวางขวาง   นอกจากนีย้ังเพื่อตองการใหเกิดความเปนธรรม
ทั้งแกภาครัฐและเอกชน  รวมทั้งการคุมครองผูบริโภคในดานราคา  ปริมาณ  และคณุภาพการ
บริการ  เพื่อลดภาระดานงบประมาณของรฐับาล  และเพือ่เพิ่มประสิทธิภาพใหกับรัฐวิสาหกจิเกดิ
ความคลองตัวอันยังผลประโยชนใหกับประชาชนสวนรวม 
 

โดยในแผนพฒันาฯ ฉบับที่ 9 (พ.ศ. 2545-2548)  การปฏิรูปรัฐวิสาหกิจและการเพิ่มบทบาท
เอกชนใหกับกจิการของรัฐ  คํานึงถึงประสิทธิภาพของการดําเนินงานตามมาตรฐานและคุณภาพ
ของการผลิตสินคาและการใหบริการที่ใหผลประโยชนสูงสุดตอสังคมโดยรวมเปนหลัก  โดย
วัตถุประสงคในการแปรรูปรัฐวิสาหกจิในระยะนี้จึงอยูที่การเพิ่มประสิทธิภาพและยกระดับคุณภาพ
โครงสรางพื้นฐานทั้งดานระการขนสง  การสื่อสารโทรคมนาคม  พลังงาน  และสาธารณูปการ  เพื่อ
สนับสนุนการเพิ่มสมรรถนะใหกับภาคการผลิตและบริการ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาต,ิ 2545) 
 

ทั้งนี้เนื่องจากผลกระทบทางเศรษฐกิจของไทยจากวกิฤตเศรษฐกิจทีต่ิดลบในป 2540 เปน
ตนมา  เมื่อวนัที่ 1 กันยายน 2541 คณะรัฐมนตรีจึงไดมกีารประกาศใชแผนแมบทการปฏิรูป
รัฐวิสาหกจิ  เพื่อคาดหวังวาการแปรรูปรัฐวิสาหกจิจะเปนปจจยัหนึ่งทีจ่ะชวยฟนฟูเศรษฐกิจของ
ประเทศได  โดยในแผนแมบทการปฏิรูปรัฐวิสาหกจิมสีาระสําคัญคือ  (1) การเพิ่มบทบาทของ
เอกชนในการพัฒนารัฐวิสาหกิจใหมากขึ้น  เพื่อใหเกดิประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจ  ใหประชาชนได
บริโภคสินคาและบริการที่มคีุณภาพในราคาที่เหมาะสม,  (2) ใหรัฐบาลถอนตัวจากการดําเนินการที่
เอกชนทําไดดกีวา  แตรัฐยังคงกิจการเกีย่วกับยุทธศาสตรแหงชาติที่มขีอผูกพันทางสังคมและที่
ไมไดผลตอบแทนเชิงพาณชิยแตจําเปนตอคุณภาพชวีิต  โดยรัฐบาลอาจถือหุนไวไมนอยกวา 25 %, 
(3) เสนอใหแกไขกฎหมายและระเบยีบขอบังคับที่เปนอุปสรรคตอการแปรรูป  เชน  พ.ร.บ. กําหนด
ราคาสินคาและปองกันการผูกขาด พ.ศ.2522,  (4) ใหแบงหนาที่ 3 ประการ คือ การกาํหนดนโยบาย
เปนหนาที่ของรัฐบาล  การกํากับดแูลเปนขององคกรกํากับดูแล  และการประกอบการเปนหนาที่
ของบริษัทเอกชนหรือรัฐวิสาหกิจ  และ (5) องคกรกํากับดูแลทําหนาทีเ่พื่อใหผูบริโภคไดสินคาที่ดี  
ราคาถูก  และใหผูผลิตมีกําไร  ดังนั้นจึงตองเปนองคกรทีอิ่สระจากการแทรกแซงทางการเมือง 

 
วัตถุประสงคในการแปรรูปรัฐวิสาหกจิในเบื้องตนตามขอตกลงกับกองทุนการเงินระหวาง

ประเทศที่สามารถสรุปไดนั้น  มีดังนี ้ คือ  (1) เพื่อตองการที่จะเพิ่มบทบาทของภาคเอกชน,  (2) เพือ่
ลดภาระคาใชจายของภาครฐั,  (3) เพื่อลดภาระหนี้สาธารณะ,  (4) สงเสริมศักยภาพการแขงขันให
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มากขึ้น,  (5) สนับสนุนใหเกดิการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน  และ (6) กอใหเกดิความมั่นใจ
เกี่ยวกับสวัสดกิารที่ดีแกพนกังาน  ซ่ึงการที่จะใหเปนไปตามวัตถุประสงคดังกลาวนัน้  รัฐบาลจึงได
จัดตั้งคณะกรรมการกํากับนโยบายดานรัฐวิสาหกจิ (กนร.) เพื่อทําหนาที่ในการกําหนดทิศทางการ
เพิ่มบทบาทภาคเอกชนและเริ่มทําการจําหนายจายโอนรฐัวิสาหกจิที่ตองแปรรูปเปนลําดับแรก  และ
แตงตั้งที่ปรึกษาในการแปรรูป  กอนจะมกีารจัดทําแผนแมบทสําหรับการแปรรูปรัฐวิสาหกจิขึ้น
ดังกลาว  เพื่อใหเกิดความแนใจวาการปฏิรูปนั้นมีรากฐานที่เขมแข็งและเพื่อใหมีกรอบการทํางาน
ภายในอนาคตดวย (“การปฏิรูประบบรัฐวสิาหกิจ,” ม.ป.ป.) 

 
จากวัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวิสาหกจิทั้งหมด  สามารถสรุปไดวาการที่รัฐตองการ

ลดบทบาทของตัวเองลง  และหันมาเพิ่มบทบาทของภาคเอกชนใหกบัรัฐวิสาหกจิ  ถือเปน
วัตถุประสงคหลักสําหรับการแปรรูปใหกบัรัฐวิสาหกจิในประเทศไทย  ไมวาจะดวยวิธีขายกิจการ
รัฐวิสาหกจิทั้งหมด  ขายหุนกิจการบางสวนใหเอกชนเชาเพื่อดําเนนิการตอ  ยุบเลิก  รวมกิจการ  
จางเหมาเอกชน  ใหมกีารรวมลงทุนกับเอกชน  หรือแปรสภาพรัฐวิสาหกิจใหมีสถานะเปนบริษัท
มหาชนและจดทะเบยีนในตลาดหลักทรัพยฯ ก็ลวนแลวแตเปนการกระทําที่สืบเนื่องมาจาก
วัตถุประสงคดังกลาวทั้งสิ้น 

 
รูปแบบของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ (Types of Privatization) 
 

รูปแบบของการแปรรูปรัฐวสิาหกิจ  ที่เปนการใหเอกชนเขามามีสวนรวมในธุรกิจของ
รัฐวิสาหกจินัน้  สามารถทําไดหลายลักษณะ (บุญเสริม บุญเจริญผล, 2547)  เชน  การใหเชาทํา
กิจการบางสวน,  การมอบอํานาจใหสิทธิในการดําเนินกจิการบางเรื่อง  หรือบางหนวยงาน  หรือ
ทั้งหมด,  การขายหุนเปนบางสวน  โดยสวนหนึ่งรัฐยังถือหุนอยู  หรือการขายหุนใหเอกชนทั้งหมด 

 
ไกรยุทธ  ธีรตยาคีนันท  ไดมีการจําแนกรปูแบบของการแปรรูปที่สามารถสรุปไดถึง 8 วิธี 

(Dhiratayakinant, 1987)  ดังตอไปนี้คือ  (1) การถอนตัวของรัฐบาลจากบริการ (Government 
Withdrawal from Services)  ซ่ึงจะเกิดเมือ่มีการกําหนดบทบาทหนาที่ของตนใหม  อันเนื่องมาจาก
เหตุผลประการใดประการหนึ่งดังนี้คือ  ขาดแคลนเงินทนุสําหรับดําเนนิการ  ถูกการเมืองบีบใหเลิก
ดําเนินการ  ความตองการในกิจการประเภทนี้หมดลง  หรือภาคเอกชนสามารถใหบริการ
เชนเดยีวกันไดอยูแลว  รัฐจะไมใหบริการในรูปการใหเปลาหรือในราคาต่ํากวาทุนอกีตอไป,  (2) 
การขายกิจการ (Divestiture)  เปนการขายทรัพยสินอันเปนการเปลี่ยนกรรมสิทธิ์จากรัฐไปเปนของ
เอกชน  โดยท่ีรัฐบาลไมตองเกี่ยวของกับรัฐวิสาหกจินั้นอีกตอไป  ซ่ึงการขายรัฐวิสาหกิจที่มกีําไร
จะทําใหรัฐมีรายไดมาก  แตหากเปนรัฐวิสาหกิจที่ขาดทนุรัฐก็จะสามารถประหยัดเงนิที่ตองจายเปน
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เงินอุดหนุนไดมากเชนกัน  ทั้งนี้โดยปกตกิารปดหรือยบุเลิกกิจการรฐัวิสาหกจิก็ถือวาเปนรูปแบบ
หนึ่งของการขายกิจการ  แตไมใชสําหรับบางคน  ซ่ึงการปดกิจการเปนการลดความผูกพันของรัฐใน
อุตสาหกรรมตางๆ ลง  และแสดงวารัฐบาลไมสามารถดําเนินธุรกิจนั้นตอไปได  การปดรัฐวิสาหกจิ
ที่มีลักษณะผูกขาดเปนการเปดโอกาสใหเอกชนเขามาแทนที่ได  ซ่ึงบางครั้งรัฐวิสาหกจิไมจําเปนจัก
ตองขายกิจการใหเอกชนทั้งหมด  แตดําเนนิการโดยนําหุนเขาตลาดหลกัทรัพยเพื่อขายใหแกเอกชน
เพียงบางสวน  ทั้งนี้เพื่อเปนการระดมทุน  ซ่ึงจะเปนการเปลี่ยนแปลงแคโครงสรางผูถือหุนเทานั้น,  
3) การรวมทุนระหวางรัฐบาลและเอกชน (Joint Public-Private Venture)  ที่อาจมีการตั้งบริษัทลูก
รวมกับบริษัทเอกชน  หรืออาจเปนการรวมทุนกับบริษทัเอกชนทําธุรกิจในสาขาเดมิหรือสาขาอื่นที่
เกี่ยวของกัน  ซ่ึงเปนการชักนําทุนเอกชนใหเขามารวมการเสี่ยงในรัฐวสิาหกิจ  โดยจะยังมกีาร
แทรกแซงจากภาครัฐบาลอยูซ่ึงจะตางจากการโอนกรรมสิทธิ์ใหภาคเอกชนโดยสมบรูณ 

 
(4) การทําสัญญาวาจางบุคคลภายนอก (Contract Out)  เปนการจางเพื่อผลิตสินคาหรือ

บริการ  หรือเพื่อใหจดัการงานบางอยางหรือกระทั่งใหบริการรัฐวิสาหกิจก็ได  โดยจะเกดิจาก
องคกรภาคธุรกิจเอกชนหรือองคกรอื่นที่ไมใชของรัฐ  หรือบางครั้งก็เปนการวางจางใหหนวยงาน
รัฐบาลทํา  โดยองคกรดังกลาวจะไดรับคาตอบแทนจากรัฐบาลหรือรัฐวิสาหกจิที่เกีย่วของ  โดยการ
มอบหมายงานจะอยูในรูปของการประมูลแขงขันกัน,  (5) การใหสัมปทาน (Franchising)  เปนสทิธิ
ผูกขาดที่ใหเอกชนใหบริการบางอยาง  โดยราคาที่เรียกเก็บจะถูกควบคุมโดยหนวยงานของรัฐที่เปน
ผูใหสัมปทาน  ซ่ึงสัมปทานอาจเปนแบบเอกสิทธิ์  คือมีผูรับสัมปทานเพียงรายเดียวในพื้นที่หรือ
สําหรับบริการชนิดหนึ่งๆ  หรืออาจเปนแบบหลายราย  คอืมีผูรับสัมปทานมากกวา 1 ราย  ซ่ึงทุกราย
มีสิทธิ์ใหบริการชนิดเดยีวกัน  โดยที่รัฐบาลจะไมทําธุรกจิประเภทเดยีวกันแขงกับผูไดรับสัมปทาน  
ซ่ึงผูใชบริการจะตองจายคาสินคาบริการใหแกผูรับสัมปทาน 

 
(6) การประมลูขอผูกขาด (Framing Out)  เปนการแปรรูปอยางหนึ่งทีเ่ปนการหารายไดเขา

ประเทศรูปแบบหนึ่งของไทยในอดีต  โดยวิธีนี้ผูประมูลราคาสูงสุดจะไดรับสิทธิผูกขาดไปและตอง
จายเงินจํานวนคงที่ใหแกรัฐบาล  พรอมกับรับภาระคาใชจายในการดําเนินการเองดวย,  (7) การให
เชา (Leasing)  เปนการที่รัฐวสิาหกิจใหเอกชนผูที่ประมูลใหผลประโยชนสูงสุดเชาสินทรัพยไป  
โดยมีกําหนดเวลาและเงื่อนไขในการเชา  ซ่ึงเปนการสงมอบสินทรัพยใหแกเอกชนเปนการชั่วคราว
และจะไดคืนมาเมื่อครบกําหนดเวลา  การใหเชาทําใหเจาของกรรมสิทธิ์ไมตองรับภาระดแูลหรือ
ดําเนินการสินทรัพยนั้น  และในขณะเดยีวกันกย็ังไดรายไดดวย  และประการสุดทายคือ (8) การเปด
เสรี (Liberalization)  ในทีน่ี้หมายถึงการขจัดหรือลดอุปสรรคทางกฎหมายที่มีตอการแขงขันใน
ตลาดลง  ซ่ึงเปนการผอนคลายการควบคมุที่มีตอกิจกรรมทางเศรษฐกิจ  เพื่อรักษาสภาพการผูกขาด
ไว  อันไดแกกจิการสาธารณูปโภค  การขนสง  และการสื่อสาร  เปนตน  นอกจากนี้การเปดเสรียัง
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เปนการยอมใหภาคเอกชนเขามาทํากิจการที่ปจจุบันรัฐบาลผูกขาดอยูได  โดยที่ตลาดจะไดรับ
บริการทั้งจากภาครัฐบาลและเอกชน  ทําใหความจําเปนที่รัฐบาลจะตองใหบริการดังกลาวจึงลดลง  
อันเปนการชวยประหยัดงบประมาณสําหรับบริการนั้นดวย  แตรัฐบาลยังเปนผูควบคุมมาตรฐาน
การของคุณภาพในการใหบริการ  และมีมาตรการดานการอนุรักษส่ิงแวดลอม  รวมทั้งการบังคับใช
ที่รัดกุมดวย 

 
สวน Heald (1990) ไดใหแนวทางในการดาํเนินการแปรรูป  โดยมีความเห็นวาการแปรรูป

ควรมีการแบงคุณลักษณะออกเปน 4 ประการ  คือ  (1) การนําระบบการตลาดมาใชในกิจการที่มิได
คํานึงระบบตลาดมากอน  ทัง้นี้ดวยเหตุที่วามีกิจกรรมหลายอยางหลายประเภทที่รัฐบาล  หรือ
หนวยงานการกุศลดําเนินการอยูโดยมิไดคํานึงถึงคุณลักษณะ  โครงสรางขององคกร  และ
ความสัมพันธระหวางคณุลักษณะและโครงสรางขององคกรเหลานั้นดวย  เมื่อสามารถพิจารณา
ลักษณะดังกลาวไดแลว  ก็อาจจัดจําแนกกจิกรรม  เพื่อเปลี่ยนแปลงจากกิจกรรมของภาครัฐบาลเปน
กิจกรรมของภาคเอกชน  ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงเชนนี้แสดงถึงลักษณะการเปลี่ยนแปลงแหลงที่มาของ
เงินทุนดวย  เชน  การเปลี่ยนแปลงจากแหลงเงินที่มาจากภาษีอากรเปนการคิดคาธรรมเนียมจาก
ผูใชบริการ  ประเด็นสําคัญของคุณลักษณะประเภทนี้คือ  การนําระบบราคาหรือคาธรรมเนียมมาใช
ประโยชนเพื่อเปนสวนหนึ่งของตนทุน 

 
(2) การแปรรูปกิจการของรฐัสูภาคเอกชนนั้น  อาจกระทาํโดยการเปลี่ยนแปลงดานการ

ดําเนินการ  หรือการผลิตโดยไมตองมีการเปลี่ยนแปลงดานการเงิน  คณุลักษณะของการแปรรูป
ประเภทนี้  อาจพิจารณาไดจากลักษณะการจางดําเนนิการ  การจางทํา  หรือการใหสัมปทาน  ดังนัน้
การที่รัฐบาลจะเลือกดําเนินการตามแนวทางเชนนี้จึงขึน้อยูกับแนวนโยบายและการวิเคราะหปญหา,  
(3) การแปรรูปกิจการของรฐัหรือการผลักภาระ (Load-Shedding)  ซ่ึงมาตรการนี้มุงหมายถึงการ
ขยายกจิการรฐัวิสาหกจิ  และการลดหรือเลิกบทบาทของรัฐบาลที่มิไดคํานึงถึงการตลาด  ซ่ึง
แนวความคิดนี้อาจมีความหมายถึงการปลดเปลื้องภาระโดยการขายทรัพยสิน  หรือหุนสวนของ
กิจกรรม (Divestiture)  หรือการโอนสภาพการเปนเจาของ (Ownership Transfer)  และ(4) การเปด
โอกาส  หรือเปดการคาโดยเสรี (Liberalization)  มาตรการเชนวานี้  อาจพิจารณาได 2 แง  คือ  ใน
ลักษณะอยางกวาง  เปนการมุงเนนการตลาดที่สอดคลองกับภาวะเศรษฐกิจของโลก  ดังเชนการ
พิจารณาการกาํหนดอัตราแลกเปลี่ยนใหสอดคลองกับภาวะของตลาด  และการกําหนดราคาที่
สอดคลองกับภาวะเศรษฐกจิทั่วโลก  เปนตน  สวนในดานแนวคิดเฉพาะเรื่อง  หรืออยางแคบนัน้  มี
ลักษณะมุงเนนในเรื่องการลดหยอน  ยกเลิกขอกําหนดทางกฎหมาย  หรือระเบียบตางๆ  เพื่อใหเกดิ
การแขงขัน  ในกิจการรัฐวิสาหกิจประเภทตางๆ 
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รัฐบาลเองก็ไดนิยามถึงลักษณะของการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ (มติคณะรัฐมนตรี, 2527) ไว 6 
รูปแบบดวยกนั  คือ  (1) การขายหุนรัฐวิสาหกิจ,  (2) การใหสัมปทานหรือใหเอกชนเขารวมในการ
ประกอบกิจกรรมบางสวน,  (3) การใหเอกชนรวมทนุโดยใหเสนอวิธีการตอสํานักงานเศรษฐกจิการ
คลัง  กระทรวงการคลัง  ภายใน 2 เดือน,  (4)การใหขาย  ยุบเลิก  แปรสภาพรัฐวิสาหกจิ,  (5) 
จําหนายหุนของกิจการเอกชนที่รัฐถืออยู  และ (6) จัดตัง้กองทุนพัฒนากิจกรรมทางเศรษฐกิจ  เพื่อ
หารายไดเปนกองทุน  สําหรับใชจายใหรัฐวิสาหกจิที่มคีวามจําเปน 

 
กลาวโดยสรุป  รูปแบบของการแปรรูปรัฐวิสาหกจิมีอยูหลายรูปแบบดวยกัน  ไมวาจะเปน

การใหเอกชนเขามาดําเนินกจิการแทน  การขายทรัพยสินของรัฐบาลใหแกภาคเอกชน  การขายหุน  
การรวมทุนระหวางรัฐบาลและเอกชน  การทําสัญญาวาจางบุคคลภายนอก  การใหสัมปทาน  การ
ประมูลขอผูกขาด  การใหเชา  การเปดเสรี  การแปรรูปกจิการของรัฐหรือการผลักภาระ  การยุบเลิก
กิจการ  การแปรสภาพรัฐวสิาหกิจเปนบริษัทจํากดัหรือบริษัทมหาชน  การจําหนายหุนของกิจการ
เอกชนที่รัฐถืออยู  และรวมไปถึงการจัดตั้งกองทุนพัฒนากิจกรรมทางเศรษฐกิจ  ซ่ึงรูปแบบเหลานี้
ลวนเปนรูปแบบหนึ่งของการแปรรูปรัฐวสิาหกิจที่เคยเกิดขึ้นในประเทศไทยมาแลวทั้งสิ้น 

 
บริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ (Corporatized Companies) 
 

จากการทีภ่าครัฐถูกกดดนัจากปญหาตางๆ ที่รุมเรามานาน  ทําใหเกิดการผลักดันใหมีการ
เปล่ียนแปลงองคกรจากองคกรที่ไมแสวงหากําไรเปนองคกรที่แสวงหากําไร  ที่เรียกกันวา  การ
แปลงสภาพ (Corporatization) อันเปนรากฐานสําหรับการแปรรูปโดยสมบูรณในอนาคต (Bozec, 
2003) นั้น  รัฐวิสาหกจิไดมคีวามพยายามที่จะปรับองคกรและโครงสรางของรัฐวิสาหกิจ เพื่อใหมี
รูปแบบการบริหารงานในลกัษณะของเอกชนมากขึ้น  เพื่อใหการบริหารมีอิสระและมีความ
คลองตัวโดยปราศจากการแทรกแซงทางการเมือง  และเพิ่มประสิทธิภาพในการใหบริการกับ
ประชาชนไดทั่วถึง  รวดเรว็  และเปนธรรม  โดยเริ่มมีการดําเนินการตั้งแตในระยะของแผนพัฒนาฯ 
ฉบับที่ 7 (พ.ศ. 2535-2539) ที่เปนชวงที่ตองเตรียมประเทศใหเขาสูระบบเศรษฐกิจเสรีที่ตอง
เชื่อมโยงเศรษฐกิจของประเทศกับเศรษฐกจิโลกเปนตนมา  รูปแบบของการแปรรูปรัฐวิสาหกจิจึง
เนนไปทีก่ารปรับปรุงระบบการบริหารงานและโครงสรางองคกรใหคลองตัวและเปนเชิงธุรกิจมาก
ขึ้น  โดยมีการดําเนินการโดยวิธีการแปลงสภาพเปนบรษิัทจํากดั หรือนําหุนไปซื้อขายในตลาด
หลักทรัพยฯ เพื่อใหกลายเปนบริษัทมหาชนตอไป 

 
คําวา “แปลงสภาพ” (Corporatization)  จึงหมายถึง  การโอนกรรมสิทธิ์ในกิจกรรมที่เปน

หนวยงานของรัฐไปสูสาธารณชน (McKenna, 2000)  การแปลงสภาพยงัเปนรูปแบบของการปฏิรูป
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ทางเศรษฐกิจอยางหนึ่ง  ทีเ่ปลี่ยนจากการครอบครองอํานาจโดยตรงของรัฐบาลตอกิจการที่เปน
ธุรกิจบริการ  ไปสูบริษัทที่มีรัฐบาลเปนเจาของ  ซ่ึงจะเปนรากฐานทีน่ําไปสูการแปรรูปโดยสมบูรณ
ตอไปในอนาคต (Corporatization, n.d.)  ทั้งนี้การแปลงสภาพ  เปนการโอนกรรมสิทธิ์การเปน
เจาของกิจการจากรัฐไปเปนของเอกชน  ทีโ่ดยมากจะทําในรูปของการขายหุนใหแกสาธารณชน 
(IPO) ในครั้งแรก  และตามดวยการขายหุนในอีกหลายๆ คร้ัง  บางครั้งการแปลงสภาพอาจจะทาํได
ในรูปของธุรกรรมเอกชน (Private Transaction)  เชน  การขายหุนใหแกหนวยงาน  เอกชนรายใด
รายหนึ่งหรือมากกวาหนึ่งราย (เชน  พันธมติรรวมทุน  หรือสถาบันการเงิน  เปนตน)  นอกจากนี้
การขายหุนใหแกสาธารณชนหรือเอกชนมักจะทําควบคูไปกับการขายหุนใหแกพนกังาน (ดวยราคา
ที่มีสวนลด)  ภายใตโครงการใหพนกังานมีสวนรวมเปนเจาของกจิการ (ESOP)  ซ่ึงการแปลงสภาพ
ยังรวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงแนวทางการบริหาร  การดาํเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  และวัฒนธรรม
องคกร (องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย, 2539)  หรือสามารถกลาวไดวา  การแปลงสภาพ
รัฐวิสาหกจิ  คือการเปลี่ยนสถานะจากรัฐวสิาหกิจมาเปนบริษัทธุรกิจ  ที่รัฐมีการถืออยูทั้งหมด  หรือ
อาจถือหุนมากกวารอยละ 50  หรือต่ํากวารอยละ 50  ก็เปนได 

 
โดยในป พ.ศ. 2542 รัฐบาลไดตราพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกจิขึ้นมาเพื่อใหรัฐวิสาหกิจที่

ตองการเปลี่ยนสถานะของรัฐวิสาหกจิ  จากรัฐวิสาหกิจประเภทองคกรของรัฐตามที่มีกฎหมายจัดตั้ง
ขึ้นเปนบริษัท จํากัด  หรือบริษัทมหาชน  จาํกัด  แตยังคงมีสถานะเปนรฐัวิสาหกจิ  ไดใชกฎหมายนี้
เปนเครื่องมือในการเปลี่ยน “ทุน” ของรัฐวสิาหกิจใหเปน “ทุนเรือนหุน” ในรูปแบบบริษัท จํากัด  
หรือบริษัทมหาชน  จํากัด (องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย, 2544)  ทั้งนี้การเปลี่ยนกิจการของรัฐ
มาเปนบริษัทแตเพยีงอยางเดียวไมถือวาเปนการแปลงสภาพ  เนื่องจากเปนเพยีงการเปลี่ยนแปลง
ฐานะทางกฎหมายขององคกรรัฐไปเปนบริษัทและดําเนินการในรูปของบริษัทรวมหุน (Joint Stock 
Corporate) ธรรมดา 
 

สําหรับการศึกษาวิจยัในครั้งนี้  บริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ (Corporatized 
Companies)  หมายถึง  กิจการรัฐวิสาหกิจที่มีการเปลี่ยนองคกรจากเดมิที่เปนรัฐวิสาหกิจตามที่มี
กฎหมายจัดตั้งขึ้น  ใหอยูในรปูของ บริษัท จํากัด  หรือบริษัท มหาชน จาํกัด  โดยมกีารเปลี่ยน “ทนุ” 
ของรัฐวิสาหกจิเดิม  ใหเปน “ทุนเรือนหุน” ของบริษัท  โดยที่รัฐบาลยังมีการถือหุนอยูดวยบางสวน
หรือทั้งหมด  และยังคงใหมสีถานะเปนรัฐวิสาหกจิประเภทหนึ่ง  ซ่ึงมอํีานาจหนาที่เชนเดิม (ปตท., 
2544)  ประกอบกับมีการเปลีย่นแปลงแนวทางการบริหาร  การดําเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  และ
วัฒนธรรมองคกรใหเปนไปในเชิงธุรกิจมากขึ้น  เพื่อใหเกิดความความคลองตัวในการดําเนินกจิการ  
และเปดโอกาสใหมีการระดมทุนจากตลาดทุนไดโดยสะดวก  เพื่อใชแสวงหาผลกําไรในเชิงธุรกิจ   
และทําใหเกดิการแขงขันเพือ่ตอบสนองถึงประโยชนและความพึงพอใจตอผูบริโภคสูงสุด 
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ทั้งนี้รัฐวิสาหกิจในประเทศไทยที่มีการแปลงสภาพองคกรมาสูบริษัทธุรกิจ  ตาม
พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ  โดยมกีารขายหุนใหแกสาธารณชน  การขายหุนใหแกเอกชนรายใด
รายหนึ่ง  หรือการขายหุนใหกับพนักงาน  หรือใหกับทั้งสามกลุมไปพรอมๆ กัน  เพือ่เพิ่มบทบาท
ของเอกชนใหมีสวนเขามาเปนเจาของรัฐวิสาหกจิ  และใหมีการแปลงสภาพที่ครอบคลุมไปถึงการ
เปล่ียนแปลงแนวทางการบรหิาร  การดําเนนิการ  ความรูสึกนึกคิด  และวัฒนธรรมองคกรดวยนั้น  
ปจจุบันมีเพียง 4 บริษัท  ดังนี้คือ 

(1) บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) 
(2) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
(3) บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
(4) บริษัท อสมท. จํากัด (มหาชน) 

 
ซ่ึงบริษัทเหลานี้ลวนเปนบริษัทที่จัดอยูในกลุมของธุรกิจบริการ (Service Business) ทั้งสิ้น  

โดยถานําบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจเหลานี้มาแบงประเภททางธุรกิจบริการโดยใชเกณฑ
ของ Lovelock (Lovelock & Wright, 1999) ที่มีการใชเกณฑในการแบงรวมกัน 2 เกณฑไดแก  (1) 
กระบวนการใหบริการนั้นมลัีกษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) หรือไม
สามารถจับตองได (Intangible Action)  และ (2) กระบวนการที่ใหบริการกอผลกับบุคคลที่เขารับ
บริการ (People)  หรือกับทรพัยสินของผูเขารับบริการ (Possessions)  ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 4 
ประเภท (ดูตารางที่ 2.1) ดังนี้ 
 

- People Processing  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองได  และทําให 
เกิดผลโดยตรงกับบุคคล  เชน  บริการดานการขนสงผูโดยสาร  บริการเสริมความงาม  ภัตตาคาร  
โรงแรม ฯลฯ  ซ่ึงผูบริโภคจําเปนตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิต  อันผลที่ไดรับจะเกิดจากความ
รวมมือของทั้งฝายผูใหบริการและฝายลูกคา  ซ่ึง ณ เวลานี้ยังไมมีบริษทัที่แปลงสภาพมากจาก
รัฐวิสาหกจิบริษัทใดจัดอยูในธุรกิจบริการประเภทนี ้
 

- Possession Processing  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จบัตองได  ที ่
กอใหเกิดผลโดยตรงกับทรพัยสินมากกวาบุคคล  เชน  บริการซอมบํารุง  ธุรกิจคาปลีก  โกดังเก็บ
ของ  เชื้อเพลิง ฯลฯ  ที่มีทรัพยสินของผูบริโภคปรากฏอยูในกระบวนการผลิต  และผลของการ
บริการประเภทนี้มักเปนการทําใหผูบริโภคพึงพอใจจากการแกปญหาหรือปรับปรุงทรัพยสินใหกบั
ผูบริโภค  ซ่ึงสําหรับบริษัทที่แปลงสภาพมากจากรัฐวิสาหกิจที่อยูในธรุกิจบริการประเภทนี้คือ  
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) 
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ตารางที่2.1 แสดงประเภทของธุรกิจบริการตามการแบงประเภทดวยวิธีการของ Lovelock 
 

What Is The Nature of      Who Or What Is The Direct Recipient of The Services? 
The Service Act?   People    Possessions 
Tangible Actions  (People Processing)  (Possession Processing) 
    Services Directed at  Services Directed at 
           People’s Bodies:         Physical Possessions: 
    Passenger Transportation  Freight Transportation 
    Health Care   Repair And Maintenance 
    Lodging    Warehousing / Storage 
    Beauty Salons   Janitorial Services 

Physical Therapy  Retail Distribution 
Fitness Centers   Laundry And Dry Cleaning 
Restaurants / Bars  Refueling 
Haircutting   Landscaping / Lawn Care 
Funeral Services   Disposal / Recycling 

Intangible Actions  (Mental Stimulus Processing) (Information Processing) 
    Services Directed at  Services Directed at 
           People’s Minds:         Intangible assets: 

   Advertising / PR   Accounting 
   Arts And Entertainment  Banking 
   Broadcasting / Cable  Data Processing 
   Management Consulting  Data Transmission 
   Education   Insurance 
   Information Services  Legal Services 
   Music Concerts   Programming 
   Psychotherapy   Research 
   Religion   Securities Investment 
   Voice Telephone  Software Consulting 

 
ที่มา: Lovelock, C. H. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.  

Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 31. 



 

 

29

- Mental Stimulus Processing  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองไมได   
และกอใหเกิดผลทางจิตใจกบัผูบริโภค  เชน  บริษัทโฆษณา  ศิลปะและบันเทิงตางๆ  ผูใหบริการ
ดานการกระจายเสียงและขาว  สถาบันการศึกษา ฯลฯ  ซ่ึงผลของการบริการมักมีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงสําหรับบริษัทที่แปลงสภาพมากจากรัฐวิสาหกจิทีอ่ยูในธุรกิจ
บริการประเภทนี้คือ  บริษัท อสมท. จํากัด (มหาชน) 
 

- Information Processing  คือ  ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะทีจ่บัตองไมได   
และกอใหเกิดผลโดยตรงตอทรัพยสิน  เชน  ธนาคาร  บริษัทสงสัญญาณตางๆ  ประกนัภัย  
ทนายความ ฯลฯ  ซ่ึงบริการลักษณะนี้ผูบริโภคจะมจีะมีความเกีย่วของในกระบวนการผลิตนอย  ซ่ึง
สวนมากจะเปนการติดตอส่ือสารผานทางการโทรคมนาคม  และผลของการบริการมักไดรับการ
แปลงสภาพใหเปนในรูปของสิ่งที่สามารถจับตองได  ซ่ึงสําหรับบริษัทที่แปลงสภาพมากจาก
รัฐวิสาหกจิทีอ่ยูในธุรกิจบรกิารประเภทนีค้ือ  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  และ
บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 
 

ทั้งนี้บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิเหลานี้  ตองมีการสรางตราสินคาองคกร 
(Corporate Brand Building) ใหกับบรษิัทของตนอยางหนกั  เพื่อเรงสรางการตระหนักรูและการ
รับรูเกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงโครงสรางองคกรทั้งในดานการบริหารและการบริการตางๆ ใหเกดิแก
กลุมผูมีสวนไดสวนเสียของบริษัททั้งหมด  เพื่อใหบริษทัไดรับการยอมรับในรูปแบบของบริษัท
ธุรกิจที่เปนองคกรแสวงหากาํไรของรัฐ  ที่มุงสรางผลประโยชนใหกับผูบริโภคเปนหลัก  และเปน
การสรางกิตติศัพทและภาพลักษณทีด่ีทําใหเกิดการตอบสนองกลับมายังบริษัทในเชงิบวกเพิม่มาก
ขึ้นดวย 

 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาองคกร  (Corporate Brand Building) 
 

องคกรหรือบริษัทมิไดมีความหมายแคการจดทะเบยีนเพื่อตั้งขึ้นเปนบริษัทเพียงอยางเดียว
เทานั้น  ในทางกฎหมาย องคกร มีฐานะเปนนิติบุคคลที่สามารถสรางคุณคา  ความเชื่อ  แรงบันดาล
ใจ  มีบุคลิกภาพ  หรือแมแตสามารถสรางใหมีชื่อเสียงหรือมีกิตติศัพทได (Gregory & Wiechmann, 
1997)  บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิก็จัดเปนองคกรประเภทหนึ่งที่ตองการสรางตราสินคา
และสรางความมีช่ือเสียงกิตติศพัทใหกับตนเอง  เพื่อเพิ่มศักยภาพทางการแขงขันกับคูแขงในตลาด
ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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แตเมื่อกลาวถึงการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand Building)  สําหรับบางคน
อาจจะเปนเรื่องที่ใหม  ไมคุนเคย  และมองไมเห็นภาพเทากับการสรางตราสินคาใหกับสินคาหรือ
ผลิตภัณฑ (Product Branding) ที่จะเห็นภาพไดชัดเจนมากกวา  เนื่องจากการสรางตราสินคาใหกับ
สินคาหรือผลิตภัณฑเปนการทําการตลาดที่มุงสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก  เพื่อใหผูบริโภคซื้อ
สินคาหรือผลิตภัณฑนั้นโดยตรง  ซ่ึงการสรางตราสินคาใหกับสินคาดังกลาว  เปนที่รูจักกันมานาน
นับศตวรรษ  โดยมีผูสันนิษฐานวาการสรางตราสินคาใหกับสินคานัน้  อาจเกิดขึ้นตัง้แตสมัยอียิปต
โบราณหรือตัง้แตชวงยุคกลางของยุโรปก็วาได (Farquhar, 1989; Rooney, 1995, as cited in 
Anantachart, 2000)  แตสําหรับการสรางตราสินคาองคกร  เพิ่งจะมีผูคนใหความสนใจในยุคหลังๆ 
ที่ผานมา  ซ่ึงการสรางตราสินคาองคกร  นอกจากจะมุงสรางตราสินคาที่เปนตัวองคกรหรือบริษัท
ใหเปนที่รูจักแลว  ยังคํานึงถึงเรื่องของความมั่นคง  ความนาเชื่อถือ  และความไววางใจในสินคา
บริการ  ที่จะเปนผลที่จะเกดิขึ้นกับองคกรในระยะยาวดวย 

 
ดังที่ Stephen King นักโฆษณาแหงบริษัท JW Thompson ประเทศอังกฤษ  กลาวไววา 

“ตราสินคาองคกรจะกลายมาเปนสิ่งเดียวทีท่ําใหการสรางตราสินคาใหมประสบความสําเร็จไดใน
อนาคต...เนื่องจากมีระดับการเติบโตของเทคโนโลยีตางๆ ในอัตราที่สูง  อีกทั้งผูบริโภคก็มีการ
ตดัสินใจจากตวัผลิตภัณฑโดดๆ นอยลง” (King, n.d., as quoted in Aaker, 1996)  ดังนั้นผูบริหาร  
นักการตลาด  และนักโฆษณาควรเริ่มทําความเขาใจเกี่ยวกับการสรางตราสินคาองคกรใหมากขึ้น  
เพราะจะเหน็ไดวาปจจุบันการสรางความแตกตางใหเกดิขึ้นในตวัสินคาหรือผลิตภัณฑเพียงอยาง
เดียวอาจไมเพยีงพออีกตอไป  แตตองสรางใหเกิดความแตกตางขึ้นทั้งองคกร  เพื่อสรางตราสินคา
องคกรที่เขมแข็งในการดึงดดูลูกคา (Customers)  ผูลงทุน (Investors)  หุนสวน (Partners)  ชุมชน 
(Communities)  และแมแตพนักงาน (Employees) ใหเกดิความภกัดี (Loyalty) ตอองคกรดวย 

 
สําหรับแนวคดิเกีย่วกับการสรางตราสินคาองคกร  ในการศึกษาครั้งนีจ้ะประกอบไปดวย  

ความหมายของตราสินคาและความสําคัญในการสรางตราสินคาที่เปนรากฐานกอนจะนําไปสูยุค
ของการสรางตราสินคาองคกร,  ความหมายขององคกรและตราสินคาองคกร  และการสรางตรา
สินคาองคกรที่มีความสําคัญในการสรางความแตกตางและความแข็งแกรงใหกับองคกร,  
ความสําคัญของการสรางตราสินคาองคกร,  วิสัยทัศนขององคกรที่เปนเสมือนพื้นฐานของการสราง
ตราสินคาองคกร,  วัฒนธรรมองคกรที่สรางคุณคาใหกับตราสินคาองคกร,  ตลอดไปจนถึง
เอกลักษณองคกร  ภาพลักษณองคกรและกิตติศัพทขององคกร  ที่เปนตัวสะทอนความจริงของ
องคกรที่อยูในสายตาของผูมีสวนเกีย่วของกับองคกรทั้งหมด  และทายสุดคือการวัดผลของการ
สรางตราสินคาองคกร 
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ความหมายของตราสนิคาและความสําคัญในการสรางตราสินคา  (Definitions of Brand and 
Branding Power) 
 

นักวิชาการและนักการตลาดในตางประเทศไดใหคําจํากดัความกับคําวา “ตราสินคา” 
(Brand) ไวหลากหลาย  โดยเฉพาะในสายการตลาด  อาทิเชน  American Marketing Association ได
ใหความหมายของตราสินคา  วาหมายถึง  ชื่อ (Name)  เงือ่นไข (Term)  รูปลักษณ (Logo)  
สัญลักษณ (Symbol)  การออกแบบ (Design)  หรือการผสมผสานของสิ่งดังกลาวขางตน  เพื่อทําให
เกิดการแยกแยะสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งหรือกลุมหนึ่ง  และเพื่อสรางความแตกตาง 
(Differentiation) ออกจากคูแขง  นอกจากนีต้ราสินคายังเปนตัวที่บอกใหทราบถึงวาใครคือผูขาย
หรือผูผลิต  โดยที่ตราสินคาเปนทั้งชื่อ (Name)  เครื่องหมายการคา(Trademark)  รูปลักษณ (Logo)  
และสัญลักษณ (Symbol) ภายใตกฎหมายการคา  ที่ผูขายมีสิทธิในตราสินคานั้นๆ ตลอดไปโดยไมมี
วันหมดอายุ  ซ่ึงจะตางจากสิทธิบัตรหรือลิขสิทธิ์ที่จะมีวันหมดอาย ุ(Bennett, P. D., as cited in 
Pelsmacker, P. D., Geuens, M. & Bergh, J. V., 2001; n.d., as sited in Argenti & Druckenmiller, 
2004)  Kotler (1984) นักการตลาดที่มีชื่อเสียงของสหรัฐอเมริกาก็เปนอกีคนหนึ่งทีไ่ดใหคําจาํกัด
ความของ ตราสินคา ไวเชนเดียวกับที่นยิามขางตนในหนังสือการบริหารการตลาดของเขาวา ตรา
สินคา  คือ  ช่ือ  เงื่อนไข  รูปลักษณ  สัญลักษณ  การออกแบบ  หรือการผสมผสานของสิ่งดังกลาว
ขางตน  เพื่อแยกแยะสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึง่หรือกลุมหนึง่  และเพื่อสรางความแตกตาง
ออกจากคูแขง 

 
 นอกจากนี้ยังมผูีที่ใหนิยามกบั ตราสินคา ไดใกลเคียงกันไวอีกมาก  กลาวคือ  Boone และ 
Kurtz (1995) ใหความหมายกับตราสินคาวา  ตราสินคาคือ  ชื่อ  เงื่อนไข  รูปลักษณ  สัญลักษณ  การ
ออกแบบ  และการผสมกันเพื่อบอกถึงสินคานั้นๆ วาเปนของบริษัทใด  และยังชวยสรางความ
แตกตางออกจากคูแขงดวย  Aaker (1996) ก็ไดใหความหมายกับตราสินคาวา  ตราสินคาเปนสิ่งที่
องคกรที่เปนเจาของสินคาสรางขึ้นเพื่อสรางความแตกตางใหกับสนิคาหรือบริการของตนใหมีความ
แตกตางไปจากคูแขง  โดยมกีารมองความหมายของตราสินคาในลักษณะทีจ่ับตองได (Tangible) วา
เปนสัญลักษณและคําขวัญของตราสินคา  และมองในสวนที่จับตองไมได (Intangible) วาคือ
เอกลักษณ (Identity)  ตราสินคาองคกร (Corporate Brand)  การสื่อสารแบบผสมผสาน (IMCs)  
รวมถึงความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Aaker, 1992, as cited in de chaernatony & 
Dall’Olmo Riley, 1997)  อีกทั้ง Koch (n.d., as cited in Crainer, 1995) ยังกลาววา  ตราสินคา  คือ
การตั้งชื่อสินคาหรือบริการ  ที่รวมไปถึงการออกแบบ  เพือ่สรางความแตกตางใหกับสินคาจาก
คูแขง 
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Feldwick (1987, as cited in Dominic & Wardle, 2000) ใหความหมายวา  ตราสินคาเปน
ผลรวมของการรับรูที่อยูในใจของผูบริโภค  และไดใหความหมายเพิ่มเติมในภายหลังวา  ตราสินคา  
คือเครื่องหมายแหงการรับรูและความไววางใจตอแหลงกําเนิดตราสินคา  รวมไปถึงการใหคํามั่น
สัญญาในผลงาน  และกลาววาตราสินคาสามารถที่จะสรางประสบการณและความแตกตางให
เกิดขึ้นในใจผูบริโภคไดอีกดวย (Feldwick , 1991, cited in Ind, 2001)  ทั้งนี้ตราสินคายัง
เปรียบเสมือนธงที่โบกสะบัดไปยังผูบริโภค  เพื่อสรางใหเกิดการตระหนักรูและการรับรูถึงสินคา  
รวมไปถึงการรับรูถึงความแตกตางจากคูแขง (Ellwood, 2000) 

 
สวนในสายงานโฆษณา  นักโฆษณาอยาง David Ogilvy มองวา  ตราสินคา เปน

องคประกอบสวนหนึ่งที่สําคัญตอชีวิต  ในขณะที่ Jeremy Bullmore นักโฆษณาชาวอังกฤษที่โดงดัง
อีกคนหนึ่ง  กลาววา  ตราสนิคา เปนแคทีร่วมของความมีชื่อเสียงธรรมดาเทานั้น (n.d., quoted in 
Macrae et al, 1996, as cited in Randall, 1997)  แตส่ิงที่ทกุคนตางเหน็พองตองกันเกีย่วกับตราสินคา  
ก็คือ  ตราสินคาเปนฮีโร (Randall, 1997)  อีกดานหนึ่ง Stephen King (n.d., ลักขณา  ลีละยุทธโยธิน, 
2547) ไดแยกแยะใหเห็นถึงความตางระหวางสินคาบริการกับตราสินคาวา  สินคาหรอืบริการนั้นคอื
ส่ิงที่ถูกผลิตขึ้นในโรงงาน  สามารถลอกเลียนแบบได  ในขณะที่ตราสินคาถูกสรางขึ้นในใจและ
เปนสิ่งที่มีลักษณะเฉพาะ  ประกอบกับสินคาหรือบริการจะมีอายุทีจ่ํากดัในชวงหนึ่ง  แตตราสินคาที่
ไดรับการพัฒนาอยางถูกตองเหมาะสมแลวนั้นจะคงอยูตลอดไป 

 
 นอกจากนี้ยังมนีักวิชาการบางคนไดใหความหมายของตราสินคาวา  เปนการครอบคลุม
รวมไปถึง  การมองเห็น  การรับรู  การวางตําแหนง  คณุคาเพิ่ม  ภาพลักษณ  และบุคลิกภาพดวย 
(Randall, 1997)  โดยในศตวรรษที่ 21 ตราสินคาจะเปนมากกวาชื่อ  เงือ่นไข  รูปลักษณ  สัญลักษณ  
หรือลักษณะอืน่ๆ  และตราสินคาจะกลายมาเปนสวนหนึง่ของการบริหารทางการตลาดขององคกร 
(Schultz & Barnes, 1999) 
 

สรุปจากที่มีผูใหความหมายของตราสินคาทั้งหมดไดวา  การสรางความแตกตางออกจาก
คูแขงเปนสิ่งทีสํ่าคัญที่สุดในการสรางตราสินคา  เพื่อแสดงใหเห็นถึงจดุเดนดานคณุคาที่เปน
เอกลักษณของตัวเองใหผูบริโภคไดรับรูมากที่สุด  ไมวาจะเปนในแงของชื่อ  เงื่อนไข  รูปลักษณ  
สัญลักษณ  การออกแบบ  การวางตําแหนง  คุณคาเพิ่ม  ภาพลักษณ  หรือบุคลิกภาพ  ดังนั้นการ
สรางตราสินคาจึงเปนสิ่งที่ควรทําใหลูกคาเกิดการรับรูและทศันคติที่ด ี เพื่อสงผลใหเกิดซื้อหาสินคา
บริการมาใชมากกวาสิ่งอื่นใด เพราะถาเราถามลูกคาใหบอกถึงตราสินคาของแตละผลิตภัณฑ   พวก
เขาจะไมตอบโดยการบรรยายถึงเงื่อนไข  รูปลักษณ  สัญลักษณ  หรือการออกแบบของผลิตภัณฑ  
แตจะบรรยายถึงคุณภาพของตราสินคาที่พวกเขารับรู (Bennett, P. D., n.d., as cited in Pelsmacker, 
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Geuens & Bergh, 2001)  อยางเชน แชมพยูีห่อ Dove ทําใหผมนุมสลวย  ยี่หอ Sunsilk ทําใหผมตรง
ดํา  เปนตน  ซ่ึงการรับรูคุณภาพของตราสินคาในระดับสูงจะเปนตัวที่ทําใหผูบริโภคซื้อสินคา
บริการมากกวา  ประกอบกบัทําใหผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอบุคลิกภาพของตราสินคา  รวมไปถึงมี
ความภกัดีตอตราสินคาสูง  ทําใหบริษัททีม่ีตราสินคาดังกลาวสามารถที่จะมีโอกาสในการสราง
ราคากําแพงทีสู่งกวาคูแขงได  นอกจากนีย้งัชวยปองกันการกระทบกระเทือนจากการแขงขันดาน
ราคาในอนาคตอีกดวย (Bennett, P. D., as cited in Pelsmacker et al., 2001) 
  
ตารางที่ 2.2 Brand Equity Components and Branding Benefits 
 
Brand equity components   Benefits 
Brand awareness     Brand in evoked set 
      Influence on attitude and perceptions 
      Anchor for associations 
      Signal of substance / commitment 
Perceived quality     Price premium 
      Differentiation / positioning 
      Reason to buy 
      Channel member interest 
      Brand extension potential 
Strong brand association    Differentiation / positioning 
      High price premium 
      Memory retrieval potential 
      Reason to buy 
      Brand extension potential 
High brand loyalty    Reduced marketing costs 
      Trade leverage 
      Attracting new customers 
      Time to respond to competitive threats 

 
ที่มา: Pelsmacker, P. D., Geuens, M. & Bergh, J. V. (2001). Marketing Communications. Upper  

Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 50. 
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ทั้งนี้ประโยชนและความสําคัญในการสรางตราสินคาที่ยึดตามองคประกอบของคุณคาตรา
สินคา (Brand Equity) ที่ Bennett และคณะฯ (2001) เสนอไว (ดูตารางที่ 2.2) มีอยู 4 ประการ  คือ  
เมื่อการสรางตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) พวกเขาก็
จะสามารถจดจําตราสินคาที่อยูในใจของพวกเขาได  ซ่ึงจะสงอิทธิพลตอการรับรูและทัศนคติ  ทํา
ใหเกิดความผกูพันที่จะนําไปสูการสรางความเชื่อมโยงกับตราสินคาในลําดับตอไป  ที่จะทําให
สามารถสรางคุณประโยชนในดานความแตกตาง  สรางปอมปราการเพื่อตานการแขงขัน  สามารถ
วางตําแหนงสนิคาและเจาะกลุมเปาหมายไดดีกวา  และเมื่อใดที่มีการสรางตราสินคาที่ทําให
ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของตราสินคาขึ้น  ก็จะทําใหไดเปรียบในเรื่องของการกําหนดราคา  
ทําใหผูบริโภคอยากที่จะซื้อสินคาบริการของเรา  และมีโอกาสในการขยายตราสินคาไดสูง  
ประการสุดทายคือการสรางตราสินคาโดยทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาไดนั้น  ก็จะ
ชวยในการลดคาใชจายสําหรับการทําการตลาดลงได  ซ่ึงเมื่อมีการสรางตราสินคาไปสูผูบริโภค
เปาหมายแลว  ความแข็งแกรงของตราสินคาจะชวยทําใหองคกรไดรับผลตอบแทนอยางคุมคาทั้งใน
ดานภาพลักษณขององคกรและในดานผลกําไรที่เปนตวัเงิน 
 

ในขณะที่ Knapp (2000) ไดเสนอถึงวิธีการสรางตราสินคาวาประกอบไปดวย (1) การสราง
ความแตกตาง (Differentiation) ที่ถือเปนขั้นแรกของการสรางตราสินคา  เนื่องจากการสรางความ
แตกตางใหเกดิขึ้นในใจผูบริโภคเปนการทําใหตราสินคานั้นโดดเดนละแตกตางไปจากคูแขงใน
ตลาด  โดยสามารถสรางความแตกตางไดทั้งทางกายภาพและทางอารมณ  เชน  รถยนต Mercedes 
Benz มีความแตกตางทางดานกายภาพจากยี่หออ่ืนคือ  มรีาคาสูง  คุณภาพและสมรรถภาพของรถอยู
ในระดบัที่สูงกวาระดับมาตรฐานสากล  ในขณะที่ความแตกตางดานอารมณคือ  รถยนต Mercedes 
Benz ทําใหผูขบัขี่รูสึกถึงความเหนือระดับกวาคนอืน่ๆ  ความมีอํานาจอภิสิทธิ์  ความนาเชื่อถือ  นา
เคารพ  และนายําเกรง 

 
(2) การสรางความสัมพันธเชื่อมโยงกับผูบริโภค (Relevance) เพื่อใหพวกเขาเกิดความรูสึก

ผูกพันกับตราสินคา  และรูสึกวาตราสินคานั้นๆ เปนสวนหนึ่งของชวีติ  เชน  แชมพยูี่หอ Dove ที่
สรางความสัมพันธกับผูบริโภคโดยใชบุคคลทั่วไปที่แสดงถึงผูบริโภคเปาหมายของผลิตภัณฑเปนผู
แสดงโฆษณาแทนการใชนางแบบหรือนักแสดงที่เปนทีรู่จัก  เพื่อส่ือสารไปยังกลุมผูบริโภควาคุณก็
สามารถที่จะมีผมนุมสลวยแบบนี้ไดเชนกนั,  (3) การสรางคณุคาขึน้ในใจผูบริโภค (Esteem) เปน
การทําใหผูบริโภคมั่นใจและเชื่อถือในตัวสินคา  เชน  การใชผูแสดงโฆษณาที่เปนผูเชีย่วชาญที่เปน
รูจักนับถือในดานที่ตองการโฆษณามาชวยตอกย้าํความมั่นใจใหกับผูบริโภค  อยางโฆษณาแปรงสี
ฟนที่มีการใชทันตแพทยมารับรอง  หรืออยางน้ํายารีดผาเรียบ ไฮยนีส  ที่ผลิตโฆษณาชุด  ที่มีการใช
ตัวแสดงที่เปนนักออกแบบเสื้อผาชั้นนําของเมืองไทยมารับรองผลิตภัณฑ เปนตน,  (4) การสราง
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การตระหนักรูในตัวสินคา (Awareness) ที่ทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางของสนิคาบริการ  ทํา
ใหผูบริโภคเกดิความสัมพันธกับตราสินคาและเกดิคุณคาขึ้นในใจผูบริโภค  โดยสรางความ
ตระหนกัรูใหเกิดขึ้นอยางตอเนื่อง,  และ (5) การสรางการจําได (Mind’s Eye) ที่เปนขั้นสุดทายที่ทํา
ใหผูบริโภคสามารถจําจดตราสินคาที่อยูในใจของพวกเขาไดตลอดไป 
 
แผนภาพที่ 2.1 The Process of Building and Sustaining Brands 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: de Chernatony, L. (2001). From brand vision to brand evaluation. Oxford, UK:  

Butterworth Heinemann, p. 76. 
 

Brand Vision 

Organizational Culture 

Brand Objectives 

Audit Brandsphere 

Brand Essence 

Internal Implementation 
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de Chernatony (2001) เปนอีกทานหนึ่งทีไ่ดเสนอถึงขั้นตอนในการสรางตราสินคาไว 8 ขั้น
ดวยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.1)  กลาวคือ  (1) วิสัยทัศนของตราสินคา (Brand Vision)  ซ่ึงเปนขั้นที่ตอง
คํานึงถึงความตองการของตลาดในอนาคต  อันประกอบไปดวยปจจยั 3 ประการ  คือ  การมองเห็น
อนาคตของตราสินคา  วาสินคาภายใตตราสินคาของตนจะมีโอกาสเตบิโตไดมากนอยเพียงใด,  
เปาหมายหลักของตราสินคา  ที่ไมมุงหวังเฉพาะดานกําไรที่ไดจากการขายเพียงอยางเดยีว  แตควร
คํานึงถึงสังคมที่อยูอาศัยดวย  ดวยการคืนกาํไรใหกับสังคมบาง  ดูวาตราสินคาจะมีสวนชวยสราง
สังคมใหดีขึ้นไดอยางไรบาง  และปจจยัทีส่ามคือ  คุณคาที่อยูภายใตตราสินคา ที่สรางใหผูบริโภค
เกิดความรูสึกตางๆ กับตราสินคา  เชน  รูสึกถึงความรับผิดชอบตอสังคม  ความหวงใย  ความเขาใจ  
ความปลอดภยั  และความทันสมัย เปนตน 
 
 (2) วัฒนธรรมองคกร (Organizational Culture)  เปนสิ่งที่พนักงานในองคกรมีรวมกนั  ถา
วัฒนธรรมองคกรมีความเขมแข็งก็จะชวยใหองคกรมีความนาเชื่อถือในสายตาของผูมีสวนไดสวน
เสียหรือผูที่มีสวนเกีย่วของกับองคกร  อันจะเปนผลดีตอภาพลักษณของตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภคดวย (3) วัตถุประสงคของตราสินคา (Brand Objective)  ตราสินคาจําเปนตองมี
วัตถุประสงคที่ชัดเจนโดยคาํนึงถึงการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายเปนหลักเพื่อใหการ
ส่ือสารประสบผลสําเร็จและบรรลุวัตถุประสงคตามที่ตั้งไว, (4) การตรวจสอบสภาพแวดลอมของ
ตราสินคา (Audit the Brandsphere)  อันไดแกตวัองคกร  ผูกระจายสินคา  ผูบริโภค  คูแขง  และ
ส่ิงแวดลอมทีป่ระกอบไปดวย  การเมือง  เศรษฐกิจ  สังคม  เทคโนโลยีและสภาพแวดลอม  เพื่อ
สรางตราสินคาใหแข็งแกรง 
 
 ประการที่ (5) หัวใจของตราสินคา (Brand Essence)  เปนตัวบงบอกถึงแกนแทที่สําคัญของ 
ตราสินคาที่ทําใหเกิดความแตกตางในดานคุณลักษณะทั้งในเชิงเหตุผลและอารมณ  ตลอดจนบง
บอกถึงบุคลิกภาพของตราสินคา  และตําแหนงทางการตลาดของตราสินคาดวย, (6) การดําเนินงาน
ภายในองคกร (Internal Implementation)  เปนการวางโครงสรางการทํางานขององคกรเพื่อใหบรรลุ
เปาหมายที่ตราสินคาไดใหไวกับผูบริโภค, (7) ทรัพยากรของตราสินคา (Brand Resourcing)  ที่มี
ความหมายรวมตั้งแต  ชื่อของตราสินคา  ไปจนถึงการเลือกใชเครื่องมอืส่ือสารตางๆ ของตราสินคา  
และขั้นทายสุดคือ  (8) การประเมินตราสนิคา (Brand Evaluation)  ที่เปนการประเมนิโดยดจูาก
ความชื่นชอบที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา  เพื่อนําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงแผนทางการตลาด
และแผนการสื่อสารการตลาดตอไป 
 

นอกจากนี้ Gregory (2002) ยังไดใหทรรศนะเกี่ยวกับการสรางตราสินคาที่แข็งแกรงไววา
จะตองประกอบไปดวย (1) การติดตอสัมพนัธกับผูบริโภค (Coherence)  กลาวคือ  คําสัญญาที่ 
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ตราสินคาใหไวกับผูบริโภคที่เปนทั้งคําสัญญาของตัวสินคาบริการและขององคกร  เชน  คําสัญญา
ที่วา  จะรวมเปนสวนหนึ่งในการสรางสรรคสังคมที่ดี  หรือเปนสวนหนึ่งในการพฒันาคุณภาพชวีิต
ของประชาชน  เปนตน,  (2) ความตอเนื่อง (Consistency)  การสรางตราสินคาจําเปนทีจ่ักตองใช
ระยะเวลาและตองเปนไปอยางตอเนื่อง,  (3) ความนาเชื่อถือ (Credibility)  ตราสินคาที่แข็งแกรง
จะตองเกิดจากองคกรที่มีความมั่นคงและนาเช่ือถือ,  (4) การผสมผสานของการสื่อสาร (Integration)  
เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด  ตราสินคาจะตองมีการผสมผสานสื่อที่ใชในการสื่อสาร
ไปยังผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ  และ (5) การสรางความแตกตาง (Differentiation) ที่ตราสินคา
ควรจะสรางใหเกิดความแตกตางขึ้นในตัวสินคาบริการ  เพื่อใหเกิดความโดดเดนและทําใหผูบริโภค
แยกแยะสินคาบริการไดวาเปนของตราสินคาใด 

 
 ประการตอมา (6) ความเสี่ยง (Risk)  องคกรตองกลาที่จะเสี่ยงในการที่จะแตกตางไปจาก
คูแขง,  (7) การสนับสนุน (Support) การสรางตราสินคาจะตองไดรับการสนับสนุนในเรื่องของ
เงินทุนจํานวนสูง,  (8) การเจาะกลุม (Focus)  เปนการดูวากลุมเปาหมายของตราสินคาคือใคร  ทั้งที่
เปนเปาหมายภายในและภายนอกองคกร  เพื่อใหมกีารสื่อสารไปไดตรงกลุม,  (9) ความสัมพันธ
เชื่อมโยงกับผูบริโภค (Relevance)  ที่ตราสินคาตอบสนองผูบริโภคไดเปนอยางดี  กอใหเกิด
ความสัมพันธที่ดีกับตราสินคาในที่สุด  สวนประการสุดทายที่เปนองคประกอบของการสรางตรา
สินคาที่แข็งแกรงคือ (10) ความเปนผูนํา (Leadership)  ที่ตราสินคาที่เปนผูนําในตลาดสามารถจะ
กลายมาเปนตราสินคาที่แข็งแกรงไดงายในอนาคต 
 

สรุปแลวการสรางตราสินคานั้น  สวนใหญเปนการสรางใหเกิดความแตกตางขึ้นทั้งทาง
กายภาพและทางอารมณ  สรางใหเกิดความแตกตางขึ้นกบัตัวสินคาบริการหรือองคกร  และเปนการ
สรางใหเกิดคณุคาขึ้นในในผูบริโภค  โดยที่การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงไดนัน้  จักตองมีการสราง
ตราสินคาอยางตอเนื่อง  บริษทัตองมีความสัมพันธที่ดีกบัผูบริโภค  เปนบริษัทที่มั่นคงและนาเชื่อถือ  
และมีการผสมผสานเครื่องมือของการสื่อสารเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหมากที่สุด 
 
ความหมายขององคกร  ตราสินคาองคกร  และการสรางตราสินคาองคกร (Definitions of Brand, 
Corporate Brand and Corporate Brand Building) 
 

ทามกลางความเปลี่ยนแปลงของธุรกิจที่มุงสูความเปนสากลหรือโลกาภวิัฒนมากขึน้นัน้  
ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานการตลาด  จากที่เคยนิยมใชกลยุทธในการสรางตราสินคาใหกบั
ตราสินคาจึงกลายมาเปนการนิยมใชกลยุทธการสรางตราสินคาองคกรเพิ่มขึ้นแทนที่ (Aaker, 1996; 
Aaker & Joachimsthaler, 2000; de Chernatony, 1999; Hatch & Schultz, 2001; Ind, 1997; Kitchen 
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& Schultz, 2001; Olins, 2000, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002; Schmitt & Simonsen, 
1997) 

 
จากตารางที่ 2.3  Hatch และ Schultz (2003a) ไดเสนอใหเห็นถึงความแตกตางของการสราง 

ตราสินคาใหกบัสินคาและการสรางตราสินคาองคกร  โดยการสรางตราสินคาใหกับสินคาจะมุงให
ความสนใจทีสิ่นคาที่เปนผลิตภัณฑ  ซ่ึงมกีารบริหารจัดการภายใตการทํางานของผูบริหาร
ระดับกลางของฝายการตลาด  เพื่อใหเกิดผลสนองตอบตอผูบริโภคเปนหลัก  อันเปนการสรางตรา
สินคาในระยะสั้นใหกับผลิตภัณฑใดผลิตภณัฑหนึ่งเทานัน้  ในขณะทีก่ารสรางตราสินคาองคกรจะ
มุงใหความสนใจกับทั้งบริษัท  และอยูภายใตการบรหิารจัดการของผูบริหารระดับสูง  เพื่อใหเกดิผล
สนองตอบตอผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ขององคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปนผูบริโภค  ผูถือ
หุน  ผูกระจายสินคา  พนักงาน  และชุมชนรอบขางที่มีสวนเกี่ยวของกบับริษัท  โดยตองอาศัยการ
ส่ือสารขององคกรทั้งหมด  ซ่ึงนับเปนการสรางตราสินคาในระยะยาวคอืตลอดชั่วชีวติของบริษัท
เลยทเีดยีว 
 
ตารางที่ 2.3 How Corporate Branding Differs from Product Branding 

 
 Product brands Corporate brand 

 
Focus attention on The product The company 
Managed by Middle manager CEO 
Attract attention and gain support of Customers Multiple stakeholders 
Delivered by Marketing Whole company 
Communications mix  Marketing communications Total corporate  
   Communications 
Time horizon Short (life of product) Long (life of company) 
 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2003a). Bringing the corporation into corporate branding.  

European Journal of Marketing, 37(7/8), p. 1044. 
 
นอกจากนี้การสื่อสารของตราสินคาองคกรมิไดเนนที่ตัวสินคาหรือบริการเพียงอยางเดียว  

แตจะเนนทกุจดุสัมผัสที่จะทําใหเกิดการตดิตอกับตราสินคา (Brand Contact) ได  ไมวาจะเปนตวั
ขององคกร  ที่ครอบคลุมตั้งแตการวางผังองคกร  วัฒนธรรมภายในองคกร  การรับพนักงานและการ
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ฝกอบรมบุคลากรในดานตางๆ  ตัวสํานักงานและสาขาทีม่ีการตบแตงสถานที่  และมนีโยบายการ
ขายที่สอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกรโดยรวม  แตยังรวมไปถึงเครื่องแบบที่พนักงานสวมใส  
นามบัตรและเอกสารตางๆ ของสํานักงาน  และตราสัญลักษณ (Logo) ขององคกรดวย  ในขณะที่
การสื่อสารตราสินคาของสินคาจะเนนที่ตวัผลิตภัณฑ  บรรจุภัณฑ  โชวรูม  และตราสัญลักษณของ
สินคาผานแผนพับและเอกสารการขายตางๆ  มีการประชาสัมพันธ  โฆษณาสินคาบริการ  การจัด
โปรโมช่ันตางๆ  และบริการหลังการขายเพื่ออํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภคเพียงอยางเดยีว  ดงั
แผนภาพที่ 2.2 
 
แผนภาพที่ 2.2 ตราสินคาและตราสินคาองคกร 
 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ศิริกุล  เลากัยกลุ. (2546). สรางแบรนด. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพอมรินทร, หนา 28- 
29. 

 
ทั้งนี้  จุดสัมผัสที่จะทําใหเกดิการติดตอกบัตราสินคา (Brand Contact) ที่บริษัทตองการจะ

สงผานไปยังลูกคานั้น  ชองทางหนึ่งคือผานทางการสื่อสารการตลาด  ที่สามารถกระทําไดทั้งการ
ส่ือสารแบบทางเดียว (One-Way Communication)  และการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way 
Communication)  ซ่ึง Duncan (2002) กลาววา  ผูบริโภคจะมีปฏิสัมพันธกับสินคาบริการหรือ
องคกรจากการที่พวกเขามีปฏิสัมพันธกับจุดสัมผัสตราสินคา (Brand Contact Points)  ซ่ึงจุดสัมผัส 

ตรา
สินคา 

ตราสินคา
องคกร 

ทุกจุดสัมผัส   ตราสินคา 

บรรจภัุณฑ 

โลโก 

โปรโมชั่น 

การประชาสัมพันธ 

บริการหลังการขาย 

แผนพับ เอกสาร 
การขายตางๆ โชวรูม 

โฆษณา 

ผังองคกร 

วัฒนธรรมองคกร 

โลโก 

นามบัตร 
เอกสาร 

สํานักงานตางๆ 

สํานักงานและสาขา 

เครื่องแบบ
พนักงาน การรับพนักงาน

และการฝกอบรม 

นโยบายการขาย 
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ตราสินคาดังกลาวสามารถเปนไดทั้งการทําการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ ขององคกร  ส่ิงที่
ผูบริโภคสามารถเห็น  รับรู  และสัมผัสไดจากการติดตอกับองคกรไมวาจะเปนในเรื่องของการ
ปฏิบัติของพนักงานบริการลูกคา  การรับ/ตอบโทรศัพทของพนักงานโทรศัพท  สภาพของ
ศูนยบริการ/สํานักงาน  สภาพของสถานที่จอดรถ  ตัวผลิตภัณฑ  ฯลฯ 
 

นอกจากนี้หากบริษัทตองการที่จะรักษาความนาเชื่อถือใหคงอยูกับสินคาและบริการ  การ
สรางความแตกตางดวยการวางตําแหนงสนิคาจึงไมเพยีงพออีกตอไป  โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคา
บริการที่มีการทําเลียนแบบ  หรือเปนสินคาบริการที่มีความคลายคลึงกัน  ประกอบกบัปจจุบันตลาด
มีการกลุม (Segmentation) ผูบริโภคไปตามความตองการและการดําเนนิชีวิตในรูปแบบตางๆ  ทํา
ใหเกิดความซบัซอนมากยิ่งขึ้น  ผูบริโภคก็มีการเลือกสรรสินคาบริการเพิ่มมากขึ้น  จึงตองมีการ
สรางความแตกตางใหเกิดขึน้ทั้งองคกร (Hatch & Schultz, 2003a) โดยอาศัยการสรางตราสินคา
ใหกับองคกร  ซ่ึงถึงแมวาการสรางตราสินคาใหกับองคกรจะแตกตางจากการสรางตราสินคาใหกับ
สินคาดังที่กลาวมาขางตน  แตมีส่ิงหนึ่งที่สินคาและองคกรมีความเชื่อมโยงกัน  นัน่คอื  ตราสินคา
องคกร ก็สามารถชวยเพิ่มมูลคาทางเศรษฐกิจใหกับสินคาและบริการทีเ่ปนขององคกรได
เชนเดยีวกับตราสินคาของสินคา (Fombrun, 1996; Ind, 1997; Keller, 2000b; Knox & Maklan, 
1998; Knox et al., 2000; Olins, 1989, 2000, as cited in Hatch & Schultz, 2003a) 

 
ทั้งนี้การสรางตราสินคาสําหรับองคกรไดมีการพัฒนามาจากการสรางตราสินคาใหกับ

สินคา  และมผูีที่ใหคําจํากดัความเกีย่วกับตราสินคาองคกรไวมากมาย  แตกอนทีจ่ะกลาวถึง
ความหมายของตราสินคาองคกร  จะขอกลาวถึงความหมายขององคกรกอน  กลาวคือ  องคกร 
(Corporate)  หมายถึงการรวมมือกันทางธุรกิจและเปนการรวมมือกันของสมาชิกทุกคนในกลุมหรือ
ในองคกร  มากกวาทีจ่ะเปนการถูกกระทําขึ้นหรือเปนของสวนบุคคล (วิลาวณัย  หงษสุวรรณ, 
2542)  เสกสรร  สายสีสด (2542) ไดใหความหมายขององคกรไวใกลเคยีงกันวา  องคกร  สถาบัน  
หมายถึง  กิจการที่บุคคลหรือคณะบุคคลไดจัดทําขึ้น  โดยประสงคที่จะดําเนินการใดๆ ในสังคมให
ลุลวงไปตามความปรารถนาของบุคคลหรือคณะบุคคลนัน้  กิจการตางๆ เหลานี้มีมากมายตางๆ กนั  
เชน  กิจการดานการปกครอง  หนวยงาน  องคการ  สถาบัน  ก็อาจมีรูปเปนรัฐบาล  กระทรวง  
ทบวง  กรม  และหนวยราชการตางๆ  ถาเปนกิจการทางดานธุรกิจภาคเอกชนก็ไดแก  บริษัทหาง
ราน  ธนาคารพาณิชย  เปนตน  นอกจากนี้ยังมีกจิการดานสังคมสงเคราะห  ไดแก  องคการสาธารณ
กุศลตางๆ  เชน  มูลนิธิ  หรือสภาสงเคราะห  รวมทั้ง  สถาบันการศึกษา  เชน  มหาวิทยาลัย  วิทยาลัย  
โรงเรียน  เปนตน 
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ศิริกุล  เลากัยกลุ (2547) ใหคาํจํากัดความถึง องคกร วา  องคกรสามารถแบงออกไดเปน
สองประเภทใหญๆ  คือ  (1) องคกรที่เปนตวัสินคาและบริการในตัวเอง  เชน  ธนาคารและสถาบัน
การเงินตางๆ  และ (2) องคกรที่อยูเบื้องหลังตัวสินคาและบริการ  เชน  บริษัทยูนิลิเวอร  และ  
บริษัทพีแอนดจี  เปนตน  ในขณะที่ Ind (1997) ใหความหมายกับองคกร (Corporate) วาหมายถึง 
สถาบันธุรกิจ (Organisations) ทั้งที่เปนแบบแสวงหากําไร (Profit)  หรือแบบไมแสวงหากําไร 
(Non-Profit)  และมีความหมายครอบคลุมตั้งแตสถาบันธุรกิจขนาดเล็กอยางธุรกิจครอบครัวไป
จนถึงสถาบันธุรกิจขนาดใหญระดับขามชาติ  จากที่กลาวมาทั้งหมดสรุปโดยรวมวาองคกร 
(Corporate) หมายถึง  องคกรทั้งที่เปนองคกรที่แสวงหากาํไรและไมแสวงหากําไร  รวมถึงองคกรที่
ดําเนินการในระดับครอบครัวไปจนถึงระดับขามชาติ  โดยมีส่ิงที่ระบถึุงความเปนองคกรที่มาจาก
การรวมตัวกัน (Cohesion) ของกลุมคนที่อยูรวมกนัและทาํงานรวมกนั  เพื่อใหบรรลุตามเปาหมาย
เดียวกัน  ดังนัน้ในตวัองคกรจึงมีการตัดสินใจเชิงกลยุทธเพื่อกอใหเกิดศกัยภาพ 

 
จากกระแสการสรางตราสินคาในชวงหลายปที่ผานมา  องคกรหลายๆ แหงไดนําเสนอ

ตนเองในรูปแบบของตราสินคา  และสรางตราสินคาองคกรขึ้น  Argenti และ Druckenmiller (2004) 
จึงไดใหความหมายของตราสินคาองคกร (Corporate Brand) ไววา  หมายถึง  ตราสินคาใน
ความหมายรวมที่ครอบคลุมทั้งบริษัท  ไมเจาะจงวาเปนตราสินคาสาํหรับสินคาใดสินคาหนึ่งภายใต
การผลิตของบริษัทเทานั้น  และมีการถายทอดความหวังของบริษัทใหผูมีสวนไดสวนเสียของบริษัท
ไดทราบ  ทั้งในลักษณะของผลิตภัณฑ  การใหบริการ  และรวมถึงการถายทอดประสบการณไปสู
ผูบริโภค  Ind (1997) ก็มีการแสดงทรรศนะวา  ตราสินคาองคกร มีองคประกอบที่ประกอบไปดวย  
เอกลักษณ  คณุคา  และการสื่อสารองคกรรวมอยูดวย  โดยที่ Balmer (2001, as cited in Stuart & 
Jones, 2004) ไดเพิ่มเติมวา  การสรางตราสินคาองคกรควรจะเริ่มมาจากการสรางเอกลักษณของ
องคกรกอนเปนอันดับแรก 

 
นอกจากนี ้Aaker (1996) ยังกลาววา  ตราสินคาองคกรเปนสินทรัพยที่สําคัญยิ่งขององคกร  

ที่สามารถแปรเปลี่ยนไปเปนเงินใหกับบริษทัได  และตราสินคาองคกรยงัเปนสวนประกอบที่สําคัญ
ขององคกร  และเปนยุทธศาสตรที่สําคัญประการหนึ่งขององคกร (Balmer, 2001a; Olins, 2000, as 
cited in Leitch & Richardson, 2003)  ตราสินคาองคกรยงัชวยเพิ่มมูลคาทางเศรษฐกจิใหกับสินคา
และบริการที่มาจากองคกรนัน้ๆ ดวย (Fombrun, 1996; Ind, 1997; Keller, 2000b; Knox & Maklan, 
1998; Knox et al., 2000; Olins, 1989, 2000, as cited in Hacth และ Schultz, 2003a)  นอกจากนี้  
เมื่อองคกรใดมีตราสินคาองคกรที่แข็งแกรง  องคกรนั้นจะสามารถสรางอิทธิพลทางบวกให
ผูบริโภคไดรับรูถึงสินคาและบริการ  และสามารถมีการขยายสินคาขององคกรไดมากกวาองคกร
อ่ืนๆ (Brown & Dacin, 1997)  ทั้งนี้ Hacth และ Schultz (2003a) ยังไดเสนอเพิ่มเติมวา  ตราสินคา
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องคกร สามารถสงเสริมทําใหองคกรดูโปรงใส  เปนที่รูจักจดจําได  และสรางชื่อเสียงใหกับองคกร  
โดยที่ตราสินคาองคกรมิไดเปนเพยีงแคการสื่อสารไปสูผูบริโภคขององคกรเปนหลักเทานั้น  แตยัง
รวมไปถึงการสื่อสารไปยังผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรดวย  คือ  พนกังาน  ลูกคา  ผูลงทุน  ผู
กระจายสินคา  หุนสวน  ผูตรวจสอบ  ผูที่มีความสนใจในองคกร  และชมุชนในละแวกใกลเคยีง 

 
Gregory และ Wiechmann (1997) ไดแสดงทรรศนะเพิ่มเติมเกี่ยวกบัการสรางตราสินคา

สําหรับองคกรจากที่กลาวมาทั้งหมดวา  การสรางตราสินคาสําหรับองคกร  เปนการออกแบบขึ้น
เพื่อใชเปล่ียนทัศนคติ  และพฤติกรรมของพนักงานในองคกรใหมีความภักดตีอองคกรที่พวกเขา
ทํางานอยูดวย  ไมใชเพยีงแคใชเปล่ียนทัศนคติ  และพฤตกิรรมของลูกคาใหมีความภักดีตอองคกร
เทานั้น  เพราะเมื่อพนักงานเกิดการรับรูที่ดตีอองคกรและมีความภกัดีตอองคกรแลว  พวกเขาก็จะสง
ทอดความรูสึกดีดีเหลานี้ตอไปยังผูบริโภคไดดยีิ่งขึ้นทําใหเกิดตราสินคาองคกรที่แข็งแกรง  และทกุ
คร้ังที่มีการสื่อสารจากภายในองคกรออกสูภายนอกองคกรก็จะสรางชื่อเสียงหรือกติติศัพท 
(Reputation) ใหกับองคกรดวย  กลาวคือ  ตราสินคาองคกรก็เปรียบเสมือนชื่อเสียงหรือกิตติศัพท
ขององคกร  ซ่ึงชื่อเสียงหรือกิตติศัพท ขององคกรก็เปรียบเสมือนตราสินคาองคกรดวย  ดังนัน้การ
จะวัดวาการสรางตราสินคาองคกรประสบผลสําเร็จมากนอยเพียงใด  จึงใหวัดจากความมีชื่อเสียง
ขององคกร,  หุน (Stock Performance),  รายได (Revenue),  และกําไรตางๆ (Earning)  นอกจากนี้
การสรางตราสินคาสําหรับองคกรยังชวยสรางการรับรู  และแกไขการรับรูที่ผิดๆ ที่เกี่ยวกับสินคา
บริการ  คุณภาพของผลิตภัณฑ  คุณคา  ความนาเชื่อถือ  และนวัตกรรมขององคกรใหถูกตอง 

 
ดังที่กลาวมาขางตน  ทําใหสามารถกลาวไดวาการสรางตราสินคาสําหรับองคกร 

(Corporate Brand Building)  จึงหมายถึงการสื่อสารความเปนองคกรไปสูผูมีสวนไดสวนเสีย 
(Stakeholders) ขององคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปนพนักงาน  ผูถือหุน  ผูบริโภค  และชุมชนใกลเคียง  
ทั้งในแงของคณุคา  เอกลักษณ  ภาพลักษณ  การสื่อสารภายในองคกร  การสื่อสารสูภายนอกองคกร  
และการทํากจิกรรมเพื่อสังคมตาง ๆ  ซ่ึง Balmer และ Greyser (2004)  กลาววาการสรางตราสินคา
องคกรเปนมากกวาการสรางชื่อ  หรือโลโกสวยๆ  หรือเปนเพียงแคโฆษณาที่มีพลัง (Inskip, 2004)  
หากแตการที่จะสรางตราสินคาองคกรใหประสบผลสําเร็จ  จะตองเจาะเขาไปถึงภายในองคกร  และ
สามารถสื่อสารออกสูผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรใหรับรูถึงคุณคาขององคกรใหไดดวย 
(Kowalczyk & Pawlish, 2002) 

 
Kunde (2002, ผูแปล ดนัย  จนัทรเจาฉาย, 2547) ไดเสนอถึงสาเหตุสําคัญอยางหนึ่งของการ

เปล่ียนแปลงองคกรใหเปนตราสินคา  น่ันคือ  การมีตราสินคาหลักที่เปรียบไดกับองคกร (Corporate 
Brand) เพียงตราสินคาเดียว  จะทําใหองคกรสามารถทุมเททรัพยากรไปที่จุดเดยีว  และชวยใหตรา
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สินคานั้นสามารถโดดเดนขึน้มาทามกลางตลาดที่มีการแขงขันสูงได  เนื่องจากในโลกของธุรกิจยุค
ใหมบริษัทไมสามารถที่จะครอบครองตราสินคาจํานวนมากๆ และใชทรัพยากรมหาศาลเพื่อชวงชงิ
ตําแหนงทีเ่ขมแข็งในตลาดใหกับตราสินคาแตละตราสินคาของตนเองได  แนวโนมของตลาดใน
อนาคตจึงจะเปนตลาดที่มีตราสินคาลดนอยลงแตแข็งแกรงและนาเชือ่ถือข้ึนกวาเดมิ  จนทําให
ผูบริโภคเกิดความศรัทธาในตราสินคาขึ้น 

 
ขั้นตอนพื้นฐานในการสรางตราสินคาใหกบัองคกรหรือสินคามักจะเปนขั้นตอนที่คาบเกี่ยว

กัน  Duncan (2002) ไดเสนอถึงขั้นของการสรางตราสินคาไว 5 ประการดวยกัน  ไดแก (1) ขั้นของ
การเลือกชื่อ  สัญลักษณเพื่อใชนําเสนอถึงองคกรหรือสินคา,  (2) ขั้นการสรางการตระหนกัรู  และ
เอกลักษณของตราสินคาที่เปนชื่อและสัญลักษณ  รวมไปถึงการบอกใหรูวาองคกรหรือสินคาทํา
เกี่ยวกับอะไร,  (3) ขั้นของการวางตําแหนงตราสินคาเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง  และทําให
ผูบริโภครูวาเราตางจากคูแขงรายอื่นตรงไหน  ขั้นตอมาคอื (4) ขั้นการสรางภาพลักษณของตรา
สินคาเพื่อชวยใหงายตอการจดจําและระลกึถึง  ประการสุดทาย (5) ขั้นการสรางความไววางใจและ
ความเชื่อมั่นเกี่ยวกับตราสนิคาใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค  ผูที่อาจเปนลูกคาในอนาคต  รวมไปถึง
ผูมีสวนไดสวนเสียอ่ืนๆ  โดยการรักษาความสม่ําเสมอและใหในสิ่งทีผู่คนเหลานั้นคาดหวัง 

 
ทั้งนี้การสรางตราสินคาองคกรถูกมองวาเปนกลยุทธที่สําคัญตัวหนึ่งในการสรางความ

แตกตางออกจากคูแขง (Inskip, 2004)  ซ่ึงสําหรับกลยุทธในการสรางตราสินคาองคกร  บางคน
กลาววา  ช่ือขององคกร  เปนตัวที่มีอํานาจมากที่สุดในองคกร  ที่ชวยผลักดันผลิตภณัฑและบริการ
สวนหนึ่งหรือทั้งหมดใหคนรูจักองคกร  ดงันั้นชื่อขององคกรก็ควรจะเขาไปเปนสวนประกอบ
ใหกับชื่อของสินคาหรือบริการดวย (Rao, Agarwal & Dahlhoff, 2004)  ในขณะที่ Kunde (2002, ผู
แปล ดนัย  จันทรเจาฉาย, 2547)  กลาววาในระบบเศรษฐกิจที่เนนความสําคัญของผลิตภัณฑนั้น  
ผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑถือเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดในการสรางตราสินคา  ตอมาเมื่อระบบเศรษฐกิจ
เชิงการตลาดเขามาแทนที่  โลโกและสัญลักษณของตราสินคาจึงทวีความสําคัญมากขึ้น  ในหนังสอื
ที่ช่ือ Unique now…or never ของ Kunde ยังไดมกีารเสนอทรรศนะวา  การสรางตราสินคาองคกร
ตองทําอยางคอยเปนคอยไป  โดยในทีน่ี้ไดใหแนวคดิในการสรางตราสินคาองคกรที่สําคัญไว 5 
แบบดวยกนั  คือ (1) การสรางตราสินคาองคกรโดยการใชชื่อทั่วไป, (2) การสรางตราสินคาองคกร
ดวยความแตกตาง, (3) การสรางตราสินคาองคกรดวยการใชตราสินคาลูก, (4) การสรางตราสินคา
องคกรดวยการยืนยนัในคณุภาพ  และแบบสุดทายคือ (5) หนึ่งตราสนิคา  หนึ่งผลิตภัณฑ  ที่เปนการ
ทําใหองคกรและสินคามีชื่อเดียวกันเพื่อเปนตราสินคาเดยีว เชน  ซอส “ไฮน” 
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นอกจากนี้  งานวิจยัในป คศ. 2001 ของ Hatch และ Schultz  ไดมีการเสนอถึงองคประกอบ
ที่สําคัญที่องคกรควรจะตองนํามาพิจารณาในการสรางตราสินคาที่แข็งแกรงใหกับองคกร  กลาวคือ 
วิสัยทัศนขององคกร  วัฒนธรรมภายในองคกร  และภาพลักษณองคกรที่เปนตัวที่ทําใหคนภายนอก
จะเขาถึงองคกรได (ดแูผนภาพที่ 2.3)  องคประกอบดังกลาวจักตองมกีารผสานกัน  ไมควรแยก
อยางหนึ่งอยางใดออกจากกนั  เพื่อใหเหน็ถึงองคประกอบทั้งสามอยางที่ตองพึ่งพาซึ่งกันและกัน 
 
แผนภาพที่ 2.3 The Foundation of Corporate Branding 
 

 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2003a). Bringing the corporation into corporate branding.  

European Journal of Marketing, 37(7/8), p. 1047. 
 

โดยในแผนภาพที่ 2.4  ยังชวยช้ีใหเห็นถึงความเกีย่วของขององคประกอบแตละสวน  กับ
บุคคลที่เกี่ยวของกับองคกรในการสรางตราสินคาใหกับองคกร  กลาวคือ  ในสวนของวิสัยทัศนของ
องคกร  จะมีผูบริหารระดับสูงเปนผูสงมอบความคาดหวงัขององคกร  กอใหเกิดเปนวัฒนธรรม
องคกรที่พนักงานในองคกรจะแสดงออกถึงความรูสึกและทัศนคติที่มีตอองคกร  ทายสุดภาพลักษณ
องคกรก็จะถูกบรรยายออกมาจากมุมมองของลูกคา  และความรูสึกประทับใจของผูมีสวนไดสวน
เสียที่มีตอองคกรทั้งหมด (Hacth & Schultz, 2003b) 
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แผนภาพที่ 2.4 The Vision-Culture-Image (VCI) Model 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2003b). The cycles of corporate branding: the case of the  

LEGO company. California Management Review, 46(1), p. 10. 
 

 
แผนภาพที่ 2.5 The Scope of Corporate Branding 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Gregory, J. R., & Wiechmann, J. G. (1997). Leveraging the corporate brand.  

Lincolnwood, Illinois: NTC, p. 52. 
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Gregory และ Wiechmann (1997)  มีการใหขอบเขตในการสรางตราสินคาสําหรับองคกร
ไววา  การสรางตราสินคาสําหรับองคกรเปนการกอปรไปดวยการพูดและการกระทําทุกสิ่งทุกอยาง
ที่เปนขององคกร  เปรียบไดเสมือนอนึ่งเปนการเคลือบโลหะใหกับองคกร  ไมเพียงแคคําพูดและ
การกระทําเทานั้น  แตยังรวมไปถึงเจตนารมณขององคกรดวย  ซ่ึงหลายๆ องคกรลวนมีการ
ครอบครองเครื่องมือส่ือสารที่มีประสิทธิภาพกันทั้งนัน้  ไมวาจะเปนการสื่อสารขององคกร  ระบบ
ความสัมพันธกับผูถือหุน  การประชาสัมพันธ  การโฆษณา  การสื่อสารการขายและการจัดจําหนาย  
การสื่อสารของพนักงานภายในองคกร  เอกลักษณขององคกร  รวมไปถึงการโฆษณาองคกร  ดังใน
แผนภาพที่ 2.5 

 
พวกเขายังเสนอเพิ่มเติมอีกวา  การสรางตราสินคาใหกับองคกรเปนกระบวนการที่คอยเปน

คอยไปอยางเปนขั้นตอน  (ดูแผนภาพที่ 2.6)  ขั้นที1่  เร่ิมตนจากการตรวจทานขอมลูทางการวิจัย
ตลาดของบริษัทที่เปนขุมทรัพยอันมีคายิ่งของแตละองคกรที่ผานมาในการทําการสรางตราสนิคาใน
แตละครั้ง  ขั้นที่ 2  วิเคราะหสภาวะธุรกจิขององคกรตนเอง  โดยการตัง้เปาหมายของโปรแกรมการ
ส่ือสารขององคกรจากพื้นฐานในความเขาใจถึงเจตจํานงของธุรกิจขององคกรตนเอง  และในขัน้ที่ 3  
สรางกลยุทธในการวางตําแหนงเพื่อสรางความแตกตางใหกับองคกรออกจากคูแขง  ดวยพื้นฐาน
ของการสรางตราสินคาองคกรนี้ Gregory และ Wiechmann เชื่อวาองคกรจะสามารถสรางแนวทาง
ในการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายผานชองทางตางๆ ที่องคกรตองการไดทัง้หมด 
 
แผนภาพที่ 2.6 Building Your Corporate Brand 
 
              
  
 
                       
                 
 
 
  
          
                
ที่มา: Gregory, J. R., & Wiechmann, J. G. (1997). Leveraging the corporate brand.  

Lincolnwood, Illinois: NTC, p. 52. 
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Hatch และ Schultz (2003)  ไดเสนอเพิ่มเตมิถึงกรอบในการสรางตราสินคาใหกับองคกรวา  
การที่จะทําใหตราสินคาองคกรที่มีความแข็งแกรงเปนทีร่วมของความสนใจและกิจกรรมของผูมี
สวนไดสวนเสียขององคกรนั้น  ตราสินคาองคกรจะตองมีความนาดึงดูดและมกีารสื่อสารตรงกับ
ความตองการของผูรับสาร  ผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรและบุคคลที่เกี่ยวของกับองคกรที่อยู
ภายในชุมชนโดยรวมทั้งหมดจะตองเกิดการตระหนกัถึงคุณคาและตระหนกัถึงสัญลักษณที่ทําให
เกิดความแตกตางขึ้นกับองคกร  แตกระนัน้การสรางตราสินคาสําหรับองคกรมิใชเพียงแคการสราง
ใหเกิดความแตกตางเทานัน้  แตยังหมายถึงการทําใหผูมีสวนไดสวนเสยีขององคกรและบุคคลที่
เกี่ยวของกับองคกรที่อยูภายในชุมชนโดยรวมทั้งหมดเกดิความรูสึกมสีวนรวมกับองคกรดวย (ดู
แผนภาพที่ 2.7)  ตราสินคาองคกรที่มีความแข็งแกรงจะกอใหเกดิพลังแหงการดึงดดูและจะให
สัญลักษณที่จะชวยทําใหผูมสีวนไดสวนเสียขององคกรไดรับกับประสบการณและแสดงออกถึงคุณ
คาที่ไดรับจากองคกร 
 
แผนภาพที่ 2.7 A Framework for Corporate Branding 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hatch, M. J. & Schultz, M. (2003a). Bringing the corporation into corporate branding.  

European Journal of Marketing, 37(7/8), p. 1047. 
 

 ทั้งนี้กรอบของการสรางตราสินคาสําหรับองคกรแบงออกเปน 3 สวนดวยกัน  คือ  (1) สวน
ท่ีเปนการตัดสนิใจโดยผูบริหารระดับสูง (Decision Made by Top Management)  ประกอบไปดวย
การตัดสินใจทีเ่กี่ยวกับแนวทางในการดําเนนิธุรกิจ,  หุนสวนและพันธมติรขององคกร,  สถานที่ตั้ง
องคกร,  การตัดสินใจเปลีย่นแปลงหรือริเร่ิมอะไรใหมๆ ,  และการสรางสัญลักษณใหกับองคกร  
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สวนที่ (2) คือ  สวนท่ีเปนการตัดสินใจของสมาชิกในองคกร (Decision Made by  Organization 
Members)  ประกอบไปดวยการทํางานหนกั,  การจงรักภกัดีตอองคกร,  การคนหาความทาทาย
ใหมๆ ,  การตอตานกับอิทธิพลตางๆ,  และการนําเสนอองคกรในดานที่ดี  สวนสุดทายคือ (3) การ
ตัดสินใจโดยผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร (Decision Made by External Constituencies)  ในการที่
จะซื้อสินคาหรือบริการ,  ตัดสินใจทีจ่ะเขารวมงานกับองคกร,  ช่ืนชมหรือติเตียนองคกร,  ลงทุนกบั
องคกร,  ตรวจสอบองคกร,  และกระจายทรัพยากรใหกับองคกร  เปนตน 
 
 นอกจากนี้  สําหรับตราสินคาองคกร  ยังมส่ิีงที่สําคัญอีกประการหนึ่งคอื  ตราสินคาองคกร
ตองมีความเชือ่งโยงขององคกร (Organizational Associations)  ซ่ึงความเชื่อมโยงนีจ้ะถูกถายทอด
ออกมาจากเอกลักษณขององคกรที่เปนคณุคาที่มีความเชื่อมโยงกับประโยชนของตวัผลิตภัณฑ  
โอกาสของการใชสินคา  และกลุมของผูใชสินคา  โดยทีอ่งคกรตองสรางใหเกิดความเขาใจและ
นําเสนอใหกับผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรรับทราบตามแนวทางที่เปนประโยชนทีย่อมรับและใช
กันอยางแพรหลายตอไปนี้ (Aaker, 1996)  (1) การกําหนดทิศทางใหเขากับสังคมและชุมชน 
(Society/Community Orientation)  ดวยการแสดงตนเปน ‘พลเมืองด’ี ที่มีความรับผิดชอบตอสภาวะ
แวดลอม  เปนผูใหการสนับสนุนกิจกรรมการกุศลตางๆ  ใหความสนใจและมีสวนรวมกับชุมชน  
และรวมถึงการปฏิบัติกับพนกังานในองคกรเปนอยางด ีฯลฯ  เนื่องจากผลของการประพฤติตนเปน
พลเมืองดดีังกลาวจะทําใหคนเกิดความรูสึกเคารพ  และชื่นชอบ  ที่จะเปนตัวที่ทําใหเกิด
ความสัมพันธอันดีกับลูกคาขึ้นได,  (2) การรับรูถึงคุณภาพขององคกร (Perceived Quality)  
มากกวาที่จะเปนการรับรูถึงคุณภาพของสนิคา  โดยการทําใหคนรูวาองคกรของตนมีความนาเชื่อถือ
และมีความโดดเดนอยางไร 
 

(3) นวตักรรม (Innovation)  ในประเทศญีปุ่นนวัตกรรมนี้เองที่ถือเปนตัวการสําคัญที่ชวย
ในการสรางตราสินคาใหกับองคกร  เนื่องจากเทคโนโลยีและนวัตกรรมยงัเปนกลยุทธทางการ
แขงขันอีกตวัหนึ่งที่สามารถสรางใหเกิดความนาเชื่อถือ  และไววางใจในผลิตภณัฑที่จะออกมาใหม
ได  โดยเฉพาะอยางยิ่งกับผลิตภัณฑที่สรางความแตกตางใหกับลูกคา  องคกรหลายๆ แหงที่อาจถูก
มองวาโบราณ  ตกยุค  และนาเบื่อ  ควรที่จะมีการนําเสนอในดานนวัตกรรมขึ้นมาเพือ่สรางใหเกิด
ความทันสมัยและทันยุค  เพือ่ใหองคกรถูกมองวาเปนองคกรที่รวมสมัย,  (4) ใหความสําคัญกับ
ลูกคา (Concern for Customers)  ไมเพยีงแตจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจในตัวผลิตภณัฑและ
บริการเทานั้น  แตยังชวยทําใหลูกคารูสึกวาองคกรแสดงออกถึงความหวงใยดวย  ทาํใหลูกคาเกิด
ความไววางใจขึ้น  โดยจะเหน็วาการสรางตราสินคาองคกรของหลายๆ แหง  จะมีการใชแนวคิดบน
รากฐานของความเปนเพื่อน (Friendship) เขามาสรางความแตกตาง  ในขณะที่คูแขงใหความสําคัญ
ในเรื่องของราคาและลักษณะพิเศษตางๆ อยู  องคกรที่ใชแนวคดิบนรากฐานของความเปนเพื่อนจึง
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สามารถใหส่ิงที่ลูกคาตองการไดมากกวา  ส่ิงนั้นก็คือ  ความซื่อสัตย  ความหวงใย  ความพึ่งพาได   
และความเคารพนับถือในองคกร 

 
(5) ความโปรงใสและความสําเร็จขององคกร (Presence and Success)  ความโปรงใสของ

องคกรสามารถดูไดจากการเจริญเติบโตของยอดขาย  และการรับประกนัตอลูกคาใหทราบถึงการ
เลือกซ้ือสินคาหรือรับบริการขององคกรนี้  การใหการสนับสนุน (Sponsorships) ในกิจกรรมตางๆ 
ก็เปนการแสดงถึงความโปรงใสและมีอยูขององคกร  และใหรูถึงการเลอืกองคกรนี้ของลูกคาคน
อ่ืนๆ ไดเปนอยางดี  และ (6) ทองถิ่น กับ สากล (Local vs. Global)  องคกรจะตองเลือกเอกลักษณ
พื้นฐานใหได  วาจะนําเสนอตัวเองวาเปนองคกรระดับทองถ่ินที่เสนอตัวเองวาเปนผูที่เขาใจผูคนใน
ทองถ่ินไดดี  หรือเปนองคกรสากลที่มีคนรูจักมากมายทีใ่หศักดิ์ศรีและการรับประกันในตัวตรา
สินคาและองคกรได  เนื่องจากเปนองคกรทีส่ามารถครอบคลุมตลาดที่มีความแตกตางกันได 
 
ความสําคัญของการสรางตราสินคาองคกร (The Importance of A Corporate Brand Building) 
 
 วัตถุประสงคของการสรางตราสินคาไดถูกทําใหเห็นภาพขึ้นโดย de Chernatony และ 
McDonald (1998, as cited in Kitchen & Schultz, 2001)  โดยอาจมีหลายวัตถุประสงคที่บริษัทตางๆ 
อยากจะหนัมาสรางตราสินคาใหกับองคกรของตน  อาทิเชน  สถานการณที่เกีย่วเนื่องมาจากการที่
ตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  ระบบเศรษฐกิจมกีารปรับตัวใหอยูในมาตรฐานที่ใกลเคียง
กันทั่วทั้งโลก  สังคมและวัฒนธรรมก็มีการเปลี่ยนแปลง  ทําใหเกิดการบริหารแนวใหมขึ้น
ตลอดเวลา  แนวคิดในการสรางตราสินคาใหกับสินคาและบริการกเ็ปนที่นิยมใชกนัอยางแพรหลาย
ไมสามารถทําใหเกิดความแตกตางขึ้นไดอีก  ประกอบกบัการเกิดของกลุมผูบริโภคยุคใหม  ที่มี
รสนิยมและการเลือกสรรมากกวาแตกอน (More Selective) อีกทั้งมีความรู (More Well Educated)  
ดังนั้นสิ่งที่ผูบริโภคในสมัยนี้ตองการก็คือ   ของดีที่มีคุณคา (Value) มคีุณภาพ (Quality)  อีกทั้ง
ความภกัดีในตวัสินคา (Brand Loyalty) ก็มีนอยลง  นอกจากนี้บริษัทหลายๆ แหงอาจตองประสบ
กับปญหาที่เกดิขึ้นกบัโลกแหงการแขงขันสูงในปจจุบนั  คือ  การที่ผลิตภัณฑมีวงจรชีวิต (Product 
Life Cycle) ทีส้ั่นลง  เนื่องจากสินคามีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเรว็  มีการเกิดสินคาใหมๆ ขึ้น
มากมาย  ทําใหกระแสความชื่นชอบมาและก็จากไปอยางฉับพลัน  ดังนั้นจึงทําใหการสรางตรา
สินคาใหกับตวัสินคาและบริการเพียงอยางเดียวจึงไมพอสําหรับการตลาดในปจจุบนัอีกตอไป 
 
 นอกจากนี้จากสัดสวนการเตบิโตของธุรกิจดานการออกแบบกราฟก (Graphic Design 
Industry)  และการที่ผูบริหารและนักการตลาดตระหนกัถึงความสําคัญของการสรางตราสินคา
องคกรอยางแพรหลาย  จึงทาํใหเกิดการปะทุของการสรางตราสินคาสําหรับองคกรในการตลาด
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สมัยใหม  โดยที่ Arnold (1993) ไดแสดงทรรศนะเกีย่วกบัความสําคัญที่เกิดจากการสรางตราสินคา
สําหรับองคกรไว 3 ประการ  คือ  (1) เอกลักษณองคกร (Corporate Identity)  ตั้งแตในยุค 80 เปนตน
มา  ผูบริหารตางตองการที่จะสรางพันธกิจ (Mission) ที่สรางแรงบันดาลใจใหคนไดมีสวนรวมและ
มีความผูกพันขึ้นกับองคกรของตน  ดังนัน้การสรางตราสินคาองคกรจึงถือเปนการสรางเอกลักษณ
ขององคกร  เพื่อสรางใหองคกรกลายมาเปนตราสินคาที่อยูในใจสําหรับพนักงานทีท่ํางานใหกับ
องคกรดวย,  (2) ผูรับสารจากองคกรที่มีความหลากหลาย (Different Corporate Audiences)  การ
สรางตราสินคาองคกรยังเปนการทําใหองคกรสมัยใหมมีไหวพริบที่แหลมคมในการสื่อสารไปยัง
ผูรับสารที่กวางและหลากหลายขึ้นกวาเดมิ  ไมรวมถึงแคผูกระจายสินคา  และผูบริโภคที่เปนลูกคา
เทานั้น  แตยังครอบคลุมไปถึงการสื่อสารไปหาทั้งชุมชน  ที่เปนผูลงทุน  ผูตรวจสอบองคกร  และผู
ถือหุนดวย  และประการสุดทายคือ (3) การปองกันบริษทัจากการถูกครอบงําโดยบริษัทแม 
(Defining a Company Against Acquisition)  เนื่องจากการสรางตราสินคาองคกรสามารถที่จะสราง
ตําแหนงขององคกรตนเองได  โดยไมจําเปนจะตองพึ่งการกํากับดูแลจากบริษัทแมอีกตอไป 
 
 Kitchen และ Schultz (2001) ไดใหวัตถุประสงคที่สําคัญในการสรางตราสินคาองคกรจาก
ที่ดัดแปลงมาจากงานของ de Chernatony และ McDonald ไววา  (1) ตราสินคาองคกรเปนการสราง
ช่ือใหองคกรเปนที่รูจัก  และทําใหผูทีจ่ะมาเปนลูกคา  ผูบริโภค  และผูมีสวนไดสวนเสียที่เกีย่วของ
กับองคกรทั้งหมดเกดิความเชื่อถือ  ไววางใจในองคกร,  (2) ชวยทําใหการสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา  ผูบริโภค  และผูมีสวนไดสวนเสียที่เกี่ยวของกับองคกรที่มีอยูแลว  กับผูที่กําลังจะมาเปนทาํ
ไดงายขึ้น  สวนประการสุดทายคือ (3) ทําใหเห็นถึงความเปนไปไดในการหยิบยื่นผลประโยชน
ไปสูผูคาและผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกรที่แสดงออกถึงระบบคุณคาขององคกร  จากตรงนี้นี่เองที่
เราสามารถกลาวไดวาตราสนิคาองคกรไมเพียงแตสรางคุณคาใหเกิดขึน้กับลูกคา  ผูบริโภค  และผูมี
สวนไดสวนเสียที่มีความสัมพันธใกลชิดกับองคกรเทานั้น  แตยังเปนตัวที่สรางคุณคาใหกับ
พนักงาน  ผูมสีวนไดสวนเสีย  ผูวิจัยตลาด(Market Analysts)  ผูนําชมุชน(Community Leaders)  
และทุกๆ คนที่เกี่ยวของกับองคกรดวย 
 
 ทั้งนี้ Schultz (2001, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) ยังไดเสนอวา  การสราง 
ตราสินคาองคกรนั้นเปนแนวคิดกวางๆ  ซ่ึงนอกจากจะมวีิสัยทัศนองคกรเปนองคประกอบแลว  ยัง
รวมไปถึงวัฒนธรรมองคกร  กิตติศัพทองคกร  เอกลักษณองคกร  และภาพลักษณองคกร  
เชนเดยีวกับที่ Hatch และ Schultz (1997) ไดช้ีใหเห็นถึงความสําคัญขององคประกอบเหลานี้วา  
วัฒนธรรมองคกรนั้นเปนโครงสรางที่จะแสดงออกใหเห็นถึงเอกลักษณขององคกรอันเปนรากฐาน
ที่แสดงถึงความหมายตางๆ ขององคกรและเปนสัญลักษณใหกับองคกรซึ่งจะฝงตรึงอยูใน
วัฒนธรรมองคกรเหลานั้น (ดูแผนภาพที่ 2.8)   
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แผนภาพที่ 2.8 Hatch and Schultz Model of corporate branding 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Kowalczyk, S. J., & Pawlish, M. J. (2002). Corporate branding through external  
perception of organizational culture. Corporate Reputation Review, 5(2/3), p. 
170. 

 
ดังนั้นการศึกษาวิจยัในครั้งนี้  จึงไดยึดตามแนวคดิในการสรางตราสินคาองคกรที่มี

องคประกอบที่สําคัญ 4 ประการคือ  วิสัยทัศนองคกร  วฒันธรรมองคกร  เอกลักษณองคกร  และ
ภาพลักษณหรือกิตติศัพทขององคกร  ตามรูปแบบการสรางตราสินคาองคกรของ Hatch และ 
Schultz (1997)  ดังมีรายละเอียดขององคประกอบตางๆ ตอไปนี ้
 
วสิัยทัศนขององคกร (Corporate Vision) 
 
 ตามธรรมชาติของตราสินคาองคกร(Corporate Brand)  ตราสินคาองคกร คือ ส่ิงที่องคกร  
อันหมายถึง  พนักงาน  ผูบริหาร  และผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร  เชื่อวาตราสินคาจะเปน  โดย
ธรรมดาแลวส่ิงที่ทําใหองคกรเชื่อวาตราสินคาเปนอยางนั้นอยางนี้  มาจากวิสัยทัศน (Vision) ของ
องคกรนั่นเอง  ซ่ึงมีผูที่ใหนิยามและพัฒนาการสื่อสารวิสัยทัศนองคกรจากการยอมรับของผูบริหาร
และพนกังานสวนใหญไวมากมายนกั  ทั้งนิ้วิสัยทัศนองคกรสวนใหญก็จะมาจากการระดมความคดิ 
(Brainstorm) ของผูบริหารระดับสูงรวมกนั (Kitchen & Schultz, 2001) 
 

วิสัยทัศน  ในที่นี้  มิไดหมายถึง  ความสามารถ  หรือความเปนเลิศในการมองการณไกล  
แตกลับหมายถึง  ความมุงหมาย  ความคาดหวังของบุคคลหรือองคกรที่ประสงคจะมีสถานภาพเปน
อยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยาง  หรือตองการจะไปอยู ณ ทีใ่ดที่หนึง่ในอนาคต  กลาวคือ  เปน
ความมุงหมายในสถานภาพที่เราประสงคจะไปเปนหรือไปอยูสักวนัหนึ่งในอนาคตนั่นเอง (วีรวุธ  
มาฆะศิรานนท, 2541)  นอกจากนี้ วิสัยทศัน ยังหมายถึง  การที่องคกรหรือบริษัทระบุถึงสิ่งที่
ตองการเปน ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง  วิสัยทัศนเปนอุดมคติที่มักประกอบไปดวยคําวา  ‘ดีที่สุด’  

Identity Culture Image/Reputation 

Vision 

Who are we? 
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หรือ  ‘ผูนํา’  วสัิยทัศนอธิบายคุณภาพที่เปนเลิศของชีวิตการทํางาน  ความภาคภูมิใจในการเปน
เจาของ  และสํานึกแหงความสําเร็จ  ซ่ึงองคกรควรจะมวีิสัยทัศนที่ชัดเจนวา  อยากใหองคกรใน
อนาคตเปนอยางไร  โดยผูบริหารหรือผูนําขององคกรเปนผูที่แสดงทรรศนะดังกลาว  เพื่อกําหนด
ทิศทางขององคกรวาใหเปนไปในทิศทางใด  นอกจากนีผู้บริหารยังตองมีการพัฒนาภาพลักษณทาง
จิตใจใหผูมีสวนไดสวนเสียรับรู  เพื่อนําพาองคกรไปสูตําแหนงทีเ่ปนไปไดและเปนการดึงดูดใหมุง
ไปสูเปาหมายที่ตั้งไวในอนาคต  วิสัยทัศนที่ดีจะแสดงใหเห็นถึงความรับผิดชอบระหวางกลุม
หุนสวน  บริษทั  ลูกคา  พนกังาน  ผูถือหุน  และสังคม (นิสาชล  รัตนสาชล, 2541) 

 
 ทั้งนี้การที่องคกรมีวิสัยทัศน  ก็จะเปนการบอกถึงวาองคกรนั้นๆ เปนองคกรเกี่ยวกับอะไร  
มีวัตถุประสงคเพื่ออะไร  และใหความยดึถือเกี่ยวกับอะไร  ซ่ึงเมื่อทุกสิ่งทุกอยางถูกมองหรือคิดไป
ในทิศทางเดยีวกัน  เอกลักษณขององคกรก็จะถูกสรางขึน้ใหเห็นเดนชดั  ทั้งภาพที่องคกรปรารถนา
ที่จะใหเกดิขึ้น  และภาพที่เกดิขึ้นภายในใจของผูบริโภคก็จะเปนไปในทิศทางเดียวกนัดวย 
(วิลาวณัย  หงษสุวรรณ, 2542)  โดยวิสัยทศันองคกร (Corporate Vision) ที่ไดมีการกาํหนดไวอยาง
ชัดเจนเปนลายลักษณอักษร  และเปนที่เขาใจยอมรับกนัตลอดทั่วทั้งองคกร  ก็จะเปนจุดเริ่มตนของ
กิจกรรมสําคัญๆ (วีรวุธ  มาฆะศิรานนท, 2541)  อาทิเชน :- 

• การจัดทําแผนงานประจําป (Business Planning) ทั้งที่เปนแผนกลยทุธ (Strategic Plan)
และแผนปฏิบตัิการ (Operation Plan) 

• โครงการพัฒนาระบบการบริหารเชิงคุณภาพรวม (Total Quality Management, TQM) 

• โครงการปรับระบบหรือรีเอ็นจิเนยีร่ิงองคกร (Business Process Reengineering, BPR) 
อยางถูกวิธีที่ตองคํานึงถึงทั้งสภาวะและศกัยภาพในการแขงขัน (Competitiveness)  
ตลอดจนความสอดคลองกับกระแสโลกาภิวัฒน (Globalization)  มิใชมองแต
กระบวนงานเฉพาะหนา (Bottom-Line Business-Process) เพียงอยางเดียว 

• โครงการพัฒนาระบบองคกรเรียนรู (Learning Organization)  เปนตน 
 
 ดังนั้นวิสัยทัศนองคกรจึงเปนเครื่องมืออันสําคัญที่จะนําพาองคกรไปสูจุดมุงหมายที่เปน
ความสําเร็จและความกาวหนาดานตางๆ ภายในเวลาที่กําหนด  โดยในองคกรที่จะเปนผูนําในภาค
ธุรกิจตางๆ ไดนั้น  จะตองมวีิสัยทัศนที่ชดัเจน  พนกังานทั่วทั้งองคกรจะตองรับทราบและเหน็พอง
ตองกันที่จะรวมกันมุงมานปฏิบัติงานตามแผน  เพื่อใหบรรลุวิสัยทัศนนัน้ใหไดภายในเวลาที่
กําหนด (วีรวุธ  มาฆะศิรานนท, 2541)  นอกจากนี้ วิสัยทศัน เปนสิ่งที่ทกุคนควรมี  โดยเฉพาะคนที่
อยูในระดับผูนํา  ผูปกครอง  เพราะวิสัยทศันเปนองคประกอบที่สําคัญที่จะชวยขับเคลื่อนการพัฒนา
ดานตางๆ  ทั้งในระดบับุคคล  ในระดับองคกร  และระดบัประเทศ  เพราะผูนําที่มีวิสัยทัศนที่
กวางไกลนั้น  จะชวยนําพาหนวยงาน  และองคกรไปในทิศทางที่ดี  ขณะเดียวกนัก็เปนการกระตุนผู
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ที่อยูใตบังคับบัญชาใหพัฒนาตนเองและวิสัยทัศนสวนตนใหกวางไกลอยูเสมอ  เพื่อใหกาวทัน
สถานการณและการเปลี่ยนแปลงตางๆ ที่จะเกิดขึ้น (วรนุช  แสงนิ่มนวล, 2545) 
 
 นอกจากนี้วิสัยทัศนที่ดจีําเปนตองมีคุณสมบัติที่จักตองคาํนึงถึงคือ  (1) ตองมีคุณคาแก
องคกร  และชวยสรางศักยภาพทางการตลาด  รวมถึงภาพลักษณทีด่ีใหเปนทีย่อมรับของ
สาธารณชน,  (2) ตองมีความเปนเลิศ (Idealistic) และสะทอนถึงซึ่งความแตกตางไปจากปจจบุันที่
ทุกคนรูสึกศรัทธา  พรอมที่จะมุงมั่นรวมกันทําใหเกดิเปนรูปธรรมแกองคกร,  (3) ตองทาทายความรู  
ความสามารถของทั้งผูนําและสมาชิกทุกคนในองคกร  ตอผลสําเร็จอันจะเกิดขึ้นจากวิสัยทัศนนั้นๆ,  
(4) มาจากรูปแบบของวิธีการคิดและมุมมองที่เปดกวาง (Mental Models) ที่เล็งเห็นถึงการบริหาร
โอกาสบนความเปลี่ยนแปลงตางๆ ที่จะเกดิขึ้นในอนาคตและมองเหน็ถึง “เหต”ุ อันเกิดจากระบบ
ตางๆ  และคาดการณไดถึง “ผล” ที่พึงจะมี,  (5) ไมควรไปคัดลอกมาจากวิสัยทัศนขององคกรอื่นๆ  
เพราะสภาวะแวดลอมทั้งภายในและภายนอก  รวมถึงจุดแข็ง-จุดออนกแ็ตกตางกัน  โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งผูที่มีสวนไดสวนเสียของแตละองคกรกจ็ะมีความคาดหวังทีแ่ตกตางกัน  และประการสุดทาย (6) 
วิสัยทัศนของหลายๆ องคกรอาจมีโอกาสเหมือนกนัได  แตที่สําคัญก็คือ  แตละองคกรตองคิด  ตอง
พัฒนาขึ้นมาเองจากขอมูลและขอเท็จจริงตางๆ ที่มีอยู (วีรวุธ  มาฆะศริานนท, 2541) 
 
 วรนุช  แสงนิม่นวล (2545) ไดนําเสนอถึงวิธีการสรางวสัิยทัศนองคกรและแนวโนมการนํา
รูปแบบของกลยุทธตางๆ มาใชในองคกร  ซ่ึงเธอกลาววาการสรางวิสัยทัศนองคกรสามารถกระทํา
ได 2 รูปแบบ  คือ  (1) ผูนําองคกรใชวิสัยทศันสวนตนเปนตัวกําหนดวสัิยทัศนองคกร  และให
องคกรดําเนินภารกิจเพื่อบรรลุตามวิสัยทัศนนั้น  สวนรูปแบบที่ (2)  คือ  สมาชิกองคกรรวมกัน
กําหนดวิสัยทศันองคกรขึ้น  โดยกระทําตามขั้นตอน  คือผานการสํารวจสภาพองคกร  มีการวาง 
กลยุทธใหเหมาะสม  และปรบัวิสัยทัศนใหอยูในจุดที่ควรจะเปน  โดยพจิารณาถึงวัฒนธรรมหรือ
คานิยมขององคกรดวย  โดยมีขั้นตอนในการสรางวิสัยทัศนองคกรตามรูปแบบที่ 2 ดงัตอไปนี้  คือ  
สํารวจถึงปจจยัตางๆ เพื่อวเิคราะหสภาพองคกร  ซ่ึงอาจมีการสํารวจความคาดหวังหรือความ
ตองการของผูที่เกี่ยวของกับองคกรกอนเพือ่หาทิศทางของวิสัยทัศน  จากนั้นกําหนดวสัิยทัศนอยาง
กวางๆ  กําหนดเปาหมาย  กลยุทธ  บางที่อาจใหมกีารระดมสมองรางวิสัยทัศนขึ้นเพือ่คัดเลือก
วิสัยทัศนที่เหมาะสมที่สุด  แลวจึงทําแผนปฏิบัติการขึ้นเปนลําดับสุดทาย 
 
 ความคาดหวังหรือความตองการของผูที่เกี่ยวของกบัองคกรที่สําคัญในที่นี้สามารถจําแนก
ไดเปน 6 กลุมดวยกัน  กลาวคือ  (1) ผูซ้ือสินคาหรือบริการ,  (2) ผูถือหุน,  (3) พนักงาน,  (4) 
ตัวแทนจําหนาย,  (5) คูแขงขัน,  และสุดทายคือ (6) องคกรของรัฐ  โดยกลุมที่เปนเปาหมายหลักใน
งานวิจยัในครั้งนี้คือกลุมของผูซ้ือสินคาหรือบริการที่เปนเปาหมายหลกั  จึงจะขอกลาวถึงความ
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คาดหวัง  โอกาส  และอุปสรรค  ของกลุมผูซ้ือสินคาหรือบริการ (ดูตารางที่ 2.4) ที่มีอิทธิพลตอการ
กําหนดวิสัยทศันขององคกร ณ ที่นี้เทานั้น 
 
ตารางที่ 2.4 แสดงความคาดหวัง  โอกาส  และอุปสรรคของผูซ้ือสินคาหรือบริการ 
 

Stakeholders  ท่ีสําคัญ  ความคาดหวงั  โอกาส  และอุปสรรค 
 
 ผูซ้ือสินคาหรือบริการ    ความคาดหวังของตัวผูซ้ือสินคา 

 สินคาดี  มีคุณภาพ  และราคาถูก 
 ซ้ือหาไดสะดวก  มีจําหนายทั่วไป 
 เก็บไวใชไดนาน  คุณภาพไมเปล่ียน 
 มีการรับประกนัสินคา 
 มีการโฆษณาประชาสัมพันธบนพื้นฐานของความ
เปนจริง 

       โอกาสที่ผูซ้ือสินคาจะมอบใหแกองคกร 
 ตองการสินคาหลายประเภท  ครบวงจร 
 ตองการสินคาในขนาดและจาํนวนตางๆ กนั 
 ใหขอมูลความตองการในตวัสินคา 
 ชวยประชาสัมพันธ  บอกตอ (Words of Mouth) 
 เปนฐานลูกคาอางอิง 

  อุปสรรคที่ผูซ้ือสินคาจะใหแกองคกร 
 พฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว 
 มีความตองการซื้อสินคาใหครบทุกประเภทใน
รานคาเดยีว (One-Stop Shop) 

 ตองการบรรจุภัณฑที่เปนกลองหรือหีบหอที่มีขนาด
และรูปแบบแตกตางกัน 

 

ที่มา: ดัดแปลงจาก วีรวุธ  มาฆะศริานนท. (2541). การพัฒนาวิสัยทัศนผูนํา. กรุงเทพมหานคร:  
เอ็กซเปอรเน็ท, หนา 53-54. 

 
 ทั้งนี้จากการกาํหนดวิสัยทัศนที่ดีและชดัเจนโดยมีการสํารวจความคาดหวัง  โอกาส  และ
อุปสรรคจากผูมีสวนไดสวนเสียที่สําคัญตอองคกรนั้น  จะเปนตัวบงชีค้วามคาดหวังหรือความ
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ตองการหลักๆ ของพวกเขาไดเปนอยางดี  ซ่ึงเทากับวาวสัิยทัศนองคกรนี้จะมีที่มาสวนหนึ่งจากกลุม
บุคคลหรือองคกรเหลานี้นี่เอง  ทําใหเมื่อกระทําการใดๆ ก็จะไดรับการสนับสนุนจากผูคนรอบขาง
ไดโดยงาย 
 
วัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture) 
 
 วัฒนธรรมองค (Corporate Culture)  เปนองคประกอบที่สําคัญประการหนึ่งในการสราง 
ตราสินคาสําหรับองคกร  เนื่องจากวัฒนธรรมองคกรจะทาํใหองคกรมีความสามารถในการที่จะ
รักษาคุณสมบตัิหรือลักษณะการจัดการ  หรือลักษณะพิเศษอื่นๆ ไวไดตลอดไป  มีผูศึกษาและวจิัย
เกี่ยวกับวัฒนธรรมองคกรไวมากมาย  อาทิ  ป คศ. 1982 โดย Deal และ Kennedy , ป คศ. 1985 โดย 
Schein, ป คศ. 1992  โดย Kotter และ Heskett, และ ป คศ. 1994  โดย Collins และ Porras  ซ่ึงสวน
ใหญจะใหคําจาํกัดความถึง  วัฒนธรรม (Culture) วาคือ  กลุมของคุณคา (Values)  ความเชื่อ 
(Beliefs)  และบรรทัดฐาน (Norms) ที่สมาชิกขององคกรมีรวมกัน (Kowalczyk & Pawlish, 2002)  
สวน Kluckhohn และ Kelly (1945, อางถึงในกริช  สืบสนธิ์, 2537) อธิบายวา  วัฒนธรรม  คือระบบ
ที่สรางขึ้นในอดีต  ที่แสดงถึงรูปแบบการดําเนินชวีิตที่มกัยึดถือกนัโดยสมาชิกของกลุมในชวงเวลา
ใดเวลาหนึ่ง  วฒันธรรมยังประกอบดวยส่ิงที่ปฏิบัติกันจนคุนเคยเปนนสัิย (Habits)  และแนวโนมที่
จะประพฤติปฏิบัติในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  ไมวาจะเปนรูปแบบการใชภาษา  คานิยม  ทัศนคติ  
ความเชื่อ  ประเพณี  และรูปแบบแนวคิด  นอกจากนี้ วัฒนธรรม ยังเปนทั้งความคิด  ความรู  และ
ความหมายที่คนมีรวมกนั  เปนรูปแบบของพฤติกรรมที่ถายทอดทางสังคม  ซ่ึงจะชวยโยงคนเขาใน
กลุม  ในชุมชน  และสภาพวัฒนธรรมก็เปรียบไดกับระบบเครือขายทางสังคม (Kroeber & 
Kluckhohn, 1952, อางถึงในกริช  สืบสนธิ์, 2537) 
 

ทั้งนี้  วัฒนธรรมองคกร  หมายถึง  สภาพแวดลอมหรือบคุลิกภาพขององคกร  ที่ประกอบ
ไปดวยมิติที่มคีวามหลากหลายมารวมตัวกัน  เปรียบไดกับบุคลิกภาพของคนที่มีความเฉพาะตวั  
วัฒนธรรมองคกร  คือระบบความหมายที่กลุมยอมรับในชวงเวลาหนึ่ง  ซ่ึงรวมถึงความเชื่อ  ภาษา  
ประเพณีปฏิบตัิ   ซ่ึง Schwartz และ Davis มองวา วัฒนธรรมองคกร  คือทัศนคติและคานิยมของ
สมาชิกในองคกร  วิธีจัดการ  และพฤติกรรมการแกปญหาของคนในองคกรนั้น  ในขณะที่ Schein ช้ี
วา  วัฒนธรรม ไมใชพฤติกรรมหรือส่ิงของเครื่องใช  แตเปนขอตกลงที่อยูใตคานยิม  และกําหนด
รูปแบบพฤติกรรมตลอดจนสิ่งของเครื่องใช  สถาปตยกรรม  การจัดที่ทาํงาน  การแตงกาย ฯลฯ 
(Pettigrew, 1979; Schwartz & Davis, 1981; Schein , 1983, อางถึงในกริช  สืบสนธิ์, 2537) 
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โดยที่วัฒนธรรมองคกรประกอบไปดวยองคประกอบ 4 ประการดวยกนั  คือ  (1) แบบแผน
กิจวัตรที่เปนรูปแบบของความเชื่อ  คุณคา  และพฤติกรรมรวมกันของเหลาสมาชิกภายในองคกร 
(Ritualized Patterns of Beliefs, Values, and Behaviors Shared by Organization Member),  (2) 
สภาพแวดลอมของการบริหารที่เกิดจากสไตลของผูบริหาร อันเปนสิง่ที่ไดพูด  กระทํา  หรือให
รางวัล (Management Environment Created by Management Style/Philosophies-What Is 
Said/Done/Rewarded),  (3) สภาพแวดลอมของการบริหารที่เกิดจากระบบการบริหารและการ
ปฏิบัติงานในสถานที่ (Management Environment Created by Management System/Procedures in 
Place)  ประการที่ (4) คือ  บรรทัดฐานที่มีการบันทึกหรือไมบันทึกเกี่ยวกบัขั้นตอนการปฏิบัติงาน 
(Written and Unwritten Norms/Procedures)  (นิสาชล  รัตนสาชล, 2541) 

 
 Schein (1985, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) แสดงทรรศนะเพิ่มเติมวา  
วัฒนธรรมองคกร  จะประกอบไปดวยสัญลักษณ  และพธีิกรรมตางๆ  ที่จะกอใหเกิดพื้นฐานทาง
คุณคา  ความเชื่อ  ความคิด  และความรูสึกรวมกันของสมาชิกขององคกร  ซ่ึงวัฒนธรรมองคกรเปน
สวนประกอบที่สําคัญในการพัฒนาและเปนเครื่องมือที่ดทีี่สุดของกลยทุธในการแขงขันที่ไดเปรียบ 
(Barney, 2002; Peteraf, 1993, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002)  สวนตามทรรศนะของ 
Bormann (1983,อางถึงในกรชิ  สืบสนธิ์, 2537) กลาววา  วัฒนธรรมองคกรประกอบไปดวย  
กฎเกณฑขอปฏิบัติที่ยึดถือรวมกัน (Norms)  เร่ืองราวบอกเลาเกี่ยวกับอดีต  ประเพณปีฏิบัติที่ยึด
เหนีย่วสมาชิกใหมีพืน้ฐานทีเ่ปนเอกลักษณเดียวกัน  โดยที่วัฒนธรรมองคกรไดรับการหลอหลอม
มาจากวฒันธรรมของสังคม 
 
 หนาที่ที่สําคัญของวัฒนธรรมองคกร Gutknecht (1982) ไดมีการกลาวไวในหนังสือช่ือ 
Conceptualizing Cultures in Organizational Theory วา  วัฒนธรรมองคกร มีหนาที่ 3 ประการ
ดวยกัน  คือ  (1) เปนเกณฑในการสรางกฎ  ขอบังคับ  และชวยใหสมาชิกมีกฎเกณฑทางสังคมใน
การตีความหรอืแสดงพฤติกรรมในการแกปญหาที่เกี่ยวของ,  (2) เปนสิง่กระตุนและชวยใหสมาชิก
มีศรัทธา  ทั้งยังเปนแรงจูงใจใหแตละคนปรับลักษณะเฉพาะของตนใหมีบทบาท  ตลอดจนคานิยม
เพื่อใหสอดคลองกับวัฒนธรรมองคกร  และ (3) เปนเครื่องผนึกกําลังที่ชวยใหสมาชิกสามารถ
ประสานสัมพันธกันเพื่อชวยใหองคกรบรรลุเปาหมาย 
 

ทั้งนี้ O’Reilly และคณะฯ (1991, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) ไดมีการ
แบงกลุมวัฒนธรรมองคกรจากทั้งหมด 54 ลักษณะที่เหมอืนกัน  ออกเปน 8 กลุม  ดังนี้คือ 

(1) บริษัทกลาเสี่ยงและมีการเปล่ียนแปลงเพื่อสรางสรรคสิง่ใหม (Risk Taking and 
Innovative) 
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(2) บริษัทใหความใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง (Detail and Precision Oriented) 
(3) บริษัทประสบความสําเร็จทางธุรกิจ (Achievement Oriented) 
(4) บริษัทมีพฤติกรรมกาวราวและฉวยโอกาส (Aggressive and Opportunistic) 
(5) บริษัทนาใหความสนับสนนุและยอมรับในผลงาน (Supportive and Acknowledge 

Performance) 
(6) บริษัทใหคาตอบแทนสูงและมีโอกาสเติบโตสูง (High Pay and Opportunities for 

Growth) 
(7) บริษัทมีการทํางานรวมกันเปนทีม (Team Oriented) 
(8) บริษัทเปนองคกรท่ีเด็ดขาด  แนวแน (Decisiveness) 

 
ซ่ึงวัฒนธรรมองคกรทั้ง 8 กลุมดังกลาว  O’Reilly และคณะฯ ไดคิดคนขึ้นมาเพื่อใชเปน

มาตรวัดวัฒนธรรมองคกรที่มีชื่อเรียกวา Organizational Culture Profile (OCP) ที่สงไปใหผูบริโภค
หรือกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีไดรับรู 
 

ดังนั้นจะเห็นวาวัฒนธรรมจึงมีผลตอความสําเร็จขององคกรทุกองคกร  ผูบริหารระดับสูง
จึงตองเขาใจอยางชัดเจนวา  วัฒนธรรมทํางานอยางไร  และจะสรางวัฒนธรรมขององคกรขึ้นมาได
อยางไร  และเมื่อสรางแลวสามารถตรวจวดัถึงวัฒนธรรมองคกรที่บุคคลภายนอกรบัรูไดอยางไร  
โดยการสรางและชี้นําความคิดเห็นทีด่ี  พรอมทั้งสรางคานิยมรวมกับสมาชิกในองคกร  ก็จะนําพา
ใหองคกรประสบความสําเร็จ 
 
เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 
 
 องคกรทุกองคกรมีเอกลักษณ (Identity) เปนของตนเอง  ไมวาจะเปนองคกรเล็กหรือ
องคกรใหญ  องคกรธุรกิจเอกชน รัฐบาล  หรือรัฐวิสาหกิจก็ตองมกีารตระหนกัถึงการวางเอกลักษณ
ของตนเองใหโดดเดนและมกีารสื่อสารเอกลักษณขององคกรไปยังกลุมผูรับสารดวยความกระจาง
ชัด  ซ่ึงเอกลักษณทีว่านั้นคือทุกสิ่งทุกอยางที่องคกรดําเนนิการเปนเจาของและผลิตขึ้น  จะตองมี
ความชัดเจนวาองคกรนั้นคอือะไร  มีวัตถุประสงคอะไร  และที่สําคัญก็คือ  องคกรจะตอง
ดําเนินการทุกสิ่งทุกอยางไมวาจะเปนภายในองคกรหรือรอบๆ องคกร  ไมวาจะเปนผลิตภัณฑ  
สภาวะแวดลอม  การสื่อสารและพฤติกรรม  จะตองมีความตอเนื่องกันในสวนของวตัถุประสงค
และมีการแสดงออกที่เหมาะสม  โดยความตอเนื่องดังกลาวจะมาจากวสัิยทัศนขององคกรที่จะเปน
พื้นฐานที่ทําใหความเปนเอกลักษณประสบผลสําเร็จ (วลิาวัณย  หงษสุวรรณ, 2542) 
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เมื่อกลาวถึง เอกลักษณองคกร และ ภาพลักษณองคกร หลายๆ คนตางเขาใจวา  ทั้ง 2 ส่ิงนี้มี
ความสัมพันธกันอยางใกลชิด  โดยที่เอกลักษณองคกรมอิีทธิพลที่กอใหเกิดภาพลักษณองคกรขึ้น  
เชนเดยีวกับภาพลักษณองคกรที่มีอิทธิพลกอใหเกิดเอกลักษณองคกรขึ้นไดเหมือนกัน  ซ่ึงในสวน
ของเอกลักษณองคกรเปนการแสดงถึงการนําเสนอตนเองของบริษทัในดานการบริหารจัดการหรือ
สัญลักษณที่องคกรนําเสนอเกี่ยวกับตนเองไปยังกลุมผูมสีวนไดสวนเสียขององคกร (Kitchen & 
Schultz, 2001)  โดยที่เอกลักษณ เปนสิ่งที่ทําใหเกิดการรบัรูเกี่ยวกับองคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปนใน
ดานของพฤตกิรรมองคกร  การสื่อสารขององคกร  และสัญลักษณตางๆ (Birkigt & Stadler, 1986, 
as cited in Kitchen & Schultz, 2001; van Riel, 1995)  ขณะที่สัญลักษณที่วาดังกลาว  ไดแก  การใช
รูปลักษณ (Logo)  ลักษณะของที่ทําการ (House styles)  ชดุของพนักงาน (Staff outfits)  และส่ิงที่
สามารถมองเห็นไดดวยตาอยางอื่นๆ ที่สงเสริมใหองคกรถูกจดจําและชวยในการแสดงออกถึง
ปรัชญาทางธุรกิจขององคกร (Kitchen & Schultz, 2001)  โดยที่สัญลักษณที่เปนเอกลักษณองคกร
ดังกลาวจะถูกรับและประมวลโดยผูที่มีสวนไดสวนเสยีกับองคกร  ซ่ึงคนกลุมนี้จะเปนผูที่พัฒนา
เอกลักษณองคกรไปสูภาพลักษณองคกรที่มีความหมายวาองคกรไดเปนที่รูจัก (Dowling, 1986)  
หรือสามารถกลาวไดวาการที่องคกรมีกิตติศัพทชื่อเสียงนั่นเอง 

 
Ind (1997) กลาววา  เอกลักษณขององคกร  เปนการแสดงภาพความเปนจริงและแกนแท

ของการดํารงอยูขององคกร  ทั้งยังเปนโปรแกรมการสื่อสารและการเปลี่ยนแปลงที่องคกรยอมรับที่
จะเกี่ยวของกบัปจจัยภายนอก  โดยที่เอกลักษณองคกรเปนสิ่งที่เกิดมาจากประวัติขององคกร  ความ
เชื่อ  ปรัชญา  นวัตกรรมขององคกร  ความเปนเจาของ  บคุลากร  บุคลิกภาพของผูนํา  จรรยาบรรณ  
คุณคาทางวัฒนธรรมองคกร  และกลยุทธขององคกร  ในขณะที่ Olins (1989) ไดใหความหมายของ
เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) ไววา  องคกรทุกองคกรยอมตองมีแนวทางที่ชดัเจนเพื่อช้ีนํา
ใหสมาชิกสามารถปฏิบัติตามแนวทางที่องคกรวางไว  เพื่อนําองคกรไปสูความสําเร็จตามที่ตั้งเปา
เอาไว  โดยท่ีสมาชิกที่อยูรวมกันในองคกรจักตองมีความรูสึกถึงความเปนเจาของหรือเปนสวนหนึง่
ขององคกร (Belonging) ดวย  ซ่ึงแนวทางทีช่ัดเจนขององคกรและความรูสึกเปนสวนหนึ่งของ
องคกรของสมาชิกภายในองคกรจะเปนที่มาของเอกลักษณองคกรที่จะเปนภาพสะทอนใหเห็นถึง
แกนแทของตวัองคกรที่เปนบุคลิกภาพที่แทจริงหรือขอดีขอเสียขององคกร 

 
วิลาวณัย  หงษสุวรรณ (2542)  ไดใหแนวคดิเกีย่วกับการสรางเอกลักษณไววา  การสราง

เอกลักษณจะเปนตัวกาํหนดที่ชวยใหเรารูวา (1) เราเปนใคร  และ (2) เปนเรื่องเกี่ยวกบัคุณภาพ  
ความเชื่อ  และความคิดที่ทําใหเรารูสึกวาเรามีความแตกตางจากผูอ่ืน  หรือเปนสิ่งที่เปนของกลุม
พวกเราโดยเฉพาะ  ทั้งนี้ทุกๆ องคกรตางตองมีการติดตอทางดานธุรกิจเปนประจําทกุวัน  ซ่ึงการ
ติดตอธุรกิจเหลานี้องคกรจะตองนําเสนอตวัเองหรือนําเสนอบางสวนของตนเองไปยงักลุมคนที่
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องคกรติดตอดวย  โดยลักษณะของการทีอ่งคกรไดนําเสนอตัวเองนัน้  เรียกวา  เอกลักษณ (Identity)  
ซ่ึงกลุมคนที่มีการติดตอกับองคกรจะรับรูถึงเอกลักษณเหลานั้นเปน  ภาพลักษณ (Image) 

 
 นอกจากนี้ Kotler (n.d., อางถึงในนิสาชล  รัตนสาชล, 2541) ไดกลาววา  บุคลิกภาพของ 
ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ  มิใชเกดิมาจากตวัมันเอง  แตเปนผลมาจากจิตสํานกึของโปรแกรม
การสรางเอกลักษณ (Identity-Building Program)  โดยมเีครื่องมอืในการสรางเอกลักษณคือ  ช่ือ,  
รูปลักษณ (โลโก),  สัญลักษณ,  บรรยากาศของสถานที่  อาคาร  การออกแบบภายใน  การจัดแสงสี
เสียง,  และเหตุการณตางๆ ที่มุงหวังในการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา  อาทิ  การเปน
ผูสนับสนุนการแสดงดนตรี  งานศิลปวัฒนธรรม  และงานการกุศลตางๆ เปนตน  ในขณะที่มีผูกลาว
สนับสนุนอีกวาเอกลักษณองคกรนั้นรวมไปถึงรูปแบบของการแสดงออกทางสัญลักษณ,  การ
ส่ือสาร,  และพฤติกรรม  ที่องคกรสื่อออกมาทางบุคลิกภาพที่เปนเอกลักษณขององคกร (Bavelas, 
1960; Bernstien, 1986; Thomas & Kleyn, 1989, as cited in van Riel, 1995) 
 
 ทั้งนี้ส่ิงที่ส่ือถึงเอกลักษณขององคกรประกอบไปดวยองคประกอบ 4 ประการ  คือ  (1) 
ผลิตภัณฑ / บริการ (Products and Services)  ที่เปนสิ่งที่องคกรนั้นๆ ผลิตหรือจําหนาย,  (2) สภาวะ
แวดลอม (Environments)  หมายถึงสถานที่ผลิตหรือจัดจําหนายผลิตภณัฑหรือบริการขององคกร,  
(3) การสื่อสาร (Communications)  คือวิธีการอธิบายหรอืส่ือสารในสิ่งที่องคกรไดดําเนินการไป  
และประการสุดทายคือ (4) พฤติกรรม (Behaviors)  ที่หมายถึง  การปฏิบัติตัวของผูผลิตที่มีตอ
พนักงานภายในองคกรและบุคคลอื่นภายนอกองคกร (วลิาวัณย  หงษสุวรรณ, 2542) 
 

วัตถุประสงคของการสรางเอกลักษณองคกรมีความเกีย่วพันทีแ่บงออกไดเปน 3 แนวทาง
ดวยกัน  กลาวคือ (1) องคกรตองการใหตนเองมีภาพลักษณที่ชัดเจนเปนที่เขาใจของบุคคลกลุม
ตางๆ  มีความตองการใหสวนตางๆ ที่กระจัดกระจายเขามารวมกันอยางเปนระเบยีบ  เพื่อให
ประชาชนสามารถเขาใจตอโครงสรางขององคกรซึ่งประกอบไปดวยฝายตางๆ  บริษัทยอย  และ
สินคาอีกมากมาย,  (2) องคกรตองการใหมีสัญลักษณทีบ่งบอกถึงทัศนคติ  ความเชือ่ หรือหลักการ
ขององคกรเพื่อใหพนกังานสามารถรับรูและเขาใจในสิ่งเดียวกับที่องคกรยึดถือ  และสามารถ
ส่ือสารใหบุคคลภายนอกทีเ่กี่ยวของกับองคกรไดในทิศทางเดียวกนั  และแนวทางสดุทาย (3) 
องคกรตองการใหตัวองคกรและสินคาขององคกรมีความแตกตางไปจากคูแขงในตลาด (วิลาวัณย  
หงษสุวรรณ, 2542) 

 
ดังนั้นการสรางเอกลักษณองคกรจึงเปนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  เนื่องจาก

เอกลักษณองคกรเปนตัวที่ชวยกระตุนใหลูกคาเกิดความรูสึกวาสินคาและองคกรมีคุณภาพ  มกีาร
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ควบคุม  มีรูปแบบ  มีมาตรฐานเปนหนึ่งเดียวทุกหนทุกแหง  นอกจากนี้การกําหนดเอกลักษณ
องคกรยังมีสวนชวยองคกรในดานตอไปนีด้วย  คือ  (1) ลดความลาชาในการทํางาน,  (2) ลดความ
ผิดพลาดในการทํางาน,  (3) การควบคุมผลงานมีคุณภาพมากขึ้น,  (4) ไดงานที่มีมาตรฐานเดยีวกัน,  
ทําใหเกิดเอกภาพในการทํางานรวมกนั,  (5) ลดความขัดแยงทางความคิด,  (6) ทําใหการปรับปรุง
เปล่ียนแปลงใหมๆ งายขึ้น และเปนไปอยางมีขั้นตอน,  ทายสุดคอื (7) ชวยลดความสูญเปลา 
(วิลาวณัย  หงษสุวรรณ, 2542) 

 
 กลาวโดยสรุปก็คือ  การสรางเอกลักษณใหกับองคกรจึงควรกําหนดองคกรใหมีความ
ชัดเจนและโดดเดน  จึงจะชวยใหสวนตางๆ ขององคกรประสานเขาดวยกัน  ทําใหผูมีสวนไดสวน
เสียกับองคกรมีความเขาใจในตัวองคกรอยางถูกตอง  อีกทั้งยังชวยใหองคกรมีจุดยนืที่ชัดเจนในการ
สรางความแตกตางออกจากคูแขง  และเปนตัวแทนที่สําคัญที่ชวยใหพนักงานไดมีสวนรับรูและ
ผลักดันใหองคกรเคลื่อนที่ไป  อีกทั้งยังเปนตัวที่สงสารไปยังบุคคลภายนอกองคกรใหรับรูถึง
เจตจํานง  ความเชื่อ  และทัศนคติขององคกรดวย 
 
ภาพลักษณองคกรและกิตตศิัพทขององคกร (Corporate Image and Corporate Reputation) 
 
 ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ในความหมายทั่วๆ ไปหมายถึง  ภาพขององคกรที่มี
กลุมเปาหมายขององคกรเปนผูที่เกิดการรบัรูเกี่ยวกับภาพนั้นขึ้น (van Riel, 1995)  นักวิชาการอยาง 
Morley (1998) กลาววา  ภาพลักษณองคกรเปนคําที่นิยมเรียกกนัในแวดวงวิชาการจนเปนที่ยอมรับ
โดยทั่วไป  หรืออีกนัยหนึ่งภาพลักษณองคกรก็มีความหมายถึง  กิตติศพัทขององคกร (Corporate 
Reputation) นั่นเอง  โดยเฉพาะอยางยิ่งในเชิงธุรกิจ  ภาพลักษณองคกรเปรียบไดกับสนิทรัพย 
(Asset) อันมีคายิ่งขององคกรที่ไมสามารถประเมินเปนตวัเลขได  ทั้งนี้ Kotler (2000) ไดให
ความหมายของภาพลักษณวาหมายถึง  องครวมของความเชื่อ  ความคดิ  และความประทับใจที่
บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซ่ึงทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่บุคคลมีตอส่ิงนั้น  จะมีความเกี่ยวพัน
อยางสูงกับภาพลักษณของสิง่นั้นดวย 
 

โดย Enis (1967)  กลาววา  ภาพลักษณองคกรเปนผลที่เกดิจากการที่บุคคลมีการประมวล
ส่ิงใดสิ่งหนึ่งในรูปแบบที่ส่ิงนั้นเปนสิ่งที่จบัตองได (Tangibility)  มีความเกี่ยวของกบัคนๆ นั้น  
และมีการสนองตอภาพลักษณของเขา  นอกจากนี้  วิรัช  ลภิรัตนกุล (2540) ไดกลาววา  ภาพลักษณ
องคกรยังเปนภาพที่เกดิขึ้นในจิตใจคนที่มตีอองคกรใดองคกรหนึ่ง  ทั้งในดานการบรหิารจัดการ  
สินคาบริการ  และการจดัจําหนายดวย  นอกจากนี้ Dowling (1986) ไดอธิบายวาภาพลักษณคือ  
กลุมของความหมายจากการที่วัตถุไดรับความรูจักและคนไดมีความเกีย่วของกับมนั  จดจําได  และ
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บรรยายออกมา  โดยเปนผลมาจากความเชือ่  ความคิด  ความรูสึก  และความประทับใจในวัตถุ 
(องคกร) นัน้  ทั้งนี้ภาพลักษณมักจะเกิดมาจากสิ่งที่คนพดูกันตอๆ มา (Hearsay)  อยางเชน  การ
รายงานขาว  เพื่อนเลาใหฟง ฯลฯ  หรือ อาจเกิดมาจากการที่คนมีทัศนคติที่เหมารวม (Stereotype) 
ตออุตสาหกรรม  ประเทศ  หรือที่มาของธุรกิจที่องคกรนั้นๆ ดําเนนิการอยู (Kitchen & Schultz, 
2001) 

 
 Jefkins (1993) นักประชาสัมพันธชาวอังกฤษไดแสดงทรรศนะของตนเกี่ยวกับภาพลักษณ
องคกรวา  ภาพลักษณองคกร  คือ  ภาพขององคกรใดองคกรหนึ่ง  ซ่ึงหมายรวมทกุสิ่งทุกอยางที่
เกี่ยวกับองคกรที่คนรูจัก  เขาใจ  และมีประสบการณในการสรางภาพลักษณขององคกรนั้น  โดย
อาศัยการนําเสนอของเอกลักษณองคกรที่ปรากฏตอสายตาคนทั่วไปไดงาย  เชน  สัญลักษณ  
เครื่องแบบ  เปนตน  โดยจะเกดิขึ้นเปนความประทับใจที่ไดมาจากความรูและความเขาใจใน
ขอเท็จจริงที่ไดรับรูมา  ที่สามารถแยกออกไดเปน 3 ประเภทดวยกันคือ (1) ภาพลักษณองคกรใน
ฐานะที่เปนองคกรหนึ่งในสังคมที่เปนความปรารถนาของสังคม,  (2) ภาพลักษณดานการบริหาร
จัดการองคกรและบุคลากรในองคกร,  และ (3) ภาพลักษณดานสินคาและบริการ  ในขณะที่ 
Bernstein (1986, as cited in van Riel, 1995) กลาวถึงภาพลักษณวา  เปนภาพที่อยูในความคิดของ
คนที่มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคนๆ นั้น  ซ่ึงไมมีองคกรใดทีท่นเฉยไมสนใจตอภาพลักษณ
ที่เกิดขึ้นได  เนื่องจากภาพลกัษณจะเกิดขึน้กับผูที่ติดตอและเกีย่วของกับองคกร  ทั้งที่เปนความ
ประทับใจและไมประทับใจ  โดยที่บุคคลเหลานั้นจะรูตวัหรือไมรูตวั  ปรารถนาที่จะใหหรือไมให
เกิดเปนภาพลกัษณขึน้ก็ตามแต  สรุปแลวภาพลักษณองคกรจึงมีความหมายคอนขางกวางที่รวมถึง
ตัวองคกรเอง  ฝายการบริหารจัดการ  และสินคาบริการดวย 
 
 ความสําคัญของภาพลักษณองคกร  องคกรใดมีภาพลักษณที่ดกี็จะสงผลสะทอนกลับไปสู
ตัวองคกร  ทั้งในดานกิตติศพัทขององคกร (Corporate Reputation)  รวมไปถึงสินคาบริการของ
องคกรดวย  Fombrun (1996) เปนบุคคลหนึ่งที่มองวาภาพลักษณเปนสิง่ที่กอใหเกิดกติติศัพทของ
องคกรขึ้น  อีกทั้งยังชวยใหคนเกิดความเชือ่ถือและยอมรบัในองคกรและสินคาบริการขององคกร
ทั้งในปจจุบันและอนาคต  ชวยใหคนอยากเขารวมเปนสมาชิกหรือรวมงานกับองคกร ดึงดูดบรรดา
ผูถือหุนและเพิ่มการลงทุนใหกับองคกร  ชวยใหชุมชนใกลเคียงเกิดความนับถือ  ศรัทธา  และให
ความรวมมือละสนับสนุนองคกรในโอกาสตางๆ และยังเอื้ออํานวยใหการบริหารงานและการ
ดําเนินงานตางๆ ขององคกรเปนไปอยางราบรื่น (van Riel, 1995)  เนื่องจากการทีภ่าพลักษณของ
องคกรกอใหคนเกิดความไววางใจตอองคกรขึ้นจนกลายเปนความชื่นชมและศรัทธานั้น  ผลที่
ตามมาก็คือคนจะเกิดความภักดีตอองคกรและสินคาบริการขององคกรขึ้น  ทําใหทั้งองคกรและ
สินคาบริการนั้นๆ ครองสวนแบงตลาดไดสูงและมีวงจรชวีิตที่ยั่งยืน 
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 ภาพลักษณประกอบไปดวย 4 องคประกอบที่มีความเกีย่วของสัมพันธกันและไมสามารถ
แบงแยกออกจากกันได (รุงรัตน  ชัยสําเร็จ, ม.ป.ป.)  คือ  (1) องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual) 
เปนสิ่งที่บุคคลไดจากการสังเกตโดยตรง  แลวนําสิ่งนัน้ไปสูการรับรู  ส่ิงที่ถูกรับรูนี้อาจจะเปน
บุคคล  สถานที่  เหตุการณ  ความคิด  หรือส่ิงของตางๆ  เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตางๆ เหลานี้
โดยผานการรบัรูเปนขั้นแรก,  (2) องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component)  ไดแก สวนที่
เปนความรูเกี่ยวกับลักษณะ  ประเภทความแตกตางของสิง่ตางๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู  ใน
สวนของประการที่ (3) คือ  องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component)  ไดแก  ความรูสึก
ของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆ  อาจเปนความรูสึกผูกพัน  ยอมรับหรือไมยอมรับ  ชอบหรือไมชอบ  สวน
องคประกอบสุดทายของภาพลักษณ  คือ (4) องคประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component)  
เปนความมุงหมายหรือเจตนา  ที่เปนแนวทางในการปฏิบตัิตอบโตส่ิงเรานั้น  โดยเปนผลของ
ปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรูและองคประกอบเชิงความรูสึก  ทั้งนี้องคประกอบเชิง
การรับรู  องคประกอบเชิงความรู  องคประกอบเชิงความรูสึก  และองคประกอบเชิงการกระทํานีจ้ะ
ผสมผสานกันเปนภาพที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก  ดังนั้น  ภาพลักษณขององคกรที่ดีจึง
สัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงกวาผูบริโภคเปาหมายแตละรายจะเปลี่ยนมาเปน
ลูกคาไดนั้น  จะตองผานกระบวนการรับรู  จนเกดิความรูและความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑและองคกร
ขึ้น  จึงจะทาํใหพวกเขาเกดิพฤติกรรมการซื้อมาบริโภคในที่สุด 
 
 นอกจากนี้ภาพลักษณทีด่ีขององคกรยังชวยในการประกาศหรือเผยแพรขอมูลขาวสาร
ตลอดจนกิจกรรมขององคกรใหบุคคลภายนอกทราบวาองคกรมีขาวสารหรือกิจกรรมอะไรบาง  มี
สินคาใหม  เปดกิจการเพิ่ม  จัดกิจกรรมพิเศษ  ยายสํานักงาน ฯลฯ  ซ่ึงเปนการสรางการรับรูใหเกิด
ความชื่นชมในความกาวหนาขององคกร  ทั้งยังทําใหคนเกิดการยอมรับในสิ่งใหมๆ  
 
การวัดผลของการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand Measurement) 
 

Kowalczyk และ Pawlish (2002) เสนอวา  การสรางตราสินคาองคกรนั้นสรางใหเกดิมิติขึ้น
ไดหลายมิตดิวยกัน  ซ่ึงจากมติิเหลานั้นจะมอียู 2 มิติที่ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงปรากฏการณที่
เกิดขึ้นจากการสรางตราสินคาองคกรได  นั่นคือ  จากการจดจําตราสินคาองคกรได (The 
Recognition of The Corporate Brand)  และจากคณุภาพของตราสินคาองคกร (The Quality of The 
Corporate Brand) 

 
ทั้งนี้เนื่องจากการศึกษาเรื่องการสรางตราสินคาองคกรยงัเปนเรื่องที่ใหม  มาตรวัดและ

เครื่องมือที่ใชทดสอบเกี่ยวกบัการสรางตราสินคาองคกรจึงยังเปนปญหาอยูและยังไมสามารถที่จะ
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สรุปได  ดังนัน้การที่จะวัดถึงประสิทธิผลของการสรางตราสินคาองคกรในแงของการจดจําตรา
สินคาองคกรไดนั้น  จึงมกีารนําแนวคิดระดบัของการรับรู (Level of Consciousness) ของ Cohen 
(1996, อางถึงในนันทนา  บริพันธานนท, 2542) มาปรับใช  ซ่ึงจะแบงเปนการระลึกได (Recall)  
และการจดจําได (Recognition)  สวนในมติิของเรื่องคุณภาพของตราสินคาองคกร  ผูวิจัยหันไปที่
กิตติศัพทขององคกรหรือที่บางคนเรียกวาภาพลักษณขององคกรมาปรับใช  เนื่องจาก Fombrun 
(2001, as cited in Schwaiger, 2004) กลาววา  ในเชิงการตลาด  กิตติศพัทขององคกรถือเปนผลที่เกิด
มาจากการสรางตราสินคาองคกร  ซ่ึงกิตติศัพทขององคกรนั้นเปนการประเมินถึงคุณคาตางๆ ของ
องคกรในลักษณะที่เปนภาพรวมในสายตาของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร  เชน  ผูบริโภค  นัก
ลงทุน  พนักงาน  และสาธารณชนทั่วไป 

 
  ดังนั้นผูวจิัยจงึนําเอาวิธีการวัดกิตติศัพทขององคกรที่เรียกวา Reputation Quotient (RQ) ที่

เปนการวดัภาพลักษณหรือความมีชื่อเสียงขององคกรที่เปนผลมาจากการสรางตราสินคาองคกรของ 
Fombrun (n.d., as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) มาพัฒนาขึ้นเปนมาตรวัดทางทัศนคติ  มา
ใชในการวิจยัครั้งนี้  ทั้งนี้วิธีการวัดกิตติศัพทขององคกรจะมีเกณฑวัดอยู 20 ขอ  ซ่ึงไดมีการแบง
ออกเปน 6 กลุมดวยกัน  คือ  (1) ความดึงดดูใจทางอารมณ (Emotional Appeal)  ซ่ึงจะบรรจุคําถาม
ดวยกัน 3 ขอ  คือ  (ก) มีรูสึกดีกับบริษัท (Have a Good Feeling about The Company),  (ข) ช่ืนชม
และนบัถือบริษัท (Admire and Respect the Company),  (ค) ไววางใจในตัวบริษัท (Trust The 
Company A Great Deal),  (2) สินคาและบริการ (Products and Services)  สําหรับกลุมนี้มีคําถามอยู 
4 ขอดวยกัน  คือ  (ก) อยากสนับสนุนสินคาและบริการของบริษัท (Stands Behind Its Products and 
Services),  (ข) มีการพัฒนานวัตกรรมใหมๆ  ใหกับสินคาและบริการ (Develops Innovative 
Products and Services),  (ค) มีการนําเสนอสินคาบริการที่มีคุณภาพสูง (Offers High Quality 
Products and Services),  (ง) มีการนําเสนอสินคาบริการที่คุมคาตอเงินที่ตองสูญเสียไป (Offers 
Products and Services That Are A Good Value For The Money) 

 
(3) สถานะทางการเงินขององคกร (Financial Performance)  บรรจุคําถามไวดวยกัน 4 ขอ  

คือ  (ก) มีสถิติทํากําไรใหกับบริษัทไวสูง (Has A Strong Record of Profitability),  (ข) มีความเสี่ยง
ในการลงทุนต่าํ (Looks Like A Low Risk Investment),  (ค) มีโอกาสในการเติบโต (Looks Like A 
Company With Strong Prospects for Future Growth),  (ง) มีผลงานแทรงหนาคูแขง (Tends to Out-
Perform Its Competitors),  (4) วิสัยทัศนและผูนําองคกร (Vision and Leadership)  ในกลุมนี้มี
คําถามอยู 3 ขอดังนี้  (ก) มีผูนําบริษัทที่ยอดเยีย่ม (Has Excellent Leadership),  (ข) มวีิสัยทัศนที่
ชัดเจนสําหรับอนาคต (Has A Clear Vision for Its Future),  (ค) รูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอ
ไดเปรียบทางตลาด (Recognizes and takes advantage of market opportunities),  (5) สภาพแวดลอม
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ของอาคารสาํนักงาน (Workplace Environment)  มีคําถามอยู 3 ขอ  คือ  (ก) มีระบบการจัดการที่ดี 
(Is Well-Managed),  (ข) เปนบริษัทที่นาปฏิบัติงานดวย (Look Like A Good Company to Work 
for),  (ค) เปนบริษัทที่มีพนกังานที่ดี (Looks Like A Company That Would Have Good Employees
),  และกลุมสดุทายคือ (6) ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility)  ซ่ึงบรรจุคําถามไว
ทั้งสิ้น 3 ขอ  ดังนี้  (ก) สนบัสนุนเหตกุารณดีๆ (Supports Good Causes),  (ข) เปนบริษัทที่
รับผิดชอบตอสภาพแวดลอม (Is An Environmentally Responsible Company),  และ (ค) เปนบรษิัท
ที่มีมาตรฐานสูงในการปฏิบัติกับบุคคลอื่น (Maintains High Standards in The Way It Treats 
People) 
 

ซ่ึงจากการพัฒนาแนวคิดดังกลาว  จึงสามารถทําใหมีการวัดทั้งการรับรูและทัศนคตขิอง
ผูบริโภคที่เกิดจากการสรางตราสินคาองคกรของบริษัทได  โดยควรมกีารสื่อสารไปยังผูบริโภคที่
เปนกลุมลูกคาใหมากขึน้โดยผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เพื่อชวยสรางการ
รับรู  ทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นกับองคกร  และทําใหคนมีแนวโนมพฤตกิรรมตอการรับบริการของ
บริษัทเพิ่มมากขึ้น 

 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
 

การที่เราจะสรางตราสินคาองคกรใหแข็งแกรงขึ้นไดนัน้  จําเปนจะตองมีการสื่อสารทั้ง
ภายในองคกรเอง (Corporate Communication)  และควรมีการสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคที่เปน
กลุมเปาหมายและรวมไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรดวย  ซ่ึงการสื่อสารไปยังผูบริโภค
และผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรนั้น  จําเปนจักตองใชกลยุทธในการสื่อสารการตลาดเขามาชวย  
โดยการสื่อสารนั้นสามารถกระทําไดหลายรูปแบบดวยกนั  ไมวาจะเปนการสื่อสารทางเดียว (One-
Way Communication)  หรือการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) 

 
โดยแนวคิดเกีย่วกับการสื่อสารการตลาด  จะประกอบไปดวย  ความหมายของการสื่อสาร

การตลาด  และแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ที่ถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อเพิ่มศักยภาพ
ในการสื่อสารการตลาดใหกบัธุรกิจในปจจุบัน 
 
ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Meaning of Marketing Communications) 
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การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)  หมายถึง  กระบวนการสื่อสารที่
นําเสนอขอมูลขาวสารหรือแนวคิดของสินคาบริการ  ซ่ึงในที่นีห้มายถงึตัวองคกร  ไปยัง
กลุมเปาหมายเพื่อใหไดรับขอมูลทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพและมีศักยภาพในการตอบสนอง
ตอขอมูลและขาวสารนั้นได (Wells, Burnett & Moriarty, 2000)  การสื่อสารการตลาด  ยังหมายถึง  
การออกแบบขอความที่เกีย่วกับสินคาบรกิาร  โดยมีกลยุทธในการนําสงขอมูลขาวสารหรือแนวคิด
นั้นไปยังผูรับสารที่เปนผูบริโภค  โดยมุงหวังใหเกิดประสทิธิผลและการสนองกลับคืนสูองคกร 
(Duncan, 2002) 

 
นอกจากนี้ Lovelock และ Wright (1999) ไดแสดงทรรศนะตอการสือ่สารการตลาดของ

ธุรกิจบริการวา  เปนการสื่อสารทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคตระหนักรูถึงการบริการที่มี
ประสิทธิภาพของธุรกิจนั้นๆ  โดยการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพือ่สรางภาพลักษณ  ความ
นาเชื่อถือ  และทําใหเกิดความมั่นใจตอองคกร  ซ่ึงการสื่อสารการตลาดนั้นสามารถแบงออกไดเปน 
2 ลักษณะดวยกัน  คือ (1) การสื่อสารระหวางบุคคล (Personal Communications) ที่เปนการสื่อสาร
ทางการตลาดโดยตรงระหวางนักการตลาดกับผูบริโภค  ดวยการสื่อสารที่เปนแบบสองทาง (Two-
Way Communication)  อาทิเชน  การพูดคยุกันทางโทรศพัทหรือทางจดหมายอเิลกโทรนิกส  ทาง
อินเตอรเน็ท  และการพบปะสนทนา,  ลักษณะที่ (2) การสื่อสารมวลชน (Impersonal 
Communications) ที่เปนการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมผูบริโภค  ซ่ึงมักเปนในรูปแบบของการ
ส่ือสารทางเดียว (One-Way Communication) โดยสงผานทางชองทางการสื่อสารตางๆ  เชน  
โฆษณา  ประชาสัมพันธ  และกิจกรรมทางการตลาด 

 
ตอมาในระยะหลัง  แนวคิดทางการสื่อสารการตลาดไดมีการพัฒนาขึน้เปนการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications [IMCs])  ซ่ึงเปนแนวคิดที่เนน
การผสมสานกันระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ หลายๆ ประเภท  เพื่อกอใหการ
ศักยภาพในการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภคประสบความสําเร็จสูงสุด  และนอกจากนีก้าร
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานยังเปนตวัชวยใหองคกรสามารถสรางตราสินคาองคกรที่แข็งแกรง  
และเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุดดวย 

 
Lovelock  และ Wright (1999)  ยังไดกลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา  

การใชเครื่องมอืในการสื่อสารหลายๆ ประเภท  มีความสําคัญกับธุรกิจบรกิารเปนอยางมาก  เพราะ 
การใชเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันกจ็ะชวยเพิ่มศักยภาพของเครื่องมือ  และยังชวย
สนับสนุนภาพลักษณขององคกร  ตราสินคาองคกร  และตัวสินคาไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายได 
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ทั้งนี้แนวคิดเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  จะประกอบไปดวย  ความหมาย
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน,  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  และการ
นําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเหลานัน้เพื่อสรางตราสินคาใหกับองคกร 
 
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Meaning of IMCs) 
 
 แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนแนวคิดที่มีนกัวิชาการหลายๆ 
ทานไดใหความหมายไว  อาทิเชน  American Association of Advertising Agencies (n.d., cited in 
Kotler, 2000)  และ Schultz (1993, as cited in Belch, G. & Belch, M., 2004) ไดใหนยิามเกีย่วกับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววาหมายถึง  แนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่
เปนการสรางมูลคาเพิ่มดวยการใชการสื่อสารหลายๆ รูปแบบ  อาทิ  การโฆษณา  การตลาดทางตรง  
การสงเสริมการขาย  และการประชาสัมพันธ  ผสมผสานเขาดวยกนั  เพื่อใหเกิดความชัดเจน  
สอดคลองไปในทิศทางเดยีวกัน  และเพื่อสรางใหเกดิผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุด  โดยที่ 
Schultz ยังหมายรวมไปถึงการมีสัมพันธภาพกับตราสินคาหรือองคกรนั้นๆ ดวย 
 

ในขณะที่ Shimp (1993) กลาวในลักษณะเดียวกันวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
นั้นหมายถึง  การผสมผสานกันระหวางการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การ
ส่ือสาร ณ จุดขาย  การตลาดทางตรง  และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เขาไวดวยกัน  
และมีความสมัพันธกับสวนประกอบอื่นๆ ของสวนประสมทางการตลาดของตราสินคาใดตรา
สินคาหนึ่ง  นอกจากนีย้ังไดเพิ่มเติมอีกวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  เปนกระบวนการ
ในการพัฒนาแผนการสื่อสารทางการตลาด  ที่มีการนํากจิกรรมการสื่อสารรูปแบบตางๆ ไปใชเพื่อ
จูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  โดยมีเปาหมายหลักคือมุงสรางพฤติกรรมใหเกิดขึ้นกับ
กลุมเปาหมายดวยการสื่อสารตราสินคาไปยังกลุมเปาหมายโดยผานชองทางการสื่อสารตางๆ  ซ่ึง
ขอความที่ส่ือสารออกไปตองมีความสอดคลองกับผูบริโภคดวย (Shimp, 1997, 2000, 2003)  จาก
มุมมองเหลานีเ้องที่ทําใหกลาวไดวา  การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจําเปนทีจ่ะตองอาศัย
การวางภาพลักษณ  และการวางตําแหนงสินคาที่สม่ําเสมอ  รวมไปถึงการมีขอความที่ชัดเจนในการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรวมกันหลายๆ เครื่องมือที่เปนไปในทิศทางเดียวกนัดวย 
(Anantachart, 2001a)  สวนนักโฆษณาอยาง David Ogilvy (n.d., as cited in Schultz, Tannenbaum 
& Lauterborn, 1992) มองวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปน “One-Stop Shopping”  ที่
บริษัทตัวแทนโฆษณามีหนาที่ส่ือสารทุกสิ่งทุกอยางที่ผูบริโภคตองการจะซื้อเทาที่จะกระทําไดไปสู
ผูบริโภคเหลานั้น  นอกจากนี้ยังมี Russeil และ Lane (1999) ที่กลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสานวา  ไมไดจํากัดอยูเพียงแคการโฆษณา  การตลาดทางตรง  การประชาสัมพันธ  หรือการ
ส่ือสารในรูปแบบอื่นๆ เทานัน้  แตหมายรวมถึงการเขาใจถึงการตอบสนองของผูบริโภคดวย 
 
 ทั้งนี้ Shimp (1997) ยังไดใหลักษณะเดนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว 5 
ประการดวยกนัคือ  (1) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการมุงใหเกิดผลดานพฤติกรรม 
(Affect Behavior) ตอกลุมเปาหมายมากกวาทําใหเกิดการรับรูเพียงแคตราสินคา,  (2) การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมีการใชรูปแบบในการติดตอส่ือสารอยางหลากหลาย (Use All Forms of 
Contacts)  เพือ่สามารถสงสารไปยังผูรับสารเปาหมายที่เปนผูบริโภคได  ไมวาจะเปนการใชการ
ส่ือสารในรูปแบบของโฆษณาทางโทรทัศน  นิตยสาร  ขอความบนอินเตอรเน็ท  หรือโปสเตอร  
เพื่อโนมนาวใจใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อและใชสินคาขึ้น,  (3) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ตองเริ่มตนจากความตองการของผูบริโภค (Start with The Consumer or Prospect)  แลวจึงคอย
พิจารณาถึงสื่อที่จะใชเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและโนมนาวใจผูบริโภค  โดยมีการวางแผนแบบ 
Outside-In ที่มีการศึกษาความตองการของกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคกอน  แลวจึงกําหนดวิธีการ
หรือรูปแบบในการสื่อสารเพื่อใหตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภค  ทั้งในดานของ
ขอมูลขาวสารและการกําหนดกิจกรรมตางๆ เพื่อจูงใจกลุมเปาหมาย  มิใชการวางแผนการตลาด
แบบเกาที่มกัเริ่มจากความตองการของผูผลิตกอน (Inside-Out)  โดยไมสนใจความตองการของ
ผูบริโภค,  (4) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรมีทิศทางที่เปนหนึ่งเดยีว (Achieve Synergy) 
ไมวาจะใชเครือ่งมือการสื่อสารรูปแบบใด  ควรตองใหมีเนื้อหาที่เปนไปในทิศทางเดยีวกัน (Single 
Voice หรือ One Voice)  เพื่อใหบรรลุจดุมุงหมายในการสรางภาพลักษณทีแ่ข็งแกรงของตราสินคา  
และเปนการโนมนาวใหผูบริโภคเกิดพฤตกิรรมการซื้อข้ึนในอนาคต  ประการสุดทายคือ (5) การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองมีการสรางสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Build 
Relationship) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสัมพันธที่ดีกับตราสินคา  สงผลใหเกิดการซื้อซํ้าและเกิด
ความภกัดีตอตราสินคาดวย 
 
 ลักษณะที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีกประการหนึ่งคือ  ขั้นแรกควร
เร่ิมตนจากการศึกษาจากผูบริโภคเพื่อกําหนดรูปแบบและเครื่องมือในการสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด  
โดยศึกษาทั้งในดานของลักษณะทางประชากร (Demographics)  ถ่ินที่อยูอาศัย (Geographic)  และ
ลักษณะทางจติวิยา (Psychographics)  ของผูบริโภควาเปนใคร  อาศัยอยูที่ไหน  มีรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตอยางไร    เปนตน 
 

สรุปแลว  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็คือ  การนําเอาเครื่องมือทางการสื่อสาร
การตลาดตางๆ  ไมวาจะเปนการโฆษณา  ประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  การสงเสริมการขาย  
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การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ฯลฯ  มาผสมผสานใชในการสื่อสารใหกับสินคาตัวหนึง่  ตราสินคา ๆ 
หนึ่ง  หรือองคกรใดองคกรหนึ่ง  โดยมีเนือ้หาที่เปนทิศทางเดียวกนัในทุกๆ เครื่องมือ  เพื่อ
กอใหเกิดพฤตกิรรมในการซือ้ในกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

 
 ดังนั้นกระบวนการในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงตองใหความสําคัญกับ
ผูบริโภคเปนอยางมาก  Moore และ Thorson (1996, as cited in Anantachart, 2001b) จึงไดเสนอถึง
กระบวนการในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เร่ิมจากการพจิารณาผูบริโภความีอยู 4 
ขั้นตอน  คือ  (1) ขั้นของการกําหนดกลุมเปาหมาย  ซ่ึงตองดูวาใครคือกลุมเปาหมายหลักของสินคา
หรือขององคกรเพื่อใหส่ือสารไดตรงกับกลุมเปาหมาย  ไมทําใหการสื่อสารนั้นไรผลถาเกิดสื่อสาร
ไปยังกลุมเปาหมายที่ผิด,  (2) ขั้นตอนการแบงกลุมเปาหมาย  ซ่ึงการแบงกลุมเปาหมายตองอยูบน
พื้นฐานของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  โดยดูพฤติกรรมวาปกตแิลวมีการบริโภคสินคาและ
ตัดสินใจซื้อบอยแคไหน  เมือ่ใด  และปริมาณเทาใด  เปนตน,  (3) ขั้นตอนการเตรียมสารและ
เครื่องมือในการสื่อสาร  โดยตัดสินใจวาจะสื่อสารขอมูลใดไปยังผูบริโภค  และจะใชเครื่องมือใน
การสื่อสารรูปแบบใดบางเพือ่ที่จะทําใหการสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพและกอใหเกิดผลมากที่สุด  
ตอมาคือข้ันสุดทาย (4) ขั้นการจัดสรรขอมูล  คือข้ันที่เปนการจัดสรรขอมูลตางๆ ใหตรงกับความ
สนใจของกลุมเปาหมายเพือ่ใหเขาถึงกลุมเปาหมายดังกลาวใหไดมากที่สุด 
 
 Tom Duncan (2002) เปนอีกทานหนึ่งทีแ่สดงใหเห็นรูปแบบของกระบวนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน  โดยเสนอทรรศนะวากระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น
เปนกระบวนการสําหรับการบริหารความสัมพันธอันดีกับลูกคาเปนหลัก  ซ่ึงการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานนั้นเปนกระบวนการที ่Duncan เชื่อวาเปนพื้นฐานของการสื่อสารทั้งปวง  และยัง
เปนตัวขับเคลือ่นทําใหตราสนิคามีคุณคา (Drive Brand Value)  ทั้งนี้กระบวนการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานยังเปนกระบวนการของประสานงานขามสายงานภายในองคกรเพื่อสรางและบํารุง
ความสัมพันธกับลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร  โดยที่มีการควบคุมขอความใหมีอิทธิพล
หรือสนับสนุนเพื่อสงไปยังกลุมคนเหลานั้นและทําใหการสื่อสารกันมีความหมาย 
 

แผนภาพที ่2.9 เปนภาพรวมของกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีลักษณะ
เปนวงจร (Circular Process)  ซ่ึงมีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ  อาทิ  โฆษณา  
ลูกคาสัมพันธ  การติดตอกลับทางตรง  การจัดกิจกรรม  การบรรจุภัณฑ ฯลฯ  ในการสราง  รักษา  
และพัฒนาความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคา  มกีารประสานงานขามสายงานภายในองคกร
เพื่อตรวจสอบและประเมนิผลความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคาที่เกิดขึ้น  มกีารวิเคราะหจดุ
แข็งจุดออนและโอกาสตางๆ  มีการใชฐานขอมูลและเทคโนโลยีเพื่อสงสารของตราสินคาไปสู
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กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการสราง, รักษา  และพัฒนาความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคาขึ้น  
ซ่ึงจะเปนผลตอการขาย  ยอดขาย  และทําใหเกิดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ขึ้นดวย 
 
 
แผนภาพที ่2.9 IMC Process Model 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands. New  

York, NY: McGraw-Hill, p. 9. 
 
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMCs’ Tools) 
 
 ดังที่กลาวไปขางตนวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเปนการใชเครื่องมือการ
ส่ือสารดวยกนัหลากหลายรูปแบบ  โดยในการสื่อสารครั้งหนึ่งไมจําเปนที่จะตองเลือกใชการ
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ส่ือสารทุกรูปแบบ  แตอาจเลือกใชบางเครื่องมือก็ได  โดย เสรี  วงษมณฑา (2540ข) ไดเสนอถึง
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวดวยกัน 22 ประเภท  ดังตารางที่ 2.5 ตอไปนี ้
 
ตารางที่ 2.5 เครื่องมือในการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
 
1.  การโฆษณา (Advertising)  เชน  โทรทัศน  11.  การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
     นิตยสาร  หนังสือพิมพ ฯลฯ   12.  การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 
2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  13.  การใหบริการ (Services) 
     Selling)     14.  การใชพนักงาน (Employee) 
3.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  15.  การบรรจภุณัฑ (Packaging) 
4.  การประชาสัมพันธ (Public Relations)  16.  การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ 
5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)         (Transit) 
6.  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event  17.  การใชปายตางๆ (Signage) 
     Marketing)     18.  การใชเครือขายการสื่อสารทาง  
7.  การจัดแสดงสินคา (Display)          อิเล็กทรอนิกส (Internet) 
8.  การจัดโชวรมู (Showroom)   19.  การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) 
9.  การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา  20.  การใหสัมปทาน (Licensing) 
     (Demonstration Center)    21.  คูมือ (Manual) 
10. การจัดสัมมนา (Seminar)   22.  อื่นๆ 

 
ที่มา: เสรี  วงษมณฑา. (2540ข). ครบเครื่องเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: วิสุทธ 

พัฒนา, หนา 81. 
 

 อีกดานหนึ่ง Smith (1998) ไดใหเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไวดวยกัน 12 รูปแบบคือ  
(1) การขายและการบริหารการขาย (Selling and Sales Management),  (2) การโฆษณา 
(Advertising),  (3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion),  (4) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing),  (5) การประกาศและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations),  (6) การเปน
ผูสนับสนุน (Sponsorship),  (7) การจดันิทรรศการ (Exhibition),  (8) การสรางเอกลักษณองคกร 
(Corporate Identity),  (9) การบรรจุภัณฑ (Packaging),  (10) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ 
(Merchandising),  (11) การบอกตอ (Word of Mouth)  และรูปแบบสดุทายคือ (12) การสื่อสาร 
อิเลกโทรนิกส (The Internet) 
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 Duncan (2002) ดังแผนภาพที่ 2.10  ก็ไดเสนอถึงเครื่องมือการสื่อสารแบบดั้งเดิมที่เปนที่
นิยมที่มีการนาํมาผสมผสานเพื่อใหเกิดเปนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้น  โดยเครื่องมือ
เหลานี้มีการเริม่ใชมากวารอยปแลว  นั่นคอื  โฆษณาสื่อสารมวลชน (Mass Media Advertising)  
การประชาสัมพันธเชิงตลาด (Marketing Public Relations)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
การใหลิขสิทธิ์หรือสัมปทาน (Licensing)  การโฆษณาของสมนาคุณ (Specialty Advertising)  การ
สงเสริมกิจกรรมในรานคาโดยผานผลิตภณัฑของโรงงานหรือรานคา (Merchandising)  การสงเสริม
ผลิตภัณฑ ณ จดุขาย (Point of Purchase หรือ POP)  การบรรจุภัณฑ (Packaging)  การติดตอกลับ
ทางตรง (Direct Response)  การจัดกจิกรรมและการใหความสนับสนุน (Events & Sponsorships)  
และการจดัแสดงสินคา (Trade Show)  พนกังานขายตรง (Personal Sales)  ลูกคาสัมพันธ (Customer 
Service) 

 
แผนภาพที่ 2.10 Traditional Marketing Communication Functions 
 

 
 
 
 
  
 
 
 
 

ที่มา: Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands. New York,  
NY: McGraw-Hill, p. 17. 
 

ซ่ึงจะเหน็ไดวาเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดนั้นไมควรจํากดัอยูเพยีงแคการ
โฆษณา (Advertising)  ถึงแมวาโฆษณาจะเปนตวัที่สามารถสรางตราสินคา (Brand Building) และ
รักษาภาพลักษณของตราสินคาไวไดนาน (Maintain a Long-Term of Brand Image)  หรือกระทั่ง
เปนตัวเสริมการวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) ใหเห็นอยางชัดเจน  และบางครั้งก็ชวย
สรางยอดขาย (Sales Boosting) ในชวงขณะหนึ่งก็ตามที (Anantachart, 2001a)  แตการสื่อสาร
การตลาดควรรวมไปถึงการประชาสัมพันธ (Public Relations)  การสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion)  การทําการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  การจัดรานคา (Retail Atmospherics)  
การทําของแจก (Specialties)  การเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมตางๆ (Sponsorships)  การใหลิขสิทธิ์ 
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(Licensing)  การจัดกิจกรรมกระชับสัมพันธกับพนักงานในองคกร (Employee Communication)  
การนําเสนอสินคาผานบรรจุภัณฑ (Packaging)  การจัดกจิกรรมกับผูถือหุนและผูมีสวนไดสวนเสยี
กับองคกร (Investor Relations Programs)  และการจดักิจกรรม ณ จุดขาย (Point of Purchase) เพิ่ม
เขามาดวย 

 
นอกจากนี้ยังควรมีการใชเครือ่งมือดังกลาวรวมกันมากกวา 1 เครื่องมือข้ึนไป  โดยจะตอง

ทําไปในทิศทางเดียวกนั  เพือ่สรางภาพลักษณของตราสินคาใหเปนหนึ่งเดียว  และตองสงผล
กระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคดวย  โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคเปาหมายขององคกร  ไมวาจะเปน
ในแงของการซื้อสินคาบริการ  หรือการเปลี่ยนมาใชสินคาและบริการนั้นจากทีเ่ดิมใชตราสินคาอื่น
อยูดวย  ไมใชเพียงเพื่อการสรางใหเกดิการตระหนกัรูหรือทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับตวัสินคาและบริการ
นั้นเพยีงอยางเดียว (Shimp, 2000)  ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ดี  ควรมีการสราง 
สัมพันธภาพอนัดีระหวางตราสนิคากับผูบริโภคดวย  โดยการทําใหผูบริโภครูสึกดีตอตราสินคา
นั้นๆ  อาทิเชน  การที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้นซ้ํา (Re-Purchase)  หรือการนําไปบอกตอกับคนรอบขาง 
(Word of Mouth)  อันแสดงออกซึ่งความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  จึงจกัถือวาการสื่อสาร
การตลาดที่ไดทําไปนั้นประสบความสําเร็จอยางแทจริง  ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่
จะสามารถทําใหเกิดประสิทธิผลที่ดี  จะตองเปนแผนงานที่มีการวางแผนอยางตอเนือ่งและสัมพันธ
กันในทกุๆ เครื่องมือที่จะใชในการสื่อสารการตลาด  โดยสรางใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอ 
ตราสินคา  สินคาบริการ  และองคกร  รวมทั้งทําใหไดรับรูเกี่ยวกับสินคาบริการ  และภาพลักษณ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตางๆ ไปในทิศทางเดียวกนัในแตละเครื่องมือดวย 
 
 นอกเหนือจากที่กลาวมา  Duncan และ Moriarty (1997, อางถึงใน สุทธิลักษณ  แกว
ประสิทธิ์, 2545) ยังไดเสนอภาพรวมของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีมากกวาการใช
เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดหลายๆ ตัวไว 10 ประการดังนี ้

1. Relationship  Management  คือ  การบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาที่มีอยูในปจจุบัน
ดวยการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับลูกคาใหละเอยีดมากที่สุด  เพื่อใชเปนขอมูลที่ชวยเพิ่มความ
นาเชื่อถือในการสื่อสารใหมีมากยิ่งขึ้น  ทําใหเกิดความสมัพันธกับตราสินคา (Brand 
Relationships) ที่แนบแนนมากยิ่งขึ้นตามมา  การมุงบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคาที่มี
อยูในปจจุบันเนื่องจากพบวาเสียคาใชจายนอยกวาการลงทุนเพื่อแสวงหาลูกคาใหม 

2. Stakeholder Focus  คือ  การใหไดมาซึ่งการสนับสนุนจากกลุมที่มีสวนไดสวนเสียกบั
ธุรกิจ (Stakeholders) เพื่อผลกําไรในระยะยาว  เนื่องจากคุณคาของตราสินคาเปนผลจาก
การรับรูถึงคุณคาของตราสินคาทั้งจากกลุมลูกคาและกลุมที่มีสวนไดสวนเสียกับธุรกิจดวย
เชนกัน 
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3. Maintaining Strategic Consistency  คือ  การรักษากลยุทธการผสมผสานทุก Brand 
Contact ใหสอดคลองและตอเนื่องกัน  เพื่อสรางเอกลักษณและชื่อเสยีงใหกับตราสินคา 

4. Generate Purposeful Dialogue  คือ  การกระตุนใหเกิดปฏิกิริยาโตตอบจากผูบริโภคดวย
การรับฟงและเรียนรูผูบริโภคใหมากขึ้น  เพื่อเปนการนําผูบริโภคใหเขามามีสวนรวมกับ
การวางแผนทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น 

5. Market the Corporate Mission  คือ  การตลาดที่เนนภารกิจขององคกรมากกวาการขาย
สินคา  เพื่อเสียงสนับสนนุในทางบวกที่มตีอองคกรดวยการผสมผสานภารกจิเพื่อสังคมให
มีความเดนชดัเปนอันหนึ่งอนัเดียวกนั  และมีพลังมากพอที่จะพัฒนาเปนพันธกิจรวมกับ
ชุมชน 

6. Zero-Based Planning  คือ  การวางแผนการสื่อสารที่มุงพิจารณากลยทุธการใชส่ือแตละ
ประเภทใหตอบสนองวัตถุประสงคของการสื่อสารที่ตั้งไวเพื่อใหเกดิผลตอการสราง
ความสัมพันธกับตราสินคาที่ดีกวา  มากกวาการปรับจากแผนการสื่อสารของปที่ผานๆ มา 

7. Cross-functional Planning  คือ  การรวมประสานงานขามสายงานภายในองคกร  เพื่อ
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและความคิดเห็นจากผูเชี่ยวชาญในสายงานที่แตกตางกัน  
โดยเฉพาะอยางยิ่งจากฝายการตลาด  ฝายขาย  และฝายบริการลูกคา  ซ่ึงจะชวยให
กระบวนการสรางความสัมพันธกับตราสินคามีความสอดคลองและตอเนื่องมากยิ่งขึน้ 

8. Core Competencies  คือ  การวางแผนการใชกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
โดยพิจารณาจดุออนจุดแข็งของการใชงานแตละกิจกรรมใหสนับสนนุซึ่งกันและกนัเพื่อให
เกิดประโยชนสูงสุด 

9. Database Management  คือ  การบริหารการจัดการฐานขอมูลลูกคา  เพื่อเปนขอมลูในการ
ส่ือสารเจาะจงกับลูกคาแตละคน  ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญในการสรางความสัมพันธกับตรา
สินคา  

10. Integrated Agency  คือ  การบริหารการสื่อสารระหวางบริษัทตัวแทนตางๆ ที่มีความ
ชํานาญเฉพาะทางที่มารวมอยูในแผนการสือ่สารการตลาดเดียวกนั  เพือ่ใหทุกการสื่อสารที่
เผยแพรออกไปมีความสอดคลองและเปนไปในแนวทางเดียวกัน (One Voice) 

 
ทั้งนี้จะเห็นไดวา  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นเปนการตลาดที่สามารถนํา

เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดมาใชไดอยางหลากหลาย  โดยสวนใหญจะเลือกใชใหสอดคลอง
กันเพื่อใชส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ  โดยเฉพาะอยางยิ่งในการสรางตรา
สินคาใหกับองคกรผูบริหารควรพิจารณาเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมและมีศักยภาพแลว
นํามาผสมผสานกันภายใตแผนกลยุทธที่เปนหนึ่งเดียว (Single Strategy) 
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อการสรางตราสินคาสําหรับองคกร (IMCs in Corporate 
Branding) 
 
 มีหลายคนกลาววาเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดเพื่อการสรางตราสินคาองคกรนั้น  การ
ประชาสัมพันธองคกรเปนรูปแบบที่มีความเหมาะสมมากที่สุดที่จะนํามาใชในการสรางตราสินคา
ใหกับองคกร  แตเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบอื่นก็สามารถนํามาใชในการสรางตราสินคาได
เชนเดยีวกัน  อาทิ  โฆษณาองคกร (Corporate Advertising)  การจัดกจิกรรมพิเศษหรือที่เรียกวา
การตลาดเชิงกจิกรรม (Event Marketing) และกิจกรรมการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing)  การ
เปนผูสนับสนุน (Sponsorship) รายการหรอืโครงการตางๆ  และการฝกอบรมใหความรูในดานที่
เกี่ยวของกับกจิการขององคกร ฯลฯ 
 
ตารางที่ 2.6 Types of Brand Contact 
 

การสื่อสารทางเดียวทีไ่มมีการติดตอกลับ   การสื่อสารสองทางที่มีการติดตอกลับ 
     (Nonpersonal Contact, One-Way)       (Personal Contact, Two-Way) 
การโฆษณาผานสื่อสารมวลชน    พนักงานขายตรง (Personal Sales) 
(Mass Media Advertising)     การตลาดทางตรง (Direct Response  
การประชาสัมพันธ (Public Relations)   Marketing) 
การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การแจกของชํารวย/ของสมนาคุณ (Specialties)  การสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง 
การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising)              (Involved Contact, One- and Two Way) 
บรรจุภัณฑ (Packaging)     การจัดกิจกรรมและเปนผูสนับสนุน  
การใหสัมปทาน/ลิขสิทธิ์ (Licensing)   (Events and Sponsorships) 
       การจัดแสดงสนิคา (Trade Shows) 
ผูบริโภคสรางการติดตอแบบสื่อสารสองทางขึน้กับบริษัท 
             (Customer-Initiated Two-Way Contact) 
การสื่อสารอิเลกโทรนิกส (E-Commerce) 
ผานการบริการลูกคา (Customer Service) 
 

ที่มา: Adapted from Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands.  

New York, NY: McGraw-Hill, p. 18. 
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Duncan (2002) เสนอถึงรูปแบบของจุดสัมผัสตราสินคา (Brand Contact) ที่เปนจดุที่ทาํให
ผูบริโภคและผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรเกิดการรับรูที่บริษัทตองการ  ซ่ึงจะสงผานไปยังชอง
ทางการสื่อสารการตลาด  ที่สามารถเปนไดทั้งการสื่อสารแบบทางเดียว (One-Way 
Communication)  และการสือ่สารแบบสองทาง (Two-Way Communication)  ก็ได  ไมวาจะเปน
การโฆษณาผานสื่อสารมวลชน   การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง  การจัดกจิกรรมและเปน
ผูสนับสนุน  หรือการบริการลูกคา  ดังแสดงในตารางที่ 2.6 ขางตน 

 
ซ่ึงสําหรับการวิจัยในครั้งนีจ้ะขออธิบายถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ไดรับความนิยม

และเกีย่วของกับการสรางตราสินคาองคกรเพียง 4 ประเภทเทานัน้  ไดแก  (1) โฆษณา,  (2) 
ประชาสัมพันธ,  (3) การจัดกิจกรรมตางๆ ,  และ (4) การเปนผูสนับสนุน  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
1) โฆษณา (Advertising) 
 

โฆษณา  คือ  ลักษณะของกจิกรรมที่เสียคาใชจายในการดําเนินการและเปนการนําเสนอ
หรือดําเนินการในลักษณะทีไ่มเปนสวนตวัหรือส่ือเฉพาะบุคคล  เพื่อใชสงเสริมหรือสนับสนุน
ความคิดและสนิคาบริการ  โดยมีการระบุชือ่ผูอุปถัมภอยางชัดเจน (n.d., as cited in Kotler, 2000)  
ซ่ึงคลายคลึงกับ Semenik (2002) ที่กลาววา  โฆษณาเปนสิ่งที่ตองเสียคาใชจาย  มกีารนําพาขาวสาร
ไปสูผูบริโภคโดยการอาศัยส่ือมวลชน  และการโฆษณาจะตองพยายามโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมดวย 

 
นอกจากนี้ Wells, Burnett,  และ Moriarty (1992) และ Duncan (2002) ไดนิยามความหมาย

ของโฆษณาวา  โฆษณาเปนตัวที่สรางการตระหนกัรูใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคและเปนสิ่งที่ประกอบ
ไปดวย 6 องคประกอบที่สําคัญไดแก  (1) โฆษณาเปนการสื่อสารที่ตองมีการเสียคาใชจาย,  (2) 
ขาวสารที่สงออกไปนอกจากจะตองเสียคาใชจายแลวยังตองมีการระบชุื่อผูอุปถัมภดวย,  (3) 
ขาวสารที่สงออกไปสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวสินคาและองคกร  ตลอดจนจูงใจและ
สรางอิทธิพลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติและพฤติกรรม,  (4) ขาวสารที่สงออกไปนั้นจะตองผาน
ส่ือสารมวลชน,  (5) นอกจากนี้จะตองประกอบไปดวยส่ือประเภทอื่นๆ ดวย  เพื่อใหสามารถเขาถึง
กลุมผูรับสารที่เปนเปาหมาย,  (6) โฆษณาเปนการสื่อสารเพื่อไปยังกลุมคนจํานวนมากมิใชการ
ส่ือสารที่สามารถเจาะจงเฉพาะบุคคล 

 
เสรี  วงษมณฑา (2540ก) กลาววา  โฆษณาเปนการติดตอส่ือสารโดยใชส่ือที่ตองจายเงิน

โดยผูอุปถัมภรายการ  เพื่อจงูใจหรือมีอิทธพิลตอผูรับขาวสาร  โดยส่ือที่ใชประกอบในการโฆษณา
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ประกอบดวย  (1) ส่ือส่ิงพิมพ  อันไดแก  หนังสือพิมพ  นิตยสาร ฯลฯ,  (2) ส่ือกระจายเสียง  ไดแก  
โทรทัศน  วิทยุ ฯลฯ  ซ่ึงการโฆษณาจะชวยเผยแพรขาวสารไปยังกลุมผูรับขาวสารไดอยาง
กวางขวางและมีแนวโนมจะเกิดขึ้นซ้ํา 

 
Shimp (1997) กลาวถึงหนาทีข่องโฆษณาวา  มีจุดมุงหมายเพื่อ  (1) การใหขาวสาร 

(Informing)  ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูในสินคาและตราสินคา  และยังเปนใหความรู
เกี่ยวกับลักษณะพเิศษและคุณประโยชนของสินคา  ทําใหงายตอการเปดตัวสินคาใหม  ทั้งยังเพิ่ม
ความตองการใหกับสินคาทีว่างตลาดอยู  และที่สําคัญคือทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนกัรูถึงสินคา
หรือองคกรที่โฆษณาเปนอนัดับแรกในใจ (Consumers’ Top of Mind Awareness, TOMA) ทําให
ตราสินคาเปนที่ยอมรับ,  (2) การโนมนาวใจ (Persuading)  โฆษณาที่มปีระสิทธิภาพสามารถโนม
นาวใจผูบริโภคใหลองสินคาที่มีการโฆษณาได,  (3) การย้ําเตือน (Reminding)  โฆษณาทําให
ผูบริโภคจดจําโฆษณาไดอยูตลอดเวลา  และเรียกความสนใจจากผูบริโภคใหเปล่ียนมาบริโภคสินคา
ที่โฆษณา,  (4) การใหคณุคาเพิ่ม (Adding Value)  มีดวยกัน 3 วิธีคือ  สินคานวัตกรรม (Innovation)  
เพิ่มคุณภาพสนิคา(Improving Quality)  และเปลี่ยนแปลงการรับรูของผูบริโภค (Altering Consumer 
Perceptions)  ซ่ึงการโฆษณาเปนการเพิ่มคณุคาใหกับตราสินคาโดยการมีอิทธิพลเหนือการรับรูของ
ผูบริโภค  โฆษณาที่มีประสิทธิภาพจะทาํใหสินคาหรือตราสินคาดูสงางาม  ทันสมัย  มีชื่อเสียง  และ
เหนือกวาคูแขง,  และจุดมุงหมายสุดทายคอื (5) ชวยขับเคลื่อนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
รูปแบบอื่นๆ (Assisting Other Company Efforts)  โฆษณาอาจใชเปนตวัชวยในการสงเสริมการขาย  
การจับรางวัล  การทําใหรูจกับรรจุภัณฑ  เปนตน 

 
Kotler (2000) ก็กลาวในทํานองเดียวกันวา  โฆษณามีจดุมุงหมายเพื่อ (1) การใหขาวสาร 

(Informative Advertising)  ซ่ึงเปนขั้นตอนแรกของการโฆษณาเพื่อทาํใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ในตัวสินคา  ทําใหคนรูจกัสินคาที่ออกมาใหม,  (2) เพือ่การโนมนาวใจ (Persuasive Advertising)  
เปนการจูงใจใหผูบริโภคใชสินคาของเราแทนคูแขง,  และ (3) เพื่อการย้ําเตือน (Reminder 
Advertising)  เมื่อสินคาเติบโตในตลาดมาพกัหนึ่งแลวเปนสิ่งสําคัญที่จะตองมีการตอกย้ําให
ผูบริโภคจดจําสินคาและมาใชสินคาของเรา 

 
เสรี  วงษมณฑา (2540ก)  แสดงทรรศนะเพิ่มเติมวา  หนาที่ทางการตลาดของการโฆษณาที่

สําคัญมีอยู 2 ประการใหญๆ  คือ  (1) การสรางความแตกตาง (Differentiation)  การโฆษณาเปนการ
ทําใหสินคาและตราสินคาแตกตางกัน  ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการเลือกซื้อสินคา   ซ่ึงการสราง
ความแตกตางนั้นสามารถทําได 4 วิธีคือ  การสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ  ดานการใหบริการ  
ดานบุคลากร  และดานภาพลกัษณทีเ่ปนการสรางความแตกตางทางจิตวิทยาใหเกิดขึน้ 
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(2) การโฆษณาเพื่อประกาศยึดครองตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning)  เพื่อสราง
ความเขาใจในเรื่องของตําแหนงผลิตภณัฑ  โดยมีการแบงยุคการตลาดออกเปน 3 ยคุ  คือ  ยุค
ผลิตภัณฑ (Product Era) ที่มุงโฆษณาแตตวัสินคาและคณุสมบัติที่เกีย่วกับสินคาเทานั้น  ซ่ึงในกรณี
นี้สินคาจะถูกเลียนแบบไดงาย  ตอมาจึงเปนยุคของภาพลักษณ (Image Era) ที่พยายามสรางความ
ตราตรึงใจในบางอยาง  หรือสรางคํา  วลี  หรือประโยคที่ผูกพันกับตราสินคาแทนทีจ่ะเนนเรื่อง
ผลิตภัณฑโดยตรง  แตจะเนนเรื่องสัญลักษณ  เนนคุณคาแหงความทรงจําซึ่งเปนการสรางสัญลักษณ
ใหกับตวัสนคาใหคนสามารถจดจําภาพนัน้ได  ยุคสุดทายคือยุคการกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Positioning Era) ในยุคนีจ้ะมีนัยยะของการเปรียบเทียบกับคูแขง  ในลักษณะทีว่าตนเองดีกวา  
ทันสมัยกวา  ทนกวา ฯลฯ 

 
นอกจากนี้  ประเภทของการโฆษณาที่ไดรับความนิยมมากตัวหนึ่งและเกี่ยวของกบัการ

สรางตราสินคาองคกรโดยตรงคือ  การโฆษณาองคกร (Corporate Advertising)  เปนโฆษณาที่ไมใช
การขายสินคาเหมือนโฆษณาทั่วๆ ไป  แตตองการสรางภาพลักษณทีด่ีใหกับองคกร  และมักใชใน
กรณีที่เปนองคกรใหญ  เปนผูนําในตลาดที่มียอดขายสูง  มีภาพลักษณในเชิงธุรกจิ  ซ่ึงมักจะเกดิ
ภาพลักษณดานลบ  เชน  สถาบันการเงิน  ธนาคาร  เหลา  รถยนต  เปนตน  การใชโฆษณาองคกรนี้
จะเปนการทําใหเกิดการมองวาองคกรมีความรับผิดชอบ  และมักมกีารทําโฆษณาองคกรขึ้นเพื่อทาํ
ประโยชนใหกับสังคม  และประกาศเกีย่วกับองคกรวาเรามีอะไร  องคกรมีประวัตทิี่ดี  ไดรับรางวัล  
ทําอะไรใหประเทศชาติบาง  มีสินคาที่ดีอยูหลายชนิด  องคกรมีสวนชวยพัฒนาคณุภาพชีวิตของคน
ในสังคมอยางไร  เปนตน 

 
ทั้งนี้ Duncan และ Moriarty (1997) ไดเสนอใหเหน็ถึงจุดแข็งและจดุออนของการโฆษณา  

ที่มีเนื้อหาดังตอไปนี้คือ  จุดแข็งของการโฆษณาก็คือ  การสรางการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ใหเกิดขึน้กับผูบริโภค  นอกจากนีย้ังชวยวางตําแหนงทางการตลาดใหกับตราสินคา
และสามารถสงสารไปยังกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง  และยังสามารถควบคุมเนื้อหาและ
ระยะเวลาในการสื่อสารได  สวนจุดออนของการโฆษณาคือ  มีความนาเชื่อถืออยูในระดับต่ํา  ผู
ไดรับอาจไมใชกลุมเปาหมายที่แทจริงของตราสินคากไ็ด  ทั้งนี้โฆษณาอาจจะเปนการยัดเยยีดขอมลู
ใหกับผูบริโภคมากเกินไปจนทําใหเกิดความรูสึกและทศันคติในแงลบกับตราสินคาได 

 
2) ประชาสัมพนัธ (Public Relations) 
 

การประชาสัมพันธครอบคลุมถึงกิจกรรมในหลายๆ ดาน  เพื่อตองการใหมีผลตอความคิด
ของสาธารณชนและความคิดของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียบางกลุมที่มีความสนใจที่จะทําการคากับ
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องคกร  ซ่ึงการประชาสัมพันธสามารถเปนในรูปของความคิด (Concept)  วิชาชีพ (Profession)  การ
บริหารงานหนวยงาน (Management Function)  หรือการปฏิบัติ (Practice) ก็ได  โดยที่มี
วัตถุประสงคเพื่อสรางไมตรีจิตและความเขาใจอันดีระหวางองคกรและกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีให
เกิดขึ้นเปนความสัมพันธเชิงบวกตอองคกร (Duncan, 2002) 

 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธ  คือ  การกระทําทั้งสิ้น  ทัง้หลาย  ทั้งปวง  ที่เกิดขึ้นจากการ

วางแผนลวงหนา  ในการที่จะสรางความเขาใจกบัสาธารณชนที่เกี่ยวของเพื่อกอใหเกิดทัศนคตแิละ
ภาพลักษณที่ด ี อันจะนําไปสูสัมพันธภาพที่ดีระหวางหนวยงานและสาธารณชนที่เกีย่วของ  ทั้งยัง
กอใหเกิดการสนับสนุนและการรวมมือกนัเปนอยางดี (เสรี  วงษมณฑา, 2540ก)  ในขณะที่ Kotler 
(2000) ไดใหความหมายวา  การประชาสัมพันธเปนลักษณะของกิจกรรมที่จัดขึ้นเพือ่สงเสริมหรือ
ปกปองภาพลกัษณขององคกร  สวน Semenik (2002) กลาววา  การประชาสัมพันธเปนการสื่อสาร
เพื่อสงเสริมภาพลักษณอันดรีะหวางองคกรและสาธารณชน  โดยมีกลุมเปาหมายในการ
ประชาสัมพันธคือ  ผูบริโภค  พนักงานในองคกร  พันธมิตรทางธุรกิจ  ผูถือหุน  รัฐบาล  และ
ประชาชนทั่วไป 

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ  Kotler (2000) ไดมีการเสนอไว 6 ประการดวยกัน  

กลาวคือ  (1) การประชาสัมพันธมีสวนชวยสงเสริมการออกสินคาใหมของตราสินคา (Assisting in 
The Launch of New Products),  (2) ชวยในการวางตําแหนงสินคาใหกับสินคาที่อยูมานานและตอง
มีการวางตําแหนงสินคาใหม (Assisting in Repositioning a Mature Product),  (3) ชวยสรางความ
นาสนใจใหกบัประเภทของสินคา (Building Interest in A Product Category),  (4) การ
ประชาสัมพันธมีอิทธิพลตอกลุมเปาหมายที่เจาะจง (Influencing Specific Target Groups),  (5) การ
ประชาสัมพันธชวยในการแกไขความเขาใจผิดที่เกิดขึน้กบัสินคาหรืองคกรที่มีตอสาธารณชน 
(Defending Products that Have Encountered Public Problems)  และประการสุดทายคอื (6)การ
ประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณองคกรที่ดีผานทางผลิตภัณฑ 

 
ในขณะที่ เสกสรร  สายสีสด. (2542) กลาววา  การประชาสัมพันธ  เปนวิธีการสื่อสาร

ประเภทหนึ่งที่มีวัตถุประสงคอยางชัดเจนอยู 3 ประการคือ (1) เพื่อสรางความนิยม,  (2) เพื่อปองกนั
และรักษาชื่อเสียง,  และ (3) เพื่อความเขาใจอันดี  ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้ คือ  (1) การประชาสัมพันธ
เพื่อสรางความนิยม  กลาวคือ  การประชาสัมพันธเปนกลไกหนึ่งของการบริหารเพือ่สรางความนิยม  
ความเขาใจ  และการสนับสนุนจากประชาชนตอหนวยงาน  ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงเปนความ
พยายามของหนวยงานเพื่อชักจูงใหประชาชนสนับสนนุกิจการและการดําเนินงานของหนวยงาน  
ซ่ึงความนิยมเปนสิ่งสําคัญในการสงเสริมและสนับสนนุใหเกิดการดาํเนินงานที่ราบร่ืนและบรรลุ
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เปาหมาย  โดยการแสดงออกใหประชาชนเห็นการดําเนินการของหนวยงาน  การเผยแพรนโยบาย
การดําเนนิงานและกจิกรรมตางๆ ใหประชาชนรู  บอกกลาวเรื่องราวตางๆ อยางตอเนื่อง  และ
พยายามใชการติดตอแบบแยบยลเพื่อสรางความนิยมเล่ือมใสจากประชาชน  ซ่ึงจะเปนสิ่งที่
สนับสนุนการดําเนินงานของหนวยงานใหไดรับความสําเร็จโดยสะดวกขึ้น 

 
(2) การประชาสัมพันธเพื่อปองกันและรกัษาชื่อเสียง  เปนสิ่งที่สําคัญมาก  เพราะหากมี

ความเสียหายเกิดขึ้น  ประชาชนจะขาดศรัทธาและความนิยมในหนวยงาน  ทําใหการดําเนินการ
เปนไปดวยความยากลําบาก  ทั้งนี้ชื่อเสียงยงัเกี่ยวเนื่องถึงภาพลักษณ  ไมทําใหเกิดขาวลือในทาง
รายๆ แกหนวยงาน  วิธีการปองกันรักษาชื่อเสียงของหนวยงานคือ  ตองทําดี  มีความซื่อตรง  
ใหบริการดวยดี  บําเพ็ญประโยชนเพื่อสังคมสวนรวม  มกีารเผยแพรขาวสารไปสูประชาชนอยาง
ตอเนื่องและเปดเผยคุณความดีในชวงเวลาที่เหมาะสม  เพื่อเปนการสรางศรัทธา  ความนิยม  ความ
ไววางใจ  เสรมิสรางเกียรตคิุณ  และปองกันการเขาใจผดิ  รวมทั้งรักษาชื่อเสียงของหนวยงานดวย  
และ (3) การประชาสัมพันธเพื่อความเขาใจอันดี  การที่หนวยงานจะดําเนินงานใหเกิดผลดี  
ประชาชนตองเขาใจความมุงหมาย  นโยบาย  และแผนการดําเนินงานเพือ่ใหเกดิความรวมมือและ
การสนับสนุนจากประชาชน  ซ่ึงการสรางความเขาใจอนัดีควรทํากับประชาชนทั้งภายในและ
ภายนอกหนวยงาน  โดยกับประชาชนภายในหนวยงานจะตองมีการชี้แจงแถลงขอเท็จจริงของ
หนวยงาน  เชน  นโยบาย  วตัถุประสงค  แผนการดําเนนิงาน  ความเจรญิกาวหนา  และผลงานให
ผูปฏิบัติงานทราบเปนระยะๆ  เพราะถาคนในหนวยงานมีความเขาใจอันดีกจ็ะทําใหเกิดความ
จงรักภกัดีตอหนวยงาน  ทําใหการบริหารและการดําเนนิงานเปนไปอยางราบรื่นและมี
ประสิทธิภาพ  โดยสามารถกระทําไดดวยการใชส่ือแบบเผชิญหนา (Face to Face)  ส่ือเอกสาร
ส่ิงพิมพประเภทวารสารสัมพันธ ฯลฯ สวนการสรางความเขาใจอันดีกบัประชาชนภายนอก
หนวยงานไมวาจะเกี่ยวกับหนวยงานทางตรงหรือทางออมก็ตาม  ควรสรางใหเกดิความเขาใจอันดี
ใหเกิดขึ้น  โดยอาจเลือกใชส่ือสารมวลชนหรือการจัดนิทรรศการ  เปนตน 
 

เสรี  วงษมณฑา (2540ก)  ยงัเสนอเพิ่มเติมวา  การประชาสัมพันธนั้น  เปนการทําใหเกิด
ภาพลักษณ  และสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาหรือองคกร  ไมใชเปนการเผยแพร (Publicity) แตเพียง
อยางเดยีว  โดยท่ีการประชาสัมพันธนั้นมีเครื่องมืออยูหลายประเภทดวยกัน  ไดแก  (1) การเผยแพร
ขาวสาร (Publicity)  คือการเผยแพรขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรไปยังสาธารณชน  ประกอบ
ไปดวย  การเผยแพรขาว (New Release)  การเผยแพรภาพขาว (Photo Release)  การประชุมแถลง
ขาว (Press Conference)  การใหสัมภาษณ (Interview)  การจัดทําแฟมแสดงรายละเอียดขององคกร 
(Company Profile)  ทําวีดีโอสารคดี (Video Documentary)  ทําสารคดส่ิีงพิมพ (Press 
Documentary)  เปดตัวสินคาใหมหรือบริษทัใหม  ทําใบแทรกสิ่งพิมพ (Press Supplement)  การซื้อ
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พนที่หรือเวลาขาวธุรกิจ (Business News)  และการจดัสัมมนา (Seminar)  ซ่ึงเครื่องมือที่นิยมใชใน
การเผยแพรขาวสารทางการตลาดมี 3 เครื่องมือคือ  การนําสินคาเขาเปนสาระในรายการแฝงโฆษณา 
(Programmercial)  การซื้อพืน้ที่เขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial)  และการซื้อพื้นที่เขียนขาว
แฝงโฆษณา (Informatial) 

 
(2) การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event)  ในแงของการสงเสริมการตลาด  การโฆษณา  

การเผยแพรขาวสาร  เปนแคเพียงการทําใหเกิดการรับรูเทานั้น  แตการจดัสัมมนา  การจัดแสดง
สินคา  การจดักิจกรรมตางๆ ประกอบการสงเสริมการขาย  การจัดแรลลี่  เปนการทําใหเกิดการมี
สวนรวมในกจิกรรมซึ่งทําใหสามารถวัดผลไดดีกวาการใหขาวธรรมดา,  (3) ชุมชนสัมพันธ 
(Community Relations)  องคกรตองปฏิบัติตนเปนเพื่อนบานที่แสนดีของชุมชน  อยูที่ใดก็ตองสราง
ภาพลักษณวาเราเปนเพื่อนบานควรแกการตอนรับ  ตองรูวาชุมชนตองการอะไรบางและใหการ
สนับสนุนในสิ่งนั้นอยางเตม็ที่,  (4) รัฐบาลสัมพันธ (Government Relations)  โดยการทําโครงการ
รวมกับรัฐบาล  ใหการสนับสนุนกิจกรรมของรัฐบาล  ทําใหธุรกิจไดการครอบคลุมส่ือประชาชน
เปดรับสื่อมากขึ้น  และทําใหสามารถสรางความนาเชื่อถือไดรวดเร็วเพราะไดรับการสนับสนุนจาก
ทางรัฐบาล,  (5) การพัฒนาบุคลากร (Staff Development)  ทําใหพนักงานมีประสิทธิภาพ,  (6) การ
บริหารขาวเชิงกลยุทธ (Issue Management)  ควรบริหารเรื่องราวของบริษัทวาเรื่องไหนควรออก
ตอนชวงเวลาใด  ความถี่มากนอยเพยีงใด  ดูวาสิ่งใดที่มีประโยชนกับองคกรตองใหเผยแพรมาก
ที่สุด,  และประเภทสุดทายคอื (7) การบริหารภาวะวกิฤต (Crisis Management)  ที่เปนปรากฏการณ
รุนแรงเกิดขึน้โดยฉับพลัน  เชน  ไฟไหม  ตึกถลม  วินาศกรรม  คนงานสไตรคหยุดงาน ฯลฯ  ตอง
รีบมีการบริหารโดยการแถลงขาวอยางเรงดวนเพื่อผอนหนักเปนเบา 

 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธที่นํามาใชเปนกลยุทธทางการตลาดนั้นสามารถกระทํากับ

ผูบริโภคหรือลูกคาโดยตรงหรือกระทําทางออม  โดยผานสาธารณชนเปาหมายกลุมอื่นๆ ก็ได  เชน  
ส่ือมวลชน  ผูนําความคิดเหน็ ฯลฯ  ซ่ึง รัตนาวดี  ศิริทองถาวร (ม.ป.ป.) กลาววา  การดําเนินการ
ประชาสัมพันธทางการตลาดมักจะเกีย่วของกับงานในเรื่องตอไปนี้ 

- การวางแผนและการจัดประชาสัมพันธทางการตลาด 
- ส่ือมวลชนสัมพันธ 
- การเผยแพร 
- การจัดทําสื่อส่ิงพิมพเผยแพร 
- การชุมชนสัมพันธ  หรือชวยเหลืองานสาธารณะ 
- การชักจูงหรือแนะนํา 
- การเปนผูอุปถัมภหรือการบริจาค 
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- การจัดเหตุการณพิเศษ 
- การจัดการในภาวะวกิฤต ิ
- การทําวิจยัและวิเคราะหสถานการณตางๆ เพื่อเปนขอมลูในการประชาสัมพันธ 

 
ทั้งนี้ยุทธวิธีในการประชาสมัพันธทางการตลาดทั้งเชิงรุกและเชิงรับจะออกมาในรูปแบบ

ใดนั้นไมมีขอกําหนดที่ตายตัว  แตจะขึ้นอยูกับแตละองคกรที่จะกําหนดกลยุทธอยางไรใหมี
ประสิทธิภาพและตอบรับกบัแผนงานขององคกรมากทีสุ่ด 

 
3) การตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) 
 

Duncan (2002) กลาววา  การตลาดเชิงกิจกรรมคือ  สถานการณหรือการสงเสริมสินคาที่
นาสนใจ  ที่เปนการเรียกความสนใจและมสีวนรวมจากกลุมเปาหมายได  โดยองคกรสวนใหญที่มี
การใชการตลาดเชิงกิจกรรมมีจุดประสงคเพื่อตองการใหกลุมเปาหมายมีสวนรวม  กอใหเกดิความ
เชื่อมโยงกับตราสินคา  รูปแบบการดําเนนิชีวิต  หรือบุคคล  ทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่ยากแกการ
เขาถึง  สรางการตระหนักรูใหกับตราสินคา  และเพื่อทําเปนเวทกีารเผยแพรขาวสาร  ในขณะที่ 
Shimp (1997) ไดใหนิยามของการตลาดเชิงกิจกรรมวา  การตลาดเชิงกิจกรรมเปนรูปแบบหนึ่งของ
การสงเสริมตราสินคาดวยการสรางความหมายของตราสินคา  โดยผูกเขากับกิจกรรมตางๆ  ทั้งใน
ดานกฬีา  บันเทิง  วัฒนธรรม  สังคม  และกิจกรรมอื่นๆ ที่อยูในความสนใจของสาธารณชน  โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อเปนการสรางสัมพันธอันดีกับผูบริโภคและรานคา  นอกจากนีย้ังเปนการสงเสริม
คุณคาใหกับตราสินคาดวย  โดยกิจกรรมการตลาดที่นักการตลาดพัฒนาขึ้นมาจะตองเปนกิจกรรมที่
เขากับตราสินคาและกลุมเปาหมายทางการตลาดดวย 

 
อีกดานหนึ่ง เสรี  วงษมณฑา (2540ข) เสนอเพิ่มเติมวา  การตลาดเชิงกิจกรรมเปนวธีิที่ทํา

ใหผูบริโภครูจกัสินคา  เกิดความชื่นชอบในตัวสินคา  และทําใหสินคาขายได  จึงเปนวิธีที่นยิมกัน
มากขึ้น  เพื่อจงูใจใหผูบริโภคเขามามสีวนรวม  และยังสามารถวัดผลความสําเร็จของกิจกรรมได
จากจํานวนคนที่มารวมกิจกรรม  ซ่ึงการตลาดเชิงกิจกรรมประกอบไปดวยรูปแบบ 4 ลักษณะ
ดวยกัน  คือ  (1) การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นเอง (Special Event Organization) ที่องคกรจัดขึ้นเพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดใีหกับองคกรและตราสินคา  ทั้งยังเปนการตอกย้ําจุดขายของสินคาที่สงผลใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอองคกรและสินคา  และเกิดการรับรูวาองคกรมีสวนในการชวยเหลือสังคม,  (2) การ
เปนผูอุปถัมภกิจกรรมพิเศษที่องคกรอื่นจดัขึ้น (Special Event Sponsorship)  ที่เกีย่วของกับ
กลุมเปาหมายและสอดคลองกับบุคลิกภาพของตราสินคา  เพื่อดึงเอาสินคาใหมีสวนรวม,  (3) การมี
สวนรวมกับกจิกรรมที่องคกรอ่ืนทําอยูกอนและกําลังเปนที่นิยมและนาสนใจของกลุมเปาหมาย  
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โดยรวมกันออกคาใชจายทาํใหประหยดัและจัดกจิกรรมไดยิ่งใหญมากขึ้น  ลักษณะสดุทายคือ (4) 
การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่ง  ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่งของกิจกรรมที่มีอยูแลวทกุ
คร้ังอยางสม่ําเสมอ  ซ่ึงจะเปนการประกาศใหรูวาองคกรเปนผูอุปถัมภกจิกรรมนั้นอยู  อันเปนการ
สรางความถี่ในการพบเห็นตราสินคาไปเรื่อยๆ 

 
 รูปแบบของการการตลาดเชิงกิจกรรมที่ใชกันอยางกวางขวางนั้นมีทั้ง การจัดประกวด
ดนตรี  รองเพลง  เตน  ถายภาพ ฯลฯ,  การจัดแขงขันกีฬาดานตางๆ  การจัดแขงแรลลี่,  การจัดงาน
ฉลองในโอกาสสําคัญๆ ตางๆ ,  การจัดงานเปดตวัสินคาเพื่อแนะนําสนิคาใหมเขาสูตลาด,  การจัด
งานมอบรางวลั,  การจัดงานขอบคุณ,  การจัดงานสัมมนา,  การจัดนิทรรศการหรือการแสดงสินคา,  
การจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย,  การจัดกจิกรรมบันเทิง  เชน  คอนเสริต  ละครการกุศล  และ
กายกรรม,  การจดังานเปดกจิการ,  และการจัดการประชมุครั้งใหญ  ที่เปนการสรางขวัญกําลังใจ
ใหกับพนักงานและประกาศความยิ่งใหญของธุรกิจ (เสรี  วงษมณฑา, 2540ข)  นอกจากนี้รูปแบบ
ของการตลาดเชิงกิจกรรมทีม่ีความสําคัญอีกตัวหนึ่งที่เกีย่วของกับภาพลักษณอันดีขององคกร  คือ  
การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing)  ที่เปนการจดักิจกรรมเพื่อสังคม  โดยอาจมีการใชเครื่องมือ
การสื่อสารกาตลาดหลายๆ ตัว (Duncan, 2002)  ซ่ึงมีบุคคลมากมายคาดหวังวาองคกรตางๆ เมื่อทํา
ธุรกิจในประเทศนี้และอยูในสังคมนี้แลวจะคืนกําไรใหกับสังคมบาง  โดยการจดักิจกรรมดีดีใหกบั
สังคม  อันเปนกิจกรรมสาธารณะที่เปนประโยชนตอประชาชนและสังคมโดยรวม  เพื่อชวยสราง
ภาพลักษณที่ดใีหกับองคกร  เชน  โครงการอาหารกลางวนัสําหรับเด็กผูดอยโอกาส  โครงการแจก
ผาหอใหกับผูประสบภัยความหนาวเยน็ทางภาคเหนือ  เปนตน 
 

ทั้งนี้ Duncan และ Moriarty (1997) ไดเสนอใหถึงจุดแข็งและจุดออนของการทําการตลาด
เชิงกิจกรรม  โดยกลาวถึงจุดแข็งวา  การตลาดเชิงกิจกรรมเปนเครื่องมือที่ชวยดึงดูดความสนใจและ
สรางความมีสวนรวมใหเกิดขึ้นระหวางตราสินคาและผูบริโภค  และยงัชวยในการวางตําแหนง
สินคาที่ดีใหกบัตราสินคาดวย  สวนจดุออนของการตลาดเชิงกิจกรรมคือ  ความถี่ของกิจกรรมที่จดั
ขึ้นนั้นมีนอย  คนไมสามารถเขาถึงได  จึงสงผลใหคาใชจายตอหวัในการเขาถึงกิจกรรมของ
ผูบริโภคนั้นสูงตาม 
 
4) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) 
 

ในแตละปมีการเพิ่มการเปนผูสนับสนุนขึ้นถึงรอยละ 5  การเปนผูสนบัสนุนมักเปนใน
รูปแบบขององคกร  และเปนการสนับสนนุตั้งแตกจิกรรมการกีฬา  เชน  การแขงกอลฟ  เทนนิส  
ฟุตบอลระดับมหาวิทยาลัย ฯลฯ  ไปถึงการสนับสนุนกิจกรรมทางดนตรี  คอนเสิรตตางๆ  
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นอกจากนี้การสนับสนุนยังเกี่ยวของกับการลงทุนในกิจกรรมและเหตกุารณที่มีวตัถุประสงคเพื่อ
เพิ่มคุณคาใหกบัองคกร  อาทิ  การเพิ่มยอดขาย  การสรางชื่อเสียงใหกับองคกร  การสราง
ภาพลักษณใหกับองคกร  และการสรางการตระหนกัรูของตราสินคา  เปนตน (Shimp, 1993) 

 
Duncan (2002) กลาววา  การเปนผูสนับสนุนเปนการสนบัสนุนทางการเงินขององคกร  

บุคคล  หรือกิจกรรมเพื่อเปนการแลกเปลีย่นใหตราสินคาไดรับการเผยแพรและมีสวนรวม  การเปน
ผูสนับสนุนยังเปนการใชเงนิจํานวนมากในทุกๆ ปจากองคกรผูใหการสนับสนุน  การเปน
ผูสนับสนุนยังเปนการสรางความแตกตางและสรางคุณคาเพิ่มใหกับตราสินคาไดดวย  โดยการให
การสนับสนุนกิจกรรมตางๆ นั้นเปนตวักอใหเกิดความเชือ่มโยงกับตราสินคาไดเปนอยางดี  ที่นยิม
ใหการสนับสนุนกันมากคือ  ใหการสนับสนุนดานการกฬีา (Sport Sponsorships)  ไมวาจะเปนการ
สนับสนุนทมีที่แขง  หรือสนับสนุนการจดัการแขงขันกฬีาเลยกต็าม 

 
ทั้งนี้ Shimp (1993) กลาววาการเปนผูสนบัสนุนนั้นมีความสําคัญอยู 4 ประการ  ไดแก  (1) 

เปนการติดชื่อของตราสินคา  สินคา  หรือองคกรไปกับกิจกรรมหรือเหตุการณพิเศษเหลานั้น  ทาํให
เปนที่รูจักในวงกวาง  โดยท่ีไมตองกังวลกบัการกระจกุตวัของสื่อ (Clutter) อยางการโฆษณาทาง
โทรทัศน,  (2) การเปนผูสนบัสนุนชวยใหองคกรสามารถรับมือกับผูบริโภคที่เบื่อหนายกับการ
บริโภคสื่อแบบเดิมๆ และทาํใหเขาถึงผูบริโภคได,  (3) การเปนผูสนับสนุนชวยทําใหองคกร
สามารถเพิ่มกลุมเปาหมายไดมากขึ้น  และทายสุดคือ (4) การเปนผูสนบัสนุนทําใหนกัการตลาด
สามารถเจาะจงรูปแบบของการสื่อสารและการสงเสริมการขายใหเหมาะสมกับกลุมคนที่เปน
ผูบริโภคกิจกรรมที่ทําการสนับสนุนไดตรงเปามากยิ่งขึน้ 

 
ทั้งนี้การสรางตราสินคาใหกบัองคกรนั้นจะสําเร็จไดตองอาศัยการสื่อสารในหลายๆ ดาน  

มิใชเพียงการสื่อสารทางรูปแบบเดยีวเทานั้น  จึงจําเปนที่จะตองมีการนําการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาปรับใชเพื่อส่ือสารตราสินคาองคกรใหผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายรับรูถึงองคกร  
ตลอดจนสิ่งที่องคกรเปนหรอืทําอยู  เพื่อสรางความเชื่อมัน่ใหเกิดขึ้นในใจพวกเขา  อันจะกอตัวเปน
รากฐานที่สําคัญที่พวกเขาจะใหความสนับสนุนองคกรในทุกๆ ดานดวยดีในอนาคตได 
 

4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 

พฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งที่สําคัญมากที่องคกรควรใหความสนใจ  เพราะพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนั้นเกีย่วของถึงการเลือก (Select),  การซื้อ (Purchase),  การใชสินคา (Use),  หรือการกําจดั
สินคาบริการ (Dispose)  รวมไปถึงความคิดและประสบการณที่จะสนองตอบความตองการและ 
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ความปรารถนาของพวกเขาดวย (Solomon, 2002)  ดังนัน้การทําความเขาใจและศึกษาถึงความ
ตองการของผูบริโภคจึงถือเปนปจจยัพื้นฐานที่ผูบริหารและนักการตลาดตองใหความสําคัญ  เพื่อ
นําไปพัฒนากลยุทธตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาบริการ  ตลอดจนถึงองคกร
โดยรวมได  และเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกดิการรับรู  เกดิทัศนคติที่ดแีละมีความชื่นชอบในตัว 
สินคาบริการและองคกร  จนกระทั่งเกดิพฤติกรรมการซื้อการใชสินคาบริการในที่สุด 

 
สําหรับการศึกษาวิจยัในครั้งนี้  จะกลาวถึงความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผูใหนิยาม

ไวมากมาย,  การรับรูของผูบริโภคที่เกิดขึ้นตอสินคาบริการและองคกร  และทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอ
สินคาบริการและองคกร 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Meaning of Consumer Behavior) 
 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนศัพทที่มีคนไดใหคําจํากดัความไวมากมาย  
โดยที่ความหมายของพฤติกรรมสวนใหญจะหมายถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแทบทั้งสิ้น  
เร่ิมจากพฤติกรรมกอนซื้อ (Pre Purchase),  ซ้ือ (Purchase)  และหลังซือ้ (Post Purchase) ดวยกัน
ทั้งสิ้น 3 ขั้นตอน  นอกจากนี้พฤติกรรมผูบริโภคยังเปนการที่ผูบริโภคแสดงออกในลักษณะของการ
แสวงหา  การซื้อ  การใช  และการประเมนิสินคาบริการตามที่คาดหวงัวาจะสนองความตองการ  
และความพอใจที่เกิดจากการใชสินคาบริการเหลานั้นดวย (Schiffman & Kanuk, 1994; Solomon, 
2002)  ซ่ึงคําจํากัดความดังกลาวสอดคลองกับ Mowen และ Minor (1998) ที่ไดนยิามความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภคไววา  เปนการศึกษาถึงการซื้อและกระบวนการในการแลกเปลี่ยน  ที่
เกี่ยวของกบัการคนหา  การบริโภค  การจดัการกับสินคาบริการ  และประสบการณและความคิด 

 
นอกจากนี้ American Marketing Association (n.d., as cited in Kotler, 2000) ยังไดใหนิยาม

ของพฤติกรรมผูบริโภคไววา  พฤติกรรมผูบริโภคเปนปฏิกิริยาของบุคคลที่มีตอการรับรู 
(Perception)  พฤติกรรม (Behavior)  และสิ่งแวดลอม (Environment)  โดยมีการแสดงออกมาซึ่ง
ตรงกับความตองการของตนเอง  และมีลักษณะที่เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา (Dynamic)  แตอยางไร
ก็ดีบุคคลที่เปนผูซ้ือนั้นก็ไมจําเปนจะตองเปนคนเดยีวกบัผูใชสินคาหรอืบริการนั้นก็ได  ผูซ้ืออาจจะ
ซ้ือไปใหคนอืน่ใชแทน  เชน  แมที่ซ้ือเสื้อผาใหกับลูกใส  คนที่ซ้ือสินคาใหเปนของขวญัในเทศกาล
หรือวันสําคัญตางๆ  เปนตน  บางครั้งก็อาจมีคนที่ทําหนาที่เปนเสมือนผูมีอิทธิพล (Influencer) ที่
คอยใหคําแนะนําหรือคัดคานตัวสินคาหรอืบริการนั้น  โดยที่ไมไดซ้ือหรือใชสินคาบริการนั้นอยู  
เชน  เพื่อนคอยแนะเวลาที่เพือ่นอีกคนลองรองเทาอยู  ทําใหรูไดวาเขาไมเห็นดวยกับรองเทาที่เพื่อน
กําลังลองสวมอยู  เปนตน (Solomon, 2002) 
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ตัดสินใจวาตองการสินคาหรอืไม 
แหลงขอมูลท่ีดีท่ีสุดท่ีจะหา
ตัวเลือกอื่นๆ คืออะไร 

ทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาเกิดข้ึน
และ/หรือเปลี่ยนแปลงอยางไร 
อะไรทําใหคิดวาสินคาดีกวาตัวอื่น 

องคประกอบดานเวลา  การจัดวาง
สินคา มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรอืไม 

อะไรคือตัวตัดสินความพอใจในการ
ใชสินคาของผูบริโภค  จะกลับมาซื้อ
อีกหรอืบอกตอหรือไม 

สินคาสรางความพึงพอใจให
หรือไม  สินคาจะถูกทําลายอยางไร  
จะมีผลตอสิ่งแวดลอมตามมา

การไดสินคามาครอบครองเปน
ประสบการณท่ีดีหรือไมดี  การซื้อ
สินคานี้ชวยบงบอกอะไรในตัวคุณ 

ทั้งนี้พฤติกรรมผูบริโภคยังสามารถมองได 2 มุม  คือ  จากมุมมองของผูบริโภค 
(Consumer’s Perspective)  และจากมุมมองของนักการตลาด (Marketer’s Perspective)  โดยที่ 
Solomon (2002) เห็นวามุมมองของผูบริโภคกับมุมมองของนักการตลาดนั้นยอมแตกตางกัน (ดู
แผนภาพที่ 2.11) 
 
แผนภาพที่ 2.11 มุมมองของผูบริโภคและมมุมองของนักการตลาดเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 มุมมองของผูบริโภค มุมมองของนักการตลาด 
 

Prepurchase 
    Issues 
 
 
Purchase 
  Issues 
 
 
Postpurchase 
    Issues 
 
 
ที่มา: Adapted from Solomon, M. R. (2002). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River,  

NJ: Prentice Hall, p. 6. 
 

นอกจากนี้ Assael (1998) ยังแสดงใหเห็นถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผูบริโภควาแบงออกไดเปน 2 สวน  คอื  (1) ปจจยัที่เกี่ยวของกับตัวบุคคล (Individual 
Consumer) ที่เปนความตองการที่เกิดขึ้นภายในใจของบคุคลที่เปนผูบริโภค  และความตองการนั้น
จะสงผลออกมาตอมากอใหเกิดเปนพฤติกรรม  โดยปจจยัภายในตัวบุคคลจะประกอบไปดวยการ
รับรู (Perception) ที่ผานทางสัมผัสทั้ง 5,  แรงจูงใจ (Motivation) ที่เปนแรงกระตุนและผลักดันให
แตละคนเกิดความตองการขึน้,  การเรียนรู (Learning)  จากประสบการณที่ไดรับมา,  ทัศนคติ 
(Attitude) ที่เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบของบุคคล,  บุคลิกภาพ (Personality) เปน
ลักษณะเฉพาะตัวที่แสดงออกมา,  และประการสุดทายคอืรูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) ที่จะ
สะทอนออกมาในรูปของกิจกรรม  ความสนใจ  และความคิดเห็นตอส่ิงตางๆ  ในสวนที่สองคือ (2) 
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ปจจัยที่เปนสิ่งแวดลอมภายนอก (Environment Influences) ที่หมายถึงลักษณะแวดลอมตางๆ ที่
สงผลตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค  ซ่ึงลักษณะแวดลอมดังกลาวประกอบไปดวยกลุมอางอิง 
(Reference Group)  เชน  เพือ่นและครอบครัว,  วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and 
Subculture) ทีม่ีบรรทัดฐาน  ความเชื่อ  ประเพณีปฏิบัติจนเกิดเปนคานยิมทางสังคม (Cultural 
Value),  และทายสุดคือการติดตอทางธุรกิจ (Business Contact) ของผูบริโภคผานชองทางตางๆ ที่
จะทําใหผูบริโภคไดมีโอกาสเกี่ยวของกับสนิคาบริการ  ดงัปรากฏในแผนภาพที่ 2.12 
 
แผนภาพที่ 2.12 Simple Model of Consumer Behavior 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati, OH:  

South-Western College, p. 23. 
 
ทั้งนี้พฤติกรรมผูบริโภคนั้นมักจะมกีารมองที่การแบงกลุมทางการตลาด (Market 

Segmentation) ควบคูไปดวยเปนสําคัญ  ซ่ึงการแบงกลุมทางการตลาดนั้นเปนการแบงหรือจัด
กลุมผูบริโภคที่มีความเหมือนกันในทางใดทางหนึ่ง  อาท ิ ดานภูมิศาสตร  เพศ  อายุ  เงินเดือน  
กิจกรรมยามวาง  งานอดิเรก  และรูปแบบการดําเนนิชีวติตางๆ  ฯลฯ  แลวนํามาใชควบคูกับ 
กลยุทธทางการตลาดเพื่อกําหนดสินคาและวิธีการเขาถึงผูบริโภคในแตละกลุมใหมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด (Solomon, 2002) 

 

THE INDIVIDUAL 
CONSUMER 
(Perception, motivation, 
learning, attitude, 
personality, lifestyle) 

ENVIRONMENT 
INFLUENCES 
(Reference group, 
culture & subculture, 
business contact) 

FEEDBACK TO ENVIRONMENT: 
Development of Marketing Strategies 

CONSUMER DECISION 
MAKING

CONSUMER 
RESPONSE 

FEEDBACK TO CONSUMER: 
Postpurchase Evaluation 
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แนวคิดเรื่องการรับรู (Perception) 
 

Kotler (2000) กลาวถึงเรื่องการรับรู (Perception) วา  การรับรูเปนกระบวนการของบุคคลใน
การเลือกสรร  จัดระเบยีบ  และตีความขอมลูตางๆ ที่ไดรับทั้งจากขอมลูภายในตัวบุคคลที่มีรูปแบบเปน
ประสบการณหรือความรูของตน  และจากขอมูลภายนอกที่ไดรับมา  ซ่ึงคลายกับคําอธิบายของ Assael 
(1998) กับ Schiffman และ Kanuk (1994, 2004) ที่วา  การรับรู  คือกระบวนการของบุคคลในการ
เลือกสรร  จัดระเบียบ  และตีความสิ่งเราจนเกิดเปนภาพรวมที่สะทอนถึงการรับรูในสิ่งนั้นๆ  โดยที่ 
Schiffman และ Kanuk (Ibid) เพิ่มเติมวา  การรับรูนั้นยังเปนกระบวนการที่ขึ้นอยูกับแตละบุคคล  อัน
ไดแก ความตองการ  คานิยม  และความคาดหวังของบุคคลนั้น 

 
ทั้งนี้ Randall (1997) ไดเสนอวา  การรับรู  คือการเลือกขอมูลขาวสารโดยอาศัยปจจยั

สวนบุคคล  เชน ประสบการณ  ความเชื่อ  และทัศนคติ  จนเกดิเปนภาพรวมตอตราสินคานั้นๆ ขึ้น  
ในขณะที่ Solomon (1999, 2002) กลาววาการรับรูนั้นเปนกระบวนการที่ประกอบไปดวย 3 
ขั้นตอน  ที่ไดแก  การเปดรับ (Exposure)  การใหความสนใจ (Attention)  และการตคีวาม 
(Interpretation)  ที่เกิดจากการที่บุคคลรับสิ่งเราผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันไดแก  ตา  หู  จมูก  
ปาก  และสัมผัสทางผิวหนงั  จากที่กลาวมาจึงสรุปไดวา  การรับรูเปนกระบวนการเปดรับและเลือก
ตีความสิ่งเราโดยอาศัยประสาทสัมผัส  ซ่ึงขึ้นกับปจจยัภายใน  อันไดแก  ประสบการณ  ความ
ตองการ  คานยิม  ความเชื่อของแตละบุคคล  และปจจัยภายนอก   อันไดแก  ส่ิงแวดลอมหรือ
สถานการณ  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.13 
 
แผนภาพที่ 2.13 An Overview of The Perceptual Process 
 

SENSORY STIMULI SENSORY RECEPTORS 

• Sights   Eyes 

• Sounds  Ears 

• Smells  Nose 

• Taste   Mouth 

• Textures  Skin 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2002). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice- 

Hall, p. 43. 
 

Exposure Attention Interpretation 
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นอกจากนี้  การรับรู  ยังหมายถึงกระบวนการเลือก  จัดระเบียบ  และตีความความรูสึกที่
ไดรับทางประสาทสัมผัสใหออกมาเปนความหมาย  โดยแตละบุคคลจะมีกรอบในการอางอิง 
(Frame of Reference) ที่ใชในการตีความหมายที่ตางกนั  ทําใหแตละบคุคลมีการรับรูเกี่ยวกับสิ่งเรา
แตกตางกันออกไปดวย  และในแตละคนยังสามารถรับรูส่ิงเราเดียวกนันัน้แตกตางกันออกไปได  
เมื่อระยะเวลาเปลี่ยนไปหรือเมื่ออยูในสถานการณที่ตางกัน (Hanna & Wozniak, 2001) 

 
นอกเหนือจากการใหความหมายของการรับรูแลว Schiffman และ Kanuk (1994, 2004) 

ยังไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูของบุคคลวามีอยูดวยกนั 3 ประการ  คือ  (1) ธรรมชาติ
ของสิ่งเรา (Nature of The Stimulus)  ที่หมายถึงลักษณะทางกายภาพของสินคา  อาทิ  บรรจุภัณฑ  
ชื่อ  โฆษณา  ตลอดจนการวางตําแหนงสนิคาในการลงโฆษณาดวย,  ประการที่สองคือ (2) ความ
คาดหวัง (Expectations) ซ่ึงเกิดจากประสบการณและความคุนเคยของผูบริโภคที่มีตอสินคา,  สวน
ประการสุดทายไดแก (3) แรงจูงใจ (Motive) ที่ทําใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะสนองตอบตอ
ส่ิงเราเพิ่มมากขึ้น 

 
อีกดานหนึ่งคอื Hoyer และ Maclnnis (2001) เสนอวาการรับรูนั้นสามารถแบงออกได

เปน 3 ประเภทดวยกัน ไดแก  (1) ปจจัยกระตุน (Stimulus Factors)  คือคุณลักษณะทางกายภาพของ
ส่ิงเราที่กระตุนใหเกิดการรับรูผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของคน  อันเปนองคประกอบพื้นฐานของ
ส่ิงเราซึ่งนักการตลาดสามารถควบคุมได,  (2) ปจจยัสวนบุคคล (Individual Factors)  ที่เปน
คุณลักษณะของแตละคนทีม่ีอิทธิพลตอการตีความสิ่งเรา  ทําใหแตละคนมีการรับรูส่ิงเราเดียวกัน
แตกตางกันออกไป  อาทิเชน  ความตองการ  ความสนใจ  ความเชื่อ  ประสบการณ  ความรูสึก  
ความคาดหวัง  ความทรงจํา  บุคลิกภาพ  การรับรูเกี่ยวกบัตนเอง  วิถีชวีิต  บทบาทหนาที่  ความ
อดทนตอความเสี่ยง  ขอบเขตของความสนใจ  และสภาพจิตใจ  ซ่ึงคนเรามักจะใหความสนใจกับ
โฆษณาของสินคาบริการที่สอดคลองกับบุคลิกภาพและรูปแบบการดําเนินชวีิตของตนเอง,  (3) 
ปจจัยแวดลอม (Environmental Factors)  คือความสัมพันธระหวางสิ่งเรากับสิ่งแวดลอม  เชน  
วัฒนธรรม  สภาพเศรษฐกิจ  สังคม  และสถานการณตางๆ 

 
ในขณะที่ Assael (1998) แสดงทรรศนะเกีย่วกับสิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) 

ที่เปนในลักษณะของการตดิตอส่ือสารในรูปแบบตางๆ ที่นักการตลาดออกแบบขึ้นและมีอิทธิพล
กับผูบริโภคนัน้  สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท  ไดแก  (1) ส่ิงเราปฐมภูมิ (Primary Or 
Intrinsic Stimuli)  ที่หมายถึง  ตัวผลิตภัณฑ  หรือในการศึกษาในทีน่ีค้ือตัวบริษัท  และที่เปน
สวนประกอบตางๆ ของบริษัท  เชน  การบริการ  ความทันสมัยของศูนยบริการลูกคา  เปนตน  และ 
(2) ส่ิงเราทุติยภูมิ (Secondary Or Extrinsic Stimuli)  คือส่ิงเราที่เกิดจากการติดตอส่ือสารผาน
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รูปแบบที่หลากหลาย  โดยมุงใหเกิดผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  เชน  คําพูด  สัญลักษณ  รูปภาพ  
และส่ิงเราอื่นๆ ที่เกี่ยวกับตวัผลิตภัณฑ  การบริการ  หรือองคกร 
 
 ทั้งนี้  ลักษณะการรับรูในเชิงการตลาดนั้น  Walters (1978)  กลาววา  ผูบริโภคจะมีการยึด
ติดกับการรับรูเพียงหนึ่งอยางหรือมากกวากวากไ็ด  ซ่ึงการรับรูดังกลาวจะกอใหเกดิผลกระทบทาง
การตลาดที่สามารถแบงการรับรูออกไดเปน 4 ประเภท  คือ  (1) การรบัรูเกี่ยวกับรานคา (Store 
Perception)  เปนการที่ผูบริโภคมองสถานที่ที่เปนรานคาวาดีหรือไมดีตอการซื้อสินคาหรือรับ
บริการ,  ประเภทที่ (2) การรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product Perception)  เปนการรับรูที่มีความ
เกี่ยวของกับคณุภาพ  ราคา  การบริการ  และการรับประกันของผูบริโภคที่ไดจากผลิตภัณฑ  ตรา
สินคา  หรือองคกร,  (3) การรับรูเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด (Promotion Perception)  เปนการ
รับรูเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาดที่มีการสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคโดยการใชกลยุทธ
การสงเสริมการตลาดหรือการสื่อสารการตลาดแบบตางๆ  ประเภทสุดทายคือ (4) การรับรูความ
เสี่ยง (Perceived Risk) ซ่ึงโดยปกติผูบริโภคจะมกีระบวนการตดัสินใจซื้อมาใชพิจารณา
องคประกอบของตราสินคา  แตเมื่อใดที่ผูบริโภคเกิดความไมมั่นใจ  ไมแนใจ  หรือกลัว  อันเปนผล
ในเชิงลบกับผลิตภัณฑหรือองคกร  นักการตลาดจะเรียกปรากฏการณนี้วา  การรับรูความเสี่ยง  ที่
หมายถึงการทีผู่บริโภคเกิดความรูสึกไมแนใจ  ไมสามารถตีความหรือใหความหมายกบัสิ่งเราที่
รับมาไดอยางชัดเจน  ทําใหไมสามารถนําไปตัดสินใจเลือกซื้อหรือใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ 
ได 

 
นอกจากนี้ Klapper (1960) ก็เปนอีกคนหนึ่งที่มีการกลาวถึงเรื่องของการรับรูวา  ตาม

ธรรมชาติแลวคนเรามักมีการเลือกรับสื่อที่มีเนื้อหาสอดคลองกับความรู  ความเชื่อ  คานิยม  หรือ
ทัศนคติความสนใจที่มีมาแตเดิมของพวกเขาเทานั้น  และมักจะหลีกเลี่ยงเนื้อหาที่พบวามีความ
ขัดแยงกับทัศนคติหรือความสนใจของตน  โดยมีการเสนอถึงกระบวนการของการรับรูไวเปน 3 
ขั้นตอนดังนี้  คือ 

 
(1) การเลือกเปดรบั (Perceptual Selection)  กลาวคือ  เมื่อคนมีความสนใจในเรื่องตางๆ  

ไมเหมือนกัน  การเลือกที่จะรับรูของแตละคนก็จะตางกันไป  รวมถึงการตีความก็จะตางกันดวย  
ดังนั้นความสนใจในสิ่งตางๆ จึงมีความแตกตางกัน  ซ่ึงในการเลือกทีจ่ะรับรูของแตละคนอาจแบง
ไดเปน 4 ขั้นตอนดังจะเหน็ไดจากแผนภาพที่ 2.14 ดังนี้  กลาวคือ 
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แผนภาพที่ 2.14 แสดงขั้นตอนการรับรู 
 

 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด. กรุงเทพฯ: Diamond in  

Business World, หนา 41. 
 

ก. ขั้นการเลือกสรร (Selective Exposure) หรือการรับขอมูลการเลือกสรร  
หมายถึง  การที่ผูบริโภคเลือกที่จะใหความสนใจกับสิ่งเราใดสิ่งเราหนึ่ง  หรือ
เลือกที่จะไมสนใจกับสิ่งเราใดๆ ที่ผานเขามาก็ได  ถาสิ่งเรานั้นไมสอดคลอง
กับทัศนคติและความเชื่อที่เขามีมาตั้งแตแรก  เพราะบุคคลมีเวลาและ
ความสามารถในการรับสารอยางจํากดั  อีกทั้งยังขึ้นอยูกบัความพอใจของ
บุคคลตอแหลงที่มาของสารหรือผูสงสารดวย  ทําใหเราเกิดการเลือกรับสาร
จากแหลงหรือผูสงสารที่เราพอใจเทานั้น  ซ่ึงโดยปกติเรามักจะเลือกรับสาร
จากแหลงที่นําเสนอสารที่มีเนื้อหาสอดคลองไปกับทัศนคติและความคดิของ
เราเสมอ 

 
ข. ขั้นการเลือกใหความสนใจในตัวส่ิงเรา (Selective Attention) หรือการตัง้ใจรับ

การเลือกสรร  จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคพบวาสิ่งเรานั้นมีความนาสนใจและตรง
กับที่ตนเองกําลังสนใจอยู  กจ็ะมีการเลือกใหความสนใจตอสารที่ไดรับ  แตถา
พบวาสารที่กําลังนําเสนออยูนั้นไมนาสนใจก็จะหันไปใหความสนใจตอส่ิง
อ่ืนแทน  ทั้งนีก้ารเลือกรับสารของผูบริโภคมักจะมีความสอดคลองกับ
ทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมที่มีอยูแลว  และสวนใหญก็มกัจะหลีกเลี่ยงสารที่
ขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อ  เพราะไมตองการใหความเชื่อตอส่ิงเราตัวนี้
ลดลงดวย 

 

การตั้งใจรับการเลือกสรร 
(Selective Attention) 

การเปดรับขอมูลการเลือกสรร 
(Selective Exposure)

การเก็บรักษาการเลือกสรร 
(Selective Retention)

ความเขาใจในการเลือกสรร 
(Selective Comprehension)
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ค. ขั้นการเลือกทีจ่ะรับรูหรือเขาใจสิ่งเรา (Selective Comprehension)  คือ  ความ
เขาใจในการเลือกสรร  หลังจากที่ผูบริโภคมีการเลือกเปดรับและเลือกสนใจ
ในสิ่งเราใดแลว  ผูบริโภคยังมีการเลือกตีความหมายของขอมูลที่รับเขามาใน
ขั้นตอมาอีกดวย  กลาวคือ  เรามักเลือกรับรูและเลือกตีความหมายของสารที่
เราไดรับตามประสบการณที่เราเคยรับรูหรือเรียนรูมากอนหนานี้  เมื่อเรานํา
สารนั้นมาตีความหมายเรากม็ักจัดกลุมใหกับสารที่ถูกตีความเหลานัน้ดวย  ซ่ึง
ถาสารที่ไดรับมาเปนสิ่งที่เราเพิ่งเคยรู  เรากต็องจัดระบบการเก็บขอมูลของ
สารชิ้นนี้ขึ้นมาใหม 

 
ง. ขั้นการเลือกจดจํา (Selective Retention) หรือการเก็บรักษาการเลือกสรร  ซ่ึง

เราทุกคนมักมกีารเลือกในการที่จะจดจําเนือ้หาที่ไดรับจากการเลือกรับรูเขามา
เก็บไวเพื่อเปนประสบการณที่จักใชในโอกาสตอไปได  ซ่ึงเราทุกคนมักจะ
จดจําเรื่องที่มีเนื้อหาสอดคลองกับความคิดเห็นของตวัเองไดมากกวาเนือ้หาที่
มีความขัดแยงกับความคิดเหน็ของตัวเอง  โดยที่การจดจาํเนื้อหานัน้จะเปนตัว
ชวยใหคนมีทศันคติและความเชื่อที่ยากที่จะเปลี่ยนแปลงไดมากขึ้น  ความทรง
จําที่เราสรางขึ้นนี้ก็จะสงผลตอไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อในขั้น
ตอไปดวย 

 
(2) ขั้นรวบรวมขอมูล (Perceptual Organization)  กลาวคือ  เปนขั้นที่ผูบริโภคมีการ 

รวบรวมขอมลูจากหลายๆ แหลง  แลวทําใหมีความหมายเปนหนึ่งเดียวเพื่อนําไปตีความในขัน้
ตอไป  ซ่ึงคนเรามกัจะมกีารเปดรับขอมูลที่เขาใจงาย  มเีนือ้หาสมบูรณในตัวมันเอง  และเปน
ขอความที่มีความหมาย 

 
(3) ขั้นแปลความหมาย (Perceptual Interpretation)  กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูล 

เขามาตามประสาทสัมผัสตางๆ แลว  จึงตองมีการนําขอมูลที่ไดมาแปลความหมายใหเขาใจวาสิ่งที่
รับเขามานั้นตรงกับสิ่งที่เคยรูมากอนหรือเปลา  ถาไมตรงกับสิ่งที่เคยรูมาอยูแลวก็จําตองสรางหนวย
ความรูใหมขึน้มาใหกับสารตัวที่รับมาใหมนี้ดวย  ซ่ึงในกระบวนการนี้ไดมีกระบวนการที่เกีย่วของ
อยู 2 กระบวนการดวยกัน  คอื 

 
ก. การจัดกลุมแบงประเภท (Perceptual Categorization)  คือ  ขั้นของการ

ตีความหมายทีไ่ดรับจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยจะแบงกลุมของความรูสึกนี้
ไปเก็บไวในความจํา  เพื่อชวยใหบุคคลมีการประมวลขอมูลที่รูมาไดรวดเร็ว
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และมีประสิทธิภาพ  นอกจากนี้ยังชวยแยกประเภทของความรูใหมทีไ่ด  โดย
ที่ขอมูลที่ไดรับมา จะถูกนําไปเก็บไวในความจําสวนที่เรียกวา Schema  
กลาวคือ  ถาสิ่งที่รับเขามาใหมของบุคคลนั้นตรงกับความรูหรือความเชื่อที่มี
อยูแลว  ก็จะสามารถมีการตอบสนองขอมูลนั้นกลับไปไดเลยทันที  แตถาไม
ตรงกับที่เคยรูมาก็จําเปนทีจ่ะตองสราง Schema ในเรื่องนี้ขึ้นมาใหม 

 
ข. การใหความหมาย (Perceptual Inference)  คอื  การบงบอกไดถึงสัญลักษณที่มี

ความหมายทีซ่อนอยูในตวัสินคา  วาสัญลักษณนัน้หมายถึงอะไร  และมีความ
เกี่ยวพันธในลักษณะใดกับตวัสินคา  เปนตน 

 
นอกจากนี้ Mowen และ Minor (1998) กลาววา  การรับรูขอมูลของผูบริโภคนั้น  ถือเปน

กระบวนการทางขอมูลขาวสาร  ซ่ึง เมื่อผูบริโภคเลือกรับรูและเก็บไวในความทรงจําแลวและหาก
ไดรับสิ่งเราแบบเดิมในครั้งตอไป  ผูบริโภคกจ็ะสามารถเลือกเขาใจขอมูลนั้นไดโดยอาศัยขอมูลเกา
ที่เก็บไวในความทรงจํา  ดังในแผนภาพที ่2.15 (หนาถัดไป) 
 

ทั้งนี้เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูขึ้น  ขอมูลที่ไดจากการรับรูในแตละครั้งจะถูกเก็บไวในความ
ทรงจํา(Memory)  โดยที่ความทรงจํานั้นสามารถจําแนกออกไดเปน 2 สวน  คือ  ความทรงจําระยะ
ส้ัน (Short-Term Memory)  ซ่ึงเกิดขึ้นหลังจากการตีความสิ่งเรา  มีลักษณะเปนความทรงจําชั่วคราว  
เมื่อมีการพิจารณาแลววาจะเลือกเก็บขอมลูไหน  ความทรงจําระยะสั้นที่เกี่ยวกับขอความนั้นก็จะถูก
สงผานไปเก็บไวเปนความทรงจําระยะยาว (Long-Term Memory) ที่สามารถจะดึงกลบัมาใชใน
กระบวนการตคีวามสิ่งเราในครั้งตอๆไปได  ดังนั้นความทรงจําจึงมีบทบาทที่สําคัญมากประการ
หนึ่ง  ที่ทําใหนักการตลาดสามารถทําการวัดประสิทธิภาพในการรับรูของผูบริโภคตอแผนการ
ตลาดตางๆ  อาทิ  การโฆษณา  และการสงเสริมการขายตางๆ  ตลอดจนการรับรูถึงตราสินคา
องคกรได  เชน  การวดัการระลึกถึงตราสินคาเปนอันดบัแรก  และวดัการจดจําไดโดยไมมกีารชวย
แนะหรือโดยมีการชวยแนะ  เปนตน (Kapferer, 1997) 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

93

แผนภาพที่ 2.15 แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. (1999). Consumer behavior (4thed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall,  

p.72. 
 

นอกจากนี้การรับรูที่เกี่ยวกับตราสินคา Aaker (1991) ไดอธิบายไววา  การรูจักในตราสินคา
เปนการที่ผูบริโภคมีความสามารถในการจดจําและระลึกไดเกีย่วกับตราสินคานั้นๆ  หรือสัญลักษณ
ของตราสินคานั้นๆ  ที่จะเปนเครื่องมือที่สําคัญที่จะชวยทําใหผูบริโภคเกิดการจดจําในตัวสินคาและ
องคกรไดมากขึ้น  อันจะนําไปสูความคุนเคยกับตราสินคา  เกิดความชอบในตราสินคา  และนําไปสู
การตัดสินใจซือ้ในที่สุด  เพราะผูบริโภคมักมีความเชื่อในตราสินคาที่ตนเองรูสึกมีความคุนเคยหรือ
ที่พบเห็นอยูบอยๆ วาเปนตราสินคาที่มีคุณภาพมากกวาตราสินคาอื่นๆ  เชนเดยีวกับตราสินคา
องคกรที่จําเปนจะตองสรางใหคนสามารถระลึกและจดจาํตราสินคาองคกรใหได  เพือ่ใหเกดิ
ความรูสึกคุนเคย  ชื่นชอบ  เชื่อมั่น  และใชบริการหรือหาซื้อสินคาที่อยูภายใตตราสินคาองคกรนั้น

Exposure 
Random    -------------------    Deliberate 

Attention 
Low-involvement  ---- High-involvement 

Interpretation 
Low-involvement  ---- High-involvement 

Memory 
Short-term    -----------------    Long-term 

ส่ิงเรา 
Stimulus 

ผูบริโภครับรู  
Perception 

ตอบสนอง
Response 

Purchase and Consumption Decisions 

ความทรงจํา 
Memory

ความเกี่ยวพัน
Involvement 

Sensory Reception 

Advertising 
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มาใช  ซ่ึงการรูจักในตราสินคาก็จะเปนสวนที่ชวยทําใหผูบริโภคเกิดการระลึก (Recall)  และจดจํา 
(Recognition) องคกรและสินคาไดมากยิ่งขึ้นดวย 
 
แนวคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ(Attitude) 
 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองในลักษณะชอบ/ไม
ชอบ หรือ สนับสนุน/ไมสนบัสนุนตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  โดยที่ทัศนคติเปนตัวที่คอยกําหนดพฤติกรรม
ตางๆ ของแตละบุคคล (Solomon, 2002)  ทัศนคติ  ยังหมายถึงการที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ
แสดงออกในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  และเปนสิ่งที่คนเก็บไวในความจําระยะยาว 
(Long-Term Memory, LTM) ในรูปของ Schema ซ่ึงก็คือ  กลุมของความคิด  แนวคิด  หรือ
สัญลักษณตางๆ นั่นเอง 

 
Assael (1998) ไดใหความหมายที่ใกลเคยีงกันไววา  ทัศนคติ  หมายถึง  ความโนมเอียงอัน

เกิดจากการเรยีนรูที่ผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอส่ิงเราในทิศทางใดทิศทางหนึ่งทีส่อดคลองกัน  
และเปนไปในทิศทางที่ชอบหรือไมชอบตอตราสินคา  อันเปนการเรยีนรูของผูบริโภคและมี
แนวโนมในการประเมินตราสินคาหนึ่งๆ ในทิศทางที่คงที่วาชอบหรือไมชอบตราสินคานั้นๆ  โดยท่ี
ทัศนคติตอตราสินคานี้จะขึน้อยูกับความรูที่ผูบริโภคมีอยูในความทรงจําเกีย่วกับตราสินคา  นิยามนี้
ยังใกลเคยีงกับของ Kotler (2000) ที่วา  ทัศนคตินั้นเกิดจากกรอบความคดิภายในจิตใจที่เปน
ความรูสึกชอบหรือไมชอบในสิ่งตางๆ ที่แตละบุคคลมี  และทัศนคติ  ยังหมายถึง  ความรูสึก  
อารมณ  และววิัฒนาการดานความชอบหรอืไมชอบตอส่ิงตางๆ  ซ่ึงจะสงผลใหบุคคลเขาหาหรือ
หลีกหนจีากสิง่นั้น  และสงผลในการปฏิบัติตอส่ิงเราหรือวัตถุที่คลายคลึงกันในลักษณะเสมอตน
เสมอปลาย  โดยไมตองอาศยัการตีความใหมเสมอไป  ดงันั้นทัศนคติจงึเปนสิ่งที่ยากตอการ
เปล่ียนแปลง (Kotler, 2000) 

 
นอกจากนี้ Lutz (1991) ไดกลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกในทางบวกหรือลบทีม่ีตอ

ส่ิงใดสิ่งหนึ่งอันไดแก  ส่ิงของ  บุคคล  ประเด็นความคิด  หรือพฤติกรรมตางๆ  ซ่ึงการเรียนรูที่
กอใหเกิดทัศนคติจะเกิดจากการที่บุคคลมีประสบการณโดยตรง (Direct Experience)  หรือจากการ
เปดรับขอมูลตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับสิ่งนั้นๆ  โดยที่ทศันคติที่เกิดขึน้นี้จะชวยช้ีแนวทางใหกับ
บุคคลที่จะแสดงออกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในลักษณะที่คงทีว่าชอบหรือไมชอบในสิ่งนั้น  สวน 
Schiffman และ Kanuk (2004) กลาววา  ทศันคติ  หมายถึง  การแสดงออกถึงความรูสึกหรือภาพใน
ใจของบุคคลที่สะทอนออกมาซึ่งความชอบหรือไมชอบ  ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงใดสิง่
หนึ่ง  และทําใหเกิดพฤติกรรมที่เปนไปในลักษณะที่สอดคลองกับความชอบหรือความพึงพอใจนั้น 
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ทั้งนี้  ทัศนคตสิามารถเปนไดทั้งเรื่องที่เกีย่วกับบุคคล  เหตุการณ  ตราสนิคา  หรืออะไรก็
ไดทั้งนั้น  ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท (Assael, 1998)  กลาวคือ  (1) ทัศนคติที่เกิดจาก
การเรียนรู  ซ่ึงทุกคนจะมีการเรียนรูจากการอบรมบมเพาะทางสังคมดวยกันทั้งสิ้น  อันการที่เราเกดิ
การ เรียนรูขึ้นก็จะมกีารพัฒนาไปสูทัศนคติที่จะแตกตางกันไปของแตละคน  ซ่ึงสามารถมีการ
เปล่ียน แปลงไดตามกาลเวลาเมื่อเติบโตขึ้นเรื่อยๆ  นักการตลาดสามารถสรางทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคาใหเกดิกบัผูบริโภคได  หรือพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติในทางลบที่เขาเคยมีตอตราสินคาให
กลายเปนบวกก็ยอมได  แตจกัเปนเรื่องที่ยากมากกวาการสรางใหคนเกดิทัศนคติที่ดีขึน้ตั้งแตแรก 

 
 (2) ทัศนคติเปนแนวโนมที่เกิดจากการตอบสนองในทิศทางบวกหรือลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งก็

ได  ตัวอยางเชน  ชอบหรือไมชอบ  เปนตน  เปนสิ่งที่นกัจิตวิทยาเชื่อวาจะเปนความคิดที่หลบซอน
อยูภายในตวับคุคลของแตละคน  เปนสิ่งทีส่ามารถคาดคะเนใหทราบถงึพฤติกรรมได,  (3) ทัศนคติ
ที่แสดงออกทางบวกหรือลบอยางตอเนื่อง  คือ  ถาผูบริโภคเกิดมีทัศนคติในแงลบตอสินคาหนึ่ง  เขา
ก็จะยังพกพาทศันคติในดานลบตอสินคานั้นตอไปเรื่อยๆ  ทําใหสามารถทํานายพฤตกิรรมการ
บริโภคสินคาได  ยกตัวอยางเชน  เมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณาสินคาแลวรูสึกวาโฆษณานั้นมเีนื้อหาที่
กาวราว  จึงกอใหเกิดทัศนคต ิทางลบขึ้นตอโฆษณาและสินคาชิ้นนั้น  และทําใหสามารถคาดเดาได
วาผูบริโภคนัน้ก็มีแนวโนมที่จะไมซ้ือสินคาที่เขามีทัศนคติดานลบตอส่ือโฆษณาที่เขาเห็นดวย  และ
ประเภทสุดทายคือ (4) ทัศนคติที่มีตอประเด็นใดประเดน็หนึ่งโดยเฉพาะ  คือ  การที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอตราสินคา  ตอบริการ  ประเดน็ตางๆ  หรือตอตัวบุคคลก็ได  ตัวอยางเชน  ทัศนคติตอ
พฤติกรรมการสูบบุหร่ี  ทัศนคติตอการสรางเขื่อน  เปนตน 

 
ทั้งนี้ทัศนคติยงัแบงออกเปน 3 มิติ ดวยกัน  กลาวคือ (ก) Valence  หมายถึง การที่ผูบริโภค

มีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบ, (ข) Intensity  หมายถึง  การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่มี
ความเขมขนแคไหน  ชอบมากหรือนอย  ไมชอบมากหรอืนอย  เปนตน  และมิติสุดทายคือ (ค) 
Centrality  หมายถึง  การที่เรามีทัศนคติตอเรื่องทั่วๆ ไป  ตลอดจนถึงการที่มีทัศนคติตอส่ิงที่เปน
คานิยมของสังคม  วัฒนะธรรม  และศีลธรรมอันดีงามในสังคม 

 
โดยแหลงที่มาของการเกิดทศันคตินั้น  อาจมีอิทธิพลจากหลายๆ แหลงซึ่งลวนกอใหเกิด

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรไดทั้งนั้น  แหลงที่มาของทัศนคติที่สรุปไดจาก Schiffman และ Kanuk 
(2000)  และ Assael (1998)  มีใจความที่สําคญัดังนี้  กลาวคือ  (1) ประสบการณโดยตรงจากการใช
สินคา (Information and Experience)  ซ่ึงถือเปนประสบการณโดยตรงที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค  ทําใหมี
การประเมินและกอใหเกิดเปนทัศนคติ  ซ่ึงทัศนคติที่ดีตอตราสินคาก็จะทําใหมีการใชซํ้าไดอีกใน
อนาคต,  (2) การมีปฏิสัมพันธกับกลุมคนที่คบคาสมาคมดวย  เชน  เพื่อน  พอแม  หรือพี่นอง  เปน
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ตน  หรือที่เรียกวาเปนอิทธิพลที่มาจากครอบครัวและกลุมเพื่อน (Family and Peer Group 
Influences)  โดยครอบครัวจะเปนแหลงทีม่ีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคตขิองบุคคลมากที่สุด  
เนื่องจากครอบครัวเปนสถาบันที่ใหขอมูลและปลูกฝงความเชื่อและคานิยมตางๆ ใหกับบุคคล  สวน
อิทธิพลของเพื่อนก็จะเกดิมากในกลุมวัยรุนซึ่งจะสรางทศันคติและพฤติกรรมใหเกิดไดอยางรวดเรว็  
(3) การเปดรับสื่อสารมวลชนของแตละคน  เชน  ดูโทรทัศน  ฟงวิทยุ  หรืออานหนังสือพิมพ  เปน
ตน  ก็เปนการกอใหเกิดทัศนคติได  แตไมมากเทากับการไดรับจากครอบครัวและจากกลุมเพื่อน  
และ (4) บุคลิกภาพของผูบริโภคก็อาจมีผลตอทัศนคติที่มีตอสินคาและตราสินคาไดเชนเดยีวกัน  ซ่ึง
จะเปนสวนทีม่าจากการเลี้ยงดูที่ไดรับการปลูกฝงมาจนกลายเปนบุคลิกภาพของผูบริโภคแตละคน  
ตัวอยางเชน  บางคนอาจมีบคุลิกภาพของความเปนผูนําจึงตองการใชสินคาที่มีความหรูหราใหดู
เหนือกวาผูอ่ืน  เปนตน 

 
โดยปกตแิลวกอนที่คนจะมทีัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งนั้น  จะตองกอเกิดมาจากองคประกอบ

ทั้ง 3 องคประกอบ (ดแูผนภาพที่ 2.16)  ดังนี้คือ  (1) มีความรูเกี่ยวกับสิง่นั้น (Cognition)  หรือเปน
สวนที่เปนความคิดความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอสินคา  โดยที่ความเชื่อนั้นเกิดมาจากการรับรูและ
ประสบการณในอดีตของผูบริโภค,  (2) มคีวามรูสึกชอบในสิ่งนั้น (Affection)  คือแนวโนมที่
ผูบริโภคจะเกดิความชอบหรือไมชอบจากการประเมินสนิคา,  และองคประกอบสุดทายคือ (3) มี
การบริโภคสิ่งนั้นดวย (Conation)  นั่นก็คือพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนการซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
(Lutz, 1991). 
 
แผนภาพที่ 2.16 Three Components of Attitudes 
 
  Attitude 
 Cognition Affection Conation 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan, &  

Robertson, T. (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 319. 

 
ซ่ึงการวัดทัศนคติโดยใชแนวคิดองคประกอบทั้ง 3 ประการนี้พรอมกันทั้งหมด คือวดัทั้ง

ความรู (Cognition)  วดัความรูสึก(Affection)  และแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 
(Conation)  เปนเรื่องที่ปฏิบัติไดยากและยงัไมมีใครเคยกระทํามากอน  จึงนิยมใชแนวคิด
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องคประกอบเดียวในการวัดมากกวา  โดยที่สวนใหญจะใชขอความเกีย่วกับความรูสึกที่จัดเปนการ
วัดในสวนขององคประกอบดานความรูสึก (Affect) เทานัน้ (Lutz, 1991) 

 
อีกแนวคิดหนึง่ที่ Lutz (1991) ไดอธิบายไวคือ  แนวคิดของทัศนคติแบบองคประกอบเดียว  

ที่จะนับแคทัศนคติที่เปนสวนที่เปนความรูสึก (Affect) นัน้  มีความเชื่อของบุคคลเปนองคประกอบ
ที่ทําใหกอเกิดเปนทัศนคติขึน้  ทั้งนี้ในสวนอื่นๆ จะเปนในเรื่องของการเกิดพฤติกรรม  คือความ
ตั้งใจซื้อหรือใชบริการและการซื้อสินคา  ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.17 
 
แผนภาพที่ 2.17 The Unidimensionalist View Attitude 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan, &  

Robertson, T. (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 320. 
 

ทั้งนี้บทบาทและหนาที่ของทัศนคติที่สําคัญมีอยูดวยกนั 4 ประการ (Kazt, 1960, as cited in 
Assael 1998; Mowen & Minor, 1998; Solomon, 2002)  ไดแก  (1) บทบาททางดานประโยชนใน
การใชสอย (Utilitarian Function)  ทัศนคตมิีความเกีย่วของกับการใหรางวัลและการลงโทษ  ซ่ึง
ทัศนคติมีหนาที่ในการชวยผูบริโภคใหไดรับการตอบสนองตามความตองการ  ดังนั้นผูบริโภคจะ
พัฒนาทัศนคตใินเชิงบวกที่เกี่ยวกับสินคาเมื่อสินคานั้นสามารถทําใหรูสึกพอใจได  สวนสินคาที่ไม
สามารถสรางความพอใจใหไดผูบริโภคก็จะมีทัศนคติเชิงลบกับสินคาตัวนั้นทนัที  โดยท่ีทัศนคติ
เหลานี้มีบทบาทในการบอกใหทราบถึงคุณประโยชน  คณุสมบัติ  ตลอดจนขอดีขอเสยีของสินคา,  
(2) บทบาทในการแสดงออกถึงคุณคา (Value-Expressive Function)  เปนการที่ผูบริโภคแสดงออก
ถึงคุณคาของตนเองใหผูอ่ืนรับรู  โดยผานทางสินคา  ตราสินคา  หรือบริการตางๆ ที่แสดงใหเห็นถึง
สถานะทางสังคม,  (3) บทบาทในการปองกันตัวเอง (Ego-Defensive Function)  ทัศนคติจะทํา
หนาที่ปกปองผูบริโภคจากความขัดแยงที่เกิดขึ้นทังภายในและภายนอกจิตใจของผูบริโภค  โดย
สวนใหญคนเราจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหรือสินคาที่ทําใหตนเปนที่ชื่นชอบและยอมรับใน
สังคม  ซ่ึงบทบาทและหนาที่สุดทายคือ (4) บทบาทในการใหความรู (Knowledge Function)  
ทัศนคติชวยผูบริโภคใหสามารถจัดเก็บขอมูลตางๆ ได  โดยจะเลือกเก็บเฉพาะขอมลูที่สนใจที่ตรง
กับทัศนคติเดมิที่มีอยูแลว  และทิ้งทัศนคติใหมที่ไมตรงกับที่มีอยูแลวนั้นไป 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behaviors 
(Conation) 
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แผนภาพที่ 2.18 Schematic Diagram of Ajzen and Fishbein (1980) 
  Theory of Reasoned Action 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Hassarjan, &  

Robertson, T. (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 332. 

 
ในแผนภาพที่ 2.18  คือ  ทฤษฎีแหงการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ที่ 

Fishbein (1963, as cited in Assael, 1998) ไดเสนอไวเพือ่ใชในการทํานายพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจาก
ทัศนคติ  โดยมีการแสดงทรรศนะวา  การวัดทัศนคติควรจะอยูบนพื้นฐานของการซื้อและการใช
สินคาที่เกิดขึน้จริงมากกวาที่จะวัดความชอบหรือไมชอบที่มีตอตราสินคาเทานั้น  เพราะการมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเพียงอยางเดยีว  มใิชวาผูนั้นจะตองซื้อหาสินคาบริการนั้นๆ มาใช  ทั้งนี้ยงั
ควรจะวัดความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาที่เกิดจากการรับรูถึงผลของการกระทําของตราสินคา
นั้นๆ  แทนทีจ่ะทําการวดัเพยีงการรับรูถึงคุณสมบัติของตราสินคาเพียงอยางเดยีวโดยท่ีผูบริโภคไม
เคยผานการใชสินคามากอน  และควรพจิารณาถึงปจจยัในดานตางๆ ของบุคคลที่จะทําการวัด
ทัศนคติดวย  กลาวคือ  บรรทัดฐานของแตละบุคคล (Subjective Norm)  ที่แบงออกเปนบรรทัดฐาน
ดานความเชื่อ (Normative Beliefs) ของผูบริโภคที่เกิดจากบุคคลที่แวดลอม  และการกระตุนเพื่อ
ตอบสนองความเชื่อที่มีอยู (Motivation to Comply) 

Beliefs about 
consequences 
of engaging in 
the behavior 

Evaluative 
aspects of 

beliefs about 
consequences 

Normative 
beliefs about 
what others 

expect 

Motivation to 
comply with 
normative 

beliefs 

Subjective norm 

Attitude toward 
the behavior 

Intention 
to perform 

Overt 
 behavior 
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โดยสรุปแลว  ทัศนคติก็คือความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ที่เปนการประเมนิ
ความรูสึกตอส่ิงเหลานั้นจากความรูสึกทีม่ีอาศัยกับประสบการณในอดีต  และมีผลตอแนวโนมใน
การแสดงพฤตกิรรมในอนาคตของผูบริโภค 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” ในครั้งนี้  เปนการวิจัยทีแ่บง
ระเบียบวิธีวิจยัออกเปน 2 สวน  โดยสวนแรกคือ  การวจิัยเชิงคณุภาพ (Qualitative Research)  ซ่ึงมี
การใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับผูบริหารระดบัสูงขององคกรที่เปนบริษัท
ธุรกิจที่มีการแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ  และบรษิัทตวัแทนโฆษณาที่ดูแลเกีย่วกับการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับแตละบริษัท  เพื่อใหทราบถงึรายละเอียดขององคกร  กล
ยุทธในการสรางตราสินคาองคกร  ตลอดจนกลยุทธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกร  และเพื่อนําขอมูลมาใชเปนพืน้ฐานในการสรางแบบสอบถามในขั้นตอไป  อีกสวนหนึ่งคอื
การวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research)  ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
แบบวัดครั้งเดยีว (One-Shot Study) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการ
เก็บขอมูลจากผูบริโภค  เพื่อใหทราบถึงการรับรูและทัศนคติตอองคกร  โดยมีการเกบ็รวบรวม
ขอมูลทั้งจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ  และขอมูลปฐมภูมิ  ทัง้นี้ในสวนของการวิจยัเชิงปริมาณผูวิจยัได
ทําการกําหนดรูปแบบในการวิจัยอันไดแก  ลักษณะประชากรและกลุมตัวอยาง  วิธีการสุมตัวอยาง  
การเก็บรวบรวมขอมูล  และการวเิคราะหและประมวลผลขอมูล  โดยมีรายละเอียดในสวนตางๆ 
ดังตอไปนี ้
 
แหลงขอมูล 
 
 ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้  ผูวจิยัไดทําการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลดังนี ้
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  เปนการศกึษาคนควาจากขอมูลเอกสารตางๆ  อันไดแก  

บทความ  วารสาร  หนังสือพิมพ  เว็บไซดและเอกสารอางอิงตางๆ 
2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ซ่ึงเปนขอมูลที่ไดจาก 2 สวน  คือ 

- การวิจยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research)  โดยการสมัภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview)  

- การวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research)  โดยใชการวิจัยแบสํารวจ (Survey Research) 
ที่เก็บขอมูลโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
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สวนท่ี 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
การวิจยัในสวนนี้เปนการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับระดบัผูบริหารขององคกร  และกบั

ผูบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีสวนในการวางแผนและกําหนดกลยุทธการสือ่สารการตลาด
เพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัททีแ่ปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  อันประกอบไปดวย 

 
บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 
1) ดร. สงเกียรติ  ทานสัมฤทธิ์ ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญแผนและกลยทุธองคกร 
2) คุณมุขพล  มณีนอย  ผูจัดการสวนแผนการประชาสัมพันธ 

ฝายประชาสัมพันธ  
3) คุณมารยาท  เจียรกุล  PR Activation Director (Leo Activation) 

บริษัท ลีโอเบอรเน็ท จํากัด 
 
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
1) คุณจินตนา  ประเสริฐสม ผูจัดการสวนวางแผนกลยุทธองคกร  ฝายกลยุทธองคกร  
2) คุณประภาศรี  กาญจนากร ผูจัดการสวนบริหารภาพลกัษณและตราสินคา 

ฝายการตลาดและการสื่อสาร 
3) คุณเขมทัตต  พลเดช  Executive Business Group Director 

บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด 
 
สวนท่ี 2  การวิจัยเชิงปริมาณ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา 
 

ถึงแมวาผูที่มีความเกีย่วของตอการสรางตราสินคาใหกับองคกรนั้นมีอยูดวยกันหลายฝาย  
กลาวคือ  ผูบริหารระดับสูงและผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ขององคกรทั้งหมด  ไมวาจะเปน
ผูบริโภค  ผูถือหุน  ผูกระจายสินคา  พนักงาน  และชุมชนรอบขางที่มีสวนเกีย่วของกับบริษัท  แต
ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้  ผูวจิยัไดเลือกทําการเก็บขอมูลกับผูบริหารขององคกรและผูมีสวนไดสวน
เสียกับองคกรที่เปนผูบริโภคเทานั้น  เนื่องจากผูบริหารระดับสูงเปนบคุคลสําคัญที่มีบทบาทในการ
วางแผนและกาํหนดกลยุทธในการสรางตราสินคาองคกร  สวนผูบริโภคก็เปนกลุมที่มีความสําคัญที่
จะเกิดการรับรูและมีทัศนคตติอองคกร  ซ่ึงผูบริโภคเหลานี้จะมีบทบาทโดยตรงในการสนับสนุน
และใชสินคาหรือบริการจากองคกร  โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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ประชากรที่ใชสําหรับการวิจยัเชิงปริมาณในครั้งนี้  ผูวิจยัไดนําการวิจยัเชิงสํารวจมาใช  
โดย ผูบริโภคที่ผูวิจัยไดมุงศกึษาคือ  ผูบริโภคทั้งชายและหญิงที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่
มีอายุระหวาง 20-50 ป  เนื่องจากบุคคลในวยัดังกลาวสวนใหญเปนผูที่มศีักยภาพและมีอํานาจใน
การตัดสินใจเลือกรับบริการไดดวยตนเอง  และเปนผูที่รูจักบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) (PTT 
Public Company Limited)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TOT Corporation 
Public Company Limited)  โดยในสวนของการกําหนดกลุมตัวอยางสําหรับแบบสอบถามในครั้งนี้  
ซ่ึงตามขอมูลจากกรมการปกครอง  กระทรวงมหาดไทย  ไดระบวุา  จํานวนประชากรใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 20-50 ป  ณ เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2547 นั้น  มีจํานวนทั้งสิ้น 
2,848,666 คน (สํานักงานสถติิแหงชาติ, 2547) 

 
ทั้งนี้ผูวิจยัไดทําการกาํหนดกลุมตัวอยางตามหลักการความแปรผันรวมกันระหวางขนาด

ของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกดิขึ้นเนื่องจากการสุมตัวอยาง  ตามสูตรของ Taro 
Yamane (1970, อางถึงในวิเชียร  เกตุสิงห, 2537) ดังนี ้
 

n = 
 
 

โดยที ่ n = จํานวนตัวอยาง 
 N = ประชากร 

 π = สัดสวนของประชากร  ซ่ึงในที่นี้กําหนดใหเปน 0.5 
 Z = คาคะแนนมาตรฐานที่เกีย่วของกับระดับความเชื่อถือได 

 e = คาความคลาดเคลื่อน 
 
นอกจากนี้ Taro Yamane (n.d., อางถึงในปาริชาต  สถาปตานนท, 2545) ยังไดนําเสนอ

ตารางสําเร็จรูปสําหรับเปรียบเทียบจํานวนประชากรและจํานวนกลุมตวัอยางในการวจิัย  โดยใช
สูตรดังกลาวขางตนตามตารางที่ 3.1 (หนาถัดไป) 
 

ทั้งนี้โดยทัว่ไปจะมีการกําหนดระดับคาความเชื่อมั่นในการเลือกตัวอยางไวที่ 95.5%  และ
กําหนดคาระดบัความคลาดเคลื่อนเปน 5%  ซ่ึงจากตารางสําเร็จรูป  จํานวนประชากรที่เปนผูบริโภค
ที่ใชในการศึกษามี 2,848,666 คน  ซ่ึงในกรณีที่ประชากรมีจํานวนตั้งแต 100,000 คนขึ้นไปจนถึงไม

Z ² π(1 - π) N 

Z ² π (1 - π) + Ne² 
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ทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรนั้น  กลุมตัวอยางจะมีจํานวนประมาณ 400 คน  ดังนั้นขนาด
ของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จึงมีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงจํานวนตัวอยางของ Taro Yamane ที่ระดับความเชือ่มั่น 95.5% 
 

 
ที่มา: ปาริชาต  สถาปตานนท. (2545). ระเบียบวธีิวิจัยการสื่อสาร. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, หนา 133. 
 

จํานวนตัวอยาง     (n)     ที่ระดับความคลาดเคลื่อน     (e) จํานวน 
ประชากร (N) +/- ๑% +/- ๒% +/- ๓% +/- ๔% +/- ๕% +/- ๑๐% 

๕๐๐ ∗ ∗ ∗ ∗ ๒๒๒ ๘๓ 
๑,๐๐๐ ∗ ∗ ∗ ๓๘๕ ๒๘๖ ๙๑ 
๑,๕๐๐ ∗ ∗ ๖๓๘ ๔๔๑ ๓๑๕ ๙๔ 
๒,๐๐๐ ∗ ∗ ๗๑๔ ๔๗๖ ๓๓๓ ๙๕ 
๒,๕๐๐ ∗ ๑,๒๕๐ ๗๖๙ ๕๐๐ ๓๔๕ ๙๖ 
๓,๐๐๐ ∗ ๑,๓๖๔ ๘๑๑ ๕๑๗ ๓๕๓ ๙๗ 
๓,๕๐๐ ∗ ๑,๔๕๘ ๘๔๕ ๕๓๐ ๓๕๙ ๙๗ 
๔,๐๐๐ ∗ ๑,๕๓๘ ๘๗๐ ๕๔๑ ๓๖๔ ๙๘ 
๔,๕๐๐ ∗ ๑,๖๐๗ ๘๙๑ ๕๔๙ ๓๖๗ ๙๘ 
๕,๐๐๐ ∗ ๑,๖๖๗ ๙๐๙ ๕๕๖ ๓๗๐ ๙๘ 
๖,๐๐๐ ∗ ๑,๗๖๕ ๙๓๘ ๕๖๖ ๓๗๕ ๙๘ 
๗,๐๐๐ ∗ ๑,๘๔๒ ๙๕๙ ๕๗๔ ๓๗๘ ๙๙ 
๘,๐๐๐ ∗ ๑,๙๐๕ ๙๗๖ ๕๘๐ ๓๘๑ ๙๙ 
๙,๐๐๐ ∗ ๑,๙๕๗ ๙๘๖ ๕๘๔ ๓๘๓ ๙๙ 
๑๐,๐๐๐ ๕,๐๐๐ ๒,๐๐๐ ๑,๐๐๐ ๕๘๘ ๓๘๕ ๙๙ 
๑๕,๐๐๐ ๖,๐๐๐ ๒,๑๔๓ ๑,๐๓๔ ๖๐๐ ๓๘๐ ๙๙ 
๒๐,๐๐๐ ๖,๖๖๗ ๒,๒๒๒ ๑,๐๕๓ ๖๐๖ ๓๙๒ ๑๐๐ 
๒๕,๐๐๐ ๗,๑๔๓ ๒,๒๗๓ ๑,๐๖๔ ๖๑๐ ๓๙๔ ๑๐๐ 
๕๐,๐๐๐ ๘,๓๓๓ ๒,๓๘๑ ๑,๐๘๗ ๖๑๗ ๓๙๗ ๑๐๐ 
๑๐๐,๐๐๐ ๙,๐๙๑ ๒,๔๓๙ ๑,๐๙๙ ๖๒๑ ๓๙๘ ๑๐๐ 

∝ ๑๐,๐๐๐ ๒,๕๐๐ ๑,๑๑๑ ๖๒๕ ๔๐๐ ๑๐๐ 
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เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้เปนการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัย
จึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) ในการเลือกกลุมตัวอยาง  โดยใช
ทั้งวิธีการสุมตัวอยางแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling)  และวิธีการสุมตัวอยาง
แบบที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน(Non-probability Sampling) ประกอบกัน  ซ่ึงจากการแบงเขตการ
ปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 50 เขต (สํานักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2542)  สามารถ
แบงเปนเขตซึง่เปนแหลงที่อยูอาศัย  และแหลงธุรกิจที่เปนที่ตั้งของสํานักงานตางๆ ไดทั้งสิ้น 16 
เขต  อันไดแก 
 1)  เขตคลองเตย  6)  เขตบางเขน   11)  เขตพระโขนง 
 2)  เขตคลองสาน 7)  เขตบางรัก   12)  เขตราชเทว ี
 3)  เขตจตุจกัร  8)  เขตปทุมวนั   13)  เขตลาดพราว 
 4)  เขตธนบุรี  9)  เขตปอมปราบศัตรูพาย 14)  เขตสาทร 
 5)  เขตบางกะป  10)  เขตพญาไท   15)  เขตสัมพนัธวงศ 
        16)  เขตหวยขวาง 

 
จากนั้นผูวิจยัไดใชวิธีการสุมตัวอยางตามลาํดับขั้นดังตอไปนี ้
 
ขั้นตอนที ่1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการเลือกกลุม

ตัวอยางดวยการจับฉลากเพือ่เลือกตัวแทนเขตที่จะใชเปนสถานที่ในการเก็บขอมูลจํานวน 8 เขต  ซ่ึง
คิดเปนรอยละ 50.0 ของจํานวนเขตที่เปนแหลงที่อยูอาศัยและแหลงธุรกิจทั้งหมด  โดยเขตที่จับ
ฉลากไดเพื่อใชเปนพื้นทีใ่นการเก็บขอมูลไดแก  เขตธนบุรี  เขตบางกะป  เขตสาทร  เขตพระโขนง  
เขตปทุมวัน  เขตลาดพราว  เขตจตุจักร  และเขตราชเทว ี
 

ขั้นตอนที่ 2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อทําการเลือกเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-50 ป  ที่รูจักบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และ บริษัท ทศท  
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  จากเขตตัวอยางที่ไดเลือกไวทั้ง 8 เขต  โดยแบงเก็บขอมูลเทาๆ กันใน
แตละเขต  เขตละ 50 คน จนครบตามจํานวนที่กําหนดไวคือ 400 คน  ซ่ึงในการกําหนดพื้นที่เพื่อทํา
การเก็บขอมูลนั้นจะเปนการเก็บขอมูลตามสะดวก (Convenience Sampling) ที่คาดวาจะมี
กลุมเปาหมายอยู  อาทิเชน  หางสรรพสินคา  ศูนยการคา  มหาวิทยาลัย  อาคารสํานักงาน ฯลฯ  
เพื่อใหพบกลุมผูบริโภคที่อยูในวัย 20-50 ป  ซ่ึงเปนตัวแทนของกลุมประชากรที่คาดวาจะเปน
กลุมเปาหมายของงานศึกษาวิจัยในครั้งนี ้
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 

สวนที่ 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจิัยเชิงคณุภาพจะใชแนวคําถามที่เปนแบบสัมภาษณโดยอิง 

โครงสรางปานกลาง (Semi-Structured Interviews)  โดยผูวิจัยมีประเดน็คําถามและเปดโอกาสให
ผูใหสัมภาษณมีอิสระในการใหขอมูลตางๆ เพิ่มเติมในประเด็นที่เกีย่วของเพื่อใหเกิดความชัดเจน
ยิ่งขึ้น  ซ่ึงมีแนวคําถามที่แบงออกเปน 2 สวนใหญ  ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (ดคูําถามสัมภาษณ
ในภาคผนวก) 
 

สวนที ่1  แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารระดับสูงของ
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 
2. ขอมูลทั่วไปของบริษัท 
3. ขอมูลเกี่ยวกับการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ 
4. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท 

 
สวนที ่2  แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับบริษัทตวัแทนโฆษณาที่

ดูแลเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบรษิัท ปตท. จํากดั (มหาชน)  
และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)   

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 
2. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท 

 
สวนที ่2  การวิจัยเชิงปริมาณ 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนําไปประมวลผลในการศกึษาวจิัยเชิงปริมาณที่

เปนในรูปแบบของการวิจยัเชิงสํารวจในครั้งนี้  คือ  แบบสอบถาม (Questionnaire)  โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามกรอกดวยตนเอง (Self Administration)  ทั้งนี้แบบสอบถามไดมีการใชคาํถามทั้งปลาย
ปด (Close Ended Question)  และปลายเปด (Open Ended Question)  นอกจากนี้ยังมกีารใชคําถาม
แบบไมใชการชวยจํา (Unaided Brand Recall)  และใชคําถามที่ชวยจํา (Aided Brand Recall)  โดย
ในแบบสอบถามไดแบงโครงสรางของคําถามออกเปน 3 สวน  ดังนี้ (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก) 
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สวนที ่1  คําถามเกี่ยวกบัลักษณะประชากรของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก   
เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และระดบัรายไดตอเดอืน 

สวนที ่2 คําถามเกี่ยวกบัการรับรูของผูบริโภคที่มีตอบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  
และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

สวนที ่3 คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  
และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 

เนื่องจากมาตรวัดที่นํามาใชสําหรับการศึกษาตัวแปรในงานวิจยันี้  เปนการนํามาตรวัดมา
จากแนวคิด  ทฤษฎี  งานวิจยัและงานวิชาการที่มีความเกีย่วของจากตางประเทศ  มาพัฒนาเพื่อปรับ
ใชใหมีความเหมาะสมกับบริบทของการวิจัย  ที่สามารถแบงมาตรวัดออกไดเปน 6 สวนดวยกันคือ 

1. มาตรวัดการรบัรูเกี่ยวกับบรษิทั 
2. มาตรวัดทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร 
3. มาตรวัดทัศนคติตอตราสินองคกร 
4. มาตรวัดทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกร  และวัฒนธรรมองคกร 
5. มาตรวัดทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดขององคกร 
 
ผูวิจัยจึงไดนําแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณแลวไปสอบถามอาจารยผูทรงคุณวุฒิเพือ่ทําการ

พิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ในแบบสอบถาม  แลวจึง
นําเอาแบบสอบถามไปทําการปรับปรุงแกไขเพื่อใหมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคใน
การวิจยั 
 
 ตอจากนัน้  ผูวจิัยไดนําเอาแบบสอบถามซึ่งไดผานการตรวจสอบในขัน้ตอนแรกไปทําการ
ทดสอบกอนนําไปใชจริง (Pre-Test)  กับกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะใกลเคียงกบั
กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยัเชิงปริมาณจํานวน 20 คน  เพื่อนําผลที่ไดมาทําการตรวจสอบความ
เหมาะสมของแบบสอบถาม  ทั้งนี้เพื่อใหไดแบบสอบถามที่มีความสมบูรณมากที่สุดกอนที่จะ
นําไปใชในการเก็บขอมูลจริง 
 

หลังจากที่ทําการเก็บขอมูลแลว  ผูวิจัยไดทดสอบความเชือ่มั่นของเครื่องมือ  โดยการใช
สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach  เพื่อทดสอบความสม่ําเสมอของมาตร
วัดที่ใชในการวิจัย  โดยมีสูตรดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห, 2537) 
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t 

t 

α =   k [ 1 - Σ V1] 
   k – 1           V 

 

เมื่อ α คือ คาความเชื่อมัน่ 
  K คือ จํานวนขอ 
  V1 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  V คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 
การวัดคาตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 
 

ตัวแปรที่ใชในการวดัสําหรบัการวิจยัในครั้งนี้ไดแก การรับรู  และทัศนคติของผูบริโภค  
โดยมีรายละเอียดและหลักเกณฑในการใหคะแนน  ดังตอไปนี ้

 
1) การวัดการรบัรูของผูบริโภคท่ีมีตอบริษัท 
 

การวัดในเรื่องของการรับรูในการศึกษาวิจยัคร้ังนี้  เปนการวัดการรับรูของบุคคลภายนอก
องคกร  อันไดแก  ผูบริโภค  โดยจะวดัในแงของการจดจาํตราสินคาองคกรได (The Recognition of 
the Corporate Brand)  โดยผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องระดับของการรับรู (Level of Consciousness) 
ของ Cohen (1996, อางถึงในนันทนา  บริพนัธานนท, 2542) มาปรับใช  ซ่ึงจะแบงเปนการระลึกได 
(Recall)  และการจดจําได (Recognition)   

 
คําถามขอที่ 1-2  เปนคําถามเกี่ยวกับการรบัรูถึงการแปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจมาสูบริษัท

ธุรกิจ  และเกีย่วกับการรับรูถึงความความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกร  หลังจากที่มีการ
แปลงสภาพองคกรของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี้ 

ทราบ   1 คะแนน 
ไมทราบ  0 คะแนน 

 
คําถามขอที่ 3  เปนคําถามเกีย่วกับการรับรูถึงโครงสรางทางองคกรของบริษัทที่มีการปรับ

โครงสรางองคกรจากรฐัวิสาหกิจใหมาอยูในรูปแบบของบริษัทธุรกิจเอกชน  ภายหลังจากที่ทั้งสอง
บริษัทไดมีการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัท  โดยมีเกณฑการใหคะแนน  คือ 
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ทราบ   1 คะแนน 
ไมทราบ  0 คะแนน 

 
คําถามขอที่ 4  เปนการใชคําถามเพื่อวัดการระลึกได  ดวยคําถามปลายเปด (Open-Ended 

Question)  โดยใชคําถามแบบไมใชการชวยจํา (Unaided Brand Recall)  ซ่ึงจําแนกออกเปน 3 ลําดับ
ขั้นของการใหคะแนนดังนี ้

 
ตราสินคาองคกรที่นึกถึงเปนอันดับหนึ่ง 3 คะแนน 
ตราสินคาองคกรที่นึกถึงเปนอันดับสอง 2 คะแนน 
ตราสินคาองคกรที่นึกถึงเปนอันดับสาม 1 คะแนน 

 
คําถามขอที่ 5  เปนคําถามเกีย่วกับการรับรูถึงขอมูลทั่วไปของทางองคกร  อันประกอบไป

ดวยวิสัยทัศนองคกร  สโลแกน  ธุรกิจขององคกร  โฆษณาองคกรตางๆ  และกิจกรรมเพื่อสังคม
ตางๆ ขององคกร  ของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
ซ่ึงพัฒนาคําถามมาจากองคประกอบของการสรางตราสินคาองคกรตามแนวคดิของ Hatch และ 
Schultz (1997)  โดยในสวนนี้มีคําถามอยูดวยกันทั้งสิ้น 5 ขอ  และมีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้

ทราบ   1 คะแนน 
ไมทราบ  0 คะแนน 

 
คําถามขอที่ 6  เปนคําถามเกีย่วกับการรับรูถึงเอกลักษณองคกรของบริษัท  ซ่ึงใชคําถาม

แบบใชการชวยจํา (Aided Brand Recall)  โดยนําตราสัญลักษณ (Logo) ของบริษัทมาถาม  และให
ผูตอบแบบสอบถามระบุช่ือบริษัทใหถูกตอง  ซ่ึงตราสัญลักษณของบรษิัทที่นํามาใช  คือ 

 

  คือ  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 
 
  คือ  บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 
โดยมีเกณฑการใหคะแนนดงันี้ 

รูจักและสามารถระบุช่ือบริษัทไดถูกตอง  1 คะแนน 
ไมรูจัก  หรือไมสามารถระบุชื่อบริษัทไดถูกตอง 0 คะแนน 
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คําถามขอที่ 7  เปนคําถามเกีย่วกับการรับรูถึงการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรของบริษัท  จากแหลงที่มาตางๆ  คือ  โทรทัศน  วทิยุ  หนังสือพมิพ  นิตยสาร  อินเตอรเน็ต  
ปายโฆษณา  จดหมาย/การด  การบอกตอ (เพื่อน/ญาต)ิ  ศูนยบริการลูกคา  กิจกรรมตางๆ  หรือจาก
แหลงอื่นๆ โดยระบุถึงแหลงที่มานั้น  โดยในขอนี้จะไมมีเกณฑการใหคะแนน  แตจะดูถึงแหลงของ
การสื่อสารการตลาดที่ผูบริโภคมีการเปดรบั 

 
2) การวัดทัศนคติของผูบริโภคตอองคกร 

 
การวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกร  ไดถูกแบงออกเปน 4 สวน  โดยในสวนแรกเปน

สวนที่วดัความคิดเห็นของผูบริโภคตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  โดยนําวตัถุประสงคใน
การแปรรูปรัฐวิสาหกจิในเบือ้งตนตามขอตกลงของรัฐบาลไทยที่มีกับกองทุนการเงนิระหวาง
ประเทศ 6 ขอ  คือ  (1) เพื่อตองการที่จะเพิม่บทบาทของภาคเอกชน,  (2) เพื่อลดภาระคาใชจายของ
ภาครัฐ,  (3) เพื่อลดภาระหนี้สาธารณะ,  (4) สงเสริมศักยภาพการแขงขันใหมากขึ้น,  (5) สนับสนุน
ใหเกิดการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน  และ (6) กอใหเกิดความมั่นใจเกีย่วกับสวสัดิการที่ดีแก
พนักงาน  มาปรับใชเปนคําถาม  ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 
(1) ทานคิดวาการแปลงสภาพสามารถเพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหแกบริษัทได 
(2) ทานคิดวาบรษิัทที่แปลงสภาพสามารถลดคาใชจายใหกบัภาครัฐได 
(3) ทานคิดวาบรษิัทที่แปลงสภาพสามารถลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการประกอบกิจการ

รัฐวิสาหกจิใหกับภาครัฐ 
(4) ทานเห็นดวยวาบริษัทที่แปลงสภาพสงเสริมใหเกิดการเพิม่ศักยภาพในการแขงขัน 
(5) ทานเห็นดวยวาการแปลงสภาพสงเสริมใหเกิดการเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานของ

พนักงาน 
(6) ทานเห็นดวยวาบริษัทที่แปลงสภาพสามารถใหสวัสดิการที่ดีแกพนักงานได 
 
โดยใหผูตอบแบบสอบถามประเมินความคิดเห็นตอการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจของ

องคกรตามทฤษฎีทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  คือ  มุง
สอบถามความรูสึกวาซึ่งเปนไปในทางบวกมาก (เห็นดวยอยางยิ่ง)  หรือเปนไปในทางลบมาก (ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง)  โดยระบุระดับความคดิเห็นนัน้บนมาตรวัดแบบ 5-Pointed, Likert Scales ซ่ึงมี
เกณฑการใหคะแนนดังนี ้

- เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 
- เห็นดวย  4 คะแนน 
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- ไมแนใจ  3 คะแนน 
- ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 
สวนที่สอง  เปนการวดัความคิดเห็นของผูบริโภคตอตราสินคาองคกร (Corporate Brand) ที่

เกิดจากความมีชื่อเสียงหรือกิตติศัพท (Reputation) ขององคกร  โดยจะเปนสวนที่มคีําถามอยูทั้งสิ้น 
20 ขอ  โดยในสวนนี้ผูวจิัยไดนําเอาวิธีการวัดกิตติศัพทขององคกรที่เรียกวา Reputation Quotient 
(RQ) ที่เปนการวัดภาพลักษณขององคกรจากการสรางตราสินคาองคกรของ Fombrun (2001, as 
cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002; Schwaiger, 2004) มาพัฒนาปรับใชใหเหมาะสมกับการวดั
ทัศนคติในการวิจัยคร้ังนี้  โดยใหผูตอบแบบสอบถามประเมินวารูสึกดีกับองคกรมากนอยเพียงใด
ตามทฤษฎีทัศนคติแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist View of Attitude)  คือ  มุงสอบถาม
ความรูสึกวาเปนไปในทางบวกมาก (รูสึกดีมากที่สุด)  หรือเปนไปในทางลบมาก (รูสึกดีนอยทีสุ่ด)  
โดยระบุระดับความรูสึกนั้นบนมาตรวัดแบบ 5-Pointed, Likert Scales ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน
ดงันี ้

- มากที่สุด  5 คะแนน 
- มาก   4 คะแนน 
- ปานกลาง  3 คะแนน 
- นอย  2 คะแนน 
- นอยที่สุด  1 คะแนน 

 
ทั้งนี้คําถามทั้งหมด 20 ขอ  จะถูกแบงเปน 6 กลุมดวยกัน  คือ  (1) ความดึงดูดใจทางอารมณ 

(Emotional Appeal),  (2) สินคาและบริการ (Products and Services),  (3) สถานะทางการเงินของ
องคกร (Financial Performance),  (4) วิสัยทัศนและผูนําขององคกร (Vision and Leadership),  (5) 
สภาพแวดลอมของอาคารสํานักงาน (Workplace Environment)  และ (6) ความรับผิดชอบตอสังคม 
(Social Responsibility)  โดยที่แตละกลุมมคีําถามดังตอไปนี้ 

 
(1) ความดึงดดูใจทางอารมณ (Emotional Appeal)  ซ่ึงจะมีคําถามดวยกัน 3 ขอ  คือ 

(ก) รูสึกดกีับบริษัท (Have a Good Feeling about The Company) 
(ข) ช่ืนชมและนับถือบริษัท (Admire and Respect the Company) 
(ค) ไววางใจในตัวบริษัท (Trust The Company A Great Deal) 
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(2) สินคาและบริการ (Products and Services)  สําหรับกลุมนี้มีคําถามอยู 4 ขอดวยกนั  คือ 
(ก) อยากสนับสนุนสินคาและบริการของบริษัท (Stands Behind Its Products and  

Services) 
(ข) บริษัทมีการพัฒนานวตักรรมใหมๆ ใหกับสินคาและบริการ (Develops  

Innovative Products and Services) 
(ค) บริษัทมีการนําเสนอสินคาบริการที่มีคุณภาพสูง (Offers High Quality  

 Products and Services) 
(ง) บริษัทมกีารนําเสนอสินคาบริการที่คุมคาตอเงินที่ตองสูญเสียไป (Offers  

Products and Services That Are A Good Value For The Money) 
 
(3) สถานะทางการเงินขององคกร (Financial Performance)  มีคําถามดวยกัน 4 ขอ  คือ   

(ก) เปนบริษัทที่มีสถิติทํากําไรใหกับบรษิทัไวสูง (Has A Strong Record of  
Profitability) 

(ข) เปนบรษิัทที่มีความเสี่ยงในการลงทุนต่าํ (Looks Like A Low Risk  
Investment) 

(ค) บริษัทมีโอกาสในการเติบโต (Looks Like A Company With Strong Prospects  
for Future Growth) 

(ง) บริษัทมีผลงานแซงหนาคูแขง (Tends to Out-Perform Its Competitors) 
 
(4) วิสัยทัศนและผูนําองคกร (Vision and Leadership)  ในกลุมนี้มีคําถามอยู 3 ขอดังนี้ 

(ก) มีผูนําบรษิทัที่ยอดเยี่ยม (Has Excellent Leadership) 
(ข) บริษัทมวีสัิยทัศนที่ชัดเจนสําหรับอนาคต (Has A Clear Vision for Its Future) 
(ค) บริษัทรูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอไดเปรียบทางตลาด (Recognizes and Takes  

Advantage of Market Opportunities) 
 
(5) สภาพแวดลอมของอาคารสํานักงาน (Workplace Environment)  มีคําถามอยู 3 ขอ  คือ 

(ก) เปนบริษัทที่มีระบบการจัดการที่ดี (Is Well-Managed) 
(ข) เปนบรษิัทที่นาปฏิบัติงานดวย (Look Like A Good Company to Work for) 
(ค) เปนบรษิัทที่มีพนักงานทีด่ี (Looks Like A Company That Would Have Good  

Employees) 
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(6) ความรับผดิชอบตอสังคม (Social Responsibility)  ซ่ึงบรรจุคําถามไวทั้งสิ้น 3 ขอ  ดังนี ้
(ก) เปนบริษัทที่สนับสนุนเหตุการณดีๆ (Supports Good Causes) 
(ข) เปนบรษิัทที่รับผิดชอบตอสภาพแวดลอม (Is An Environmentally  

Responsible Company) 
(ค) เปนบรษิัทที่มีมาตรฐานสูงในการปฏิบัติกับบุคคลอื่น (Maintains High  

Standards in The Way It Treats People) 
 

โดยในสวนถัดมา  ผูวิจยัทําการวัดเกี่ยวกบัความคิดเหน็ของผูบริโภคที่มีตอวิสัยทัศนองคกร  
และวัฒนธรรมองคกร  โดยที่ไดนําวิสัยทศันของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท 
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มาเปนคําถาม  บริษัทละ 1 ขอ  สวนคําถามที่ใชวัดทศันคติเกีย่วกับ
วัฒนธรรมองคกรนั้น  ผูวิจยัไดนําแนวคําถามมาจากมาตรวัดวัฒนธรรมองคกรของ O’Reilly และ
คณะฯ (1991, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) ที่มีช่ือเรียกวา Organizational Culture 
Profile (OCP) ซ่ึงมีการจําแนกกลุมวฒันธรรมองคกรจากทั้งหมด 54 ลักษณะ  แลวนาํลักษณะที่
เหมือนกนัมาจดักลุมไดเปน 8 กลุม  ผูวิจัยจงึนําลักษณะทีสํ่าคัญทั้ง 8 กลุมนั้นมาตั้งเปนคําถามที่วัด
ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกบัวัฒนธรรมองคกรที่พวกเขาสามารถรับรูได  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 
(9) บริษัทกลาเสี่ยงและมีการเปล่ียนแปลงเพื่อสรางสรรคสิง่ใหม (Risk Taking and 

Innovative) 
(10) บริษัทใหความใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง (Detail and Precision Oriented) 
(11) บริษัทประสบความสําเร็จทางธุรกิจ (Achievement Oriented) 
(12) บริษัทมีพฤติกรรมกาวราวและฉวยโอกาส (Aggressive and Opportunistic) 
(13) บริษัทนาใหความสนับสนนุและยอมรับในผลงาน (Supportive and Acknowledge 

Performance) 
(14) บริษัทใหคาตอบแทนสูงและมีโอกาสเติบโตสูง (High Pay and Opportunities for 

Growth) 
(15) บริษัทมีการทํางานรวมกันเปนทีม (Team Oriented) 
(16) บริษัทเปนองคกรท่ีเด็ดขาด  แนวแน (Decisiveness) 

 
ทั้งนี้เกณฑการใหคะแนนจะเปนเกณฑเดยีวกับวิธีการวดักิตติศัพทขององคกร  โดยระบุ

ระดับความรูสึกนั้นบนมาตรวัดแบบ 5-Pointed, Likert Scales คือมุงสอบถามความรูสึกวาเห็นดวย
หรือไมเห็นดวย  ซ่ึงเปนไปในทางบวกมาก (เห็นดวยอยางยิ่ง)  หรือเปนไปในทางลบมาก (ไมเห็น
ดวยอยางยิ่ง)  ดังมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
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- เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน 
- เห็นดวย  4 คะแนน 
- ไมแนใจ  3 คะแนน 
- ไมเห็นดวย  2 คะแนน 
- ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

 
และในสวนสดุทาย  เปนการวัดความคดิเห็นของผูบริโภคที่มีตอการสื่อสารการตลาดเพื่อ

สรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  โดยในสวนนี้มีคําถามอยูทั้งสิ้น 10 
ขอ  ซ่ึงไดจากการสัมภาษณกับผูบริหารและขอมูลทางเอกสารของบริษัท  โดยใหผูตอบประเมินวา
รูสึกดีกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทมากนอยเพียงใดตามทฤษฎี
ทัศนคติแบบองคประกอบเดยีว (Unidimensionalist View of Attitude)  คือ  มุงสอบถามความรูสึก
วาเปนไปในทางบวกมาก (รูสึกดีมากที่สุด)  หรือเปนไปในทางลบมาก (รูสึกดีนอยทีสุ่ด)  โดยระบุ
ระดับความรูสึกนั้นบนมาตรวัดแบบ 5-Pointed, Likert Scales ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้

- มากที่สุด  5 คะแนน 
- มาก   4 คะแนน 
- ปานกลาง  3 คะแนน 
- นอย  2 คะแนน 
- นอยที่สุด  1 คะแนน 

 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 

เมื่อผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลทั้งในเชิงคณุภาพ  และเชิงปริมาณเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดนํา
ขอมูลทั้งหมดที่ไดมาวเิคราะหตามขั้นตอนดังตอไปนี ้

 
1. ขอมูลเชิงคุณภาพ  ที่ไดจากการสัมภาษณ 
การวิเคราะหเริ่มจากการนําเทปบันทึกเสียงระหวางการสัมภาษณแบบเจาะลึกมาจด

รายละเอียดอีกครั้ง  โดยแยกเปนประเดน็ตางๆ  และดูวามคีวามคิดเหน็ตอประเด็นตางๆ อยางไร  
โดยใชรูปแบบการวิเคราะหในเชิงบรรยาย (Descriptive Analysis)  โดยอิงจากวัตถุประสงคและ
ประเด็น  หรือแนวคําถามของการวิจยั 
 

2. ขอมูลเชิงปริมาณ  ที่ไดจากการทําแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
หลังจากทําการเก็บขอมูลโดยแบบสอบถามเรียบรอยแลว  ผูวิจยัไดนําขอมูลมาลงรหัส  
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(Coding)  เพื่อนํามาประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร  คือ  SPSS  ซ่ึงการวิเคราะหขอมูล
และสรุปผลไดมีการนําการคํานวณคาทางสถิติมาใช  คือ  สถิติการวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive 
Statistics)  เพือ่แจกแจงความถี่ (Frequency)  หาคาเฉลี่ย (Means)  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และ
แสดงผลแบบรอยละ (Percentage)  เพื่อทําการวิเคราะหและอธิบายขอมูลทางดานลักษณะประชากร  
และการรับรูและทัศนคติที่มตีอบริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ 

 
นอกจากนี้  ผูวจิัยไดนําสถิติวเิคราะหเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) โดยใชการทดสอบ 

T-Test หรือ การแจกแจงที (Student’s t-distribution)  ซ่ึงมีทั้ง Paired- Samples T-Test และ 
Independent-Samples T-Test  และการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-Way 
ANOVA) มาใช  เพื่อทําการทดสอบความแตกตางของทศันคติระหวางบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  
และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  รวมไปถงึการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกบั
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลง

สภาพจากรัฐวสิาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” แบงผลการศึกษาออกไดเปน 2 สวน  
กลาวคือ  (1) กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิ  โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากบุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการวางแผน 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิใน
แตละแหง,  และ (2) การรับรูและทัศนคตติอบริษัทที่แปลงสภาพจากรฐัวิสาหกจิ  โดยเปนการ
สํารวจจากการใชแบบสอบถามกับกลุมผูบริโภคทั้งชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-50 ป  ในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด  โดยสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้ 
 
1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสนิคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 
 การศึกษาในสวนนี้  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูที่มีหนาที่
รับผิดชอบเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่
แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจจาํนวน 2 แหงดวยกัน  อันไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และ
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึกกบัผูที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) มีจํานวนทั้งสิ้น 3 ทาน  คือ  
(1) ดร. สงเกยีรติ  ทานสัมฤทธิ์  ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญแผนและกลยุทธองคกร,  (2) คุณมุขพล  
มณีนอย  ผูจดัการสวนแผนการประชาสัมพันธ  ฝายประชาสัมพันธ,  และ (3) คุณมารยาท  เจยีรกุล  
PR Activation Director (Leo Activation) บริษัท ลีโอเบอรเน็ท จํากัด  ซ่ึงเปนบริษัทตวัแทนโฆษณา
ที่ดแูลเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดใหกับบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) ประกอบกับการศึกษาจาก
ขอมูลทางดานเอกสารตางๆ  ซ่ึงสามารถรายงานผลการศกึษาไดเปน 3 ประเด็น  ดังนีค้ือ 
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ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับบริษัท 
 
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) (บมจ.ปตท. หรือ ปตท.)  เดิมมีสถานะเปนรัฐวิสาหกิจสังกัด1H

กระทรวงพลังงาน  ที่มีช่ือเรียกวา  การปโตรเลียมแหงประเทศไทย  ไดกอตั้งขึ้นตั้งแตป พ.ศ. 2521  
ซ่ึง ปจจุบันไดจดทะเบียนจัดตั้งขึ้นเปนบรษิัท  เมื่อวนัที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2544  หลังจากที่ไดมีการ
แปลงสภาพตามพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542  ที่ไดมีการตราขึ้นเพื่ออํานวยประโยชน
ใหกับรัฐวิสาหกิจที่ตองการแปลงสภาพมาอยูในรูปแบบของบริษัท  เพื่อใหเกิดความคลองตัวในการ
ดําเนินกิจการ  ลําหรับบางแหงอาจเปนการเตรียมองคกรใหพรอมรองรับการแปรรูปสูบริษัทเอกชน
ในอนาคตตอไป  ทั้งนี้บริษทัไดมีการรับโอนกิจการ  สิทธิ  หนี้  ความรับผิดชอบ  สินทรัพย  และ
รวมไปถึงพนกังานทั้งหมดจากการปโตรเลียมแหงประเทศไทย  โดย บมจ.ปตท.มีทนุจดทะเบียน
เร่ิมแรก 20,000 ลานบาท  แบงเปนหุนสามัญจํานวน 2,000 ลานหุน  ซ่ึงไดเปดทําการซื้อขายใน
ตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทยวนัแรกในวันที่ 6 ธันวาคม พ.ศ. 2544  มูลคาหุนละ 10 บาท  โดย
เปดขายหุนใหกับประชาชนทั่วไป  ตลอดจนพนกังานของ บมจ.ปตท.  และมีกระทรวงการคลังเปน
ผูถือหุนรายใหญ 
 

บมจ.ปตท.  เปนบริษัทที่ดําเนินธุรกิจในฐานะองคกรหลัก  ที่ดูแลรับผิดชอบดานพลงังาน
ของชาติ  โดยมีความมุงมั่นที่จะพัฒนาองคกรใหเปนผูนาํดานการประกอบธุรกิจพลังงานครบวงจร  
ทั้งในดานของการสํารวจ  ผลิต  พัฒนา  และจัดหาพลังงานหลากรูปแบบ  ทั้งนี้ธุรกิจที่ ปตท.ดําเนนิ
กิจการในปจจบุัน  คือ  กิจการกาซธรรมชาติครบวงจรและธุรกิจปโตรเลียม  นอกจากนี้ยังดําเนิน
กิจการอื่นๆ ที่เกี่ยวเนื่องหรือสนับสนุนการประกอบธุรกจิปโตรเลียม  ซ่ึงรวมไปถึงการรวมลงทุน
ในบริษัทที่ดําเนินธุรกิจเกี่ยวเนื่องกับปโตรเลียมดวย  อีกทั้ง ปตท.ยังมีบทบาทสําคัญในธุรกิจจัด
จําหนายและการคาสากลผลิตภัณฑน้ํามันและปโตรเคมขีองประเทศไทย  อันไดแก  การจําหนาย
น้ํามันเชื้อเพลิง  น้ํามันหลอล่ืน  กาซหุงตม  กาซธรรมชาติ  ผลิตภัณฑกาซ  ซ่ึงเปนวตัถุดิบสําหรับ
อุตสาหกรรมปโตรเคมีอันเปนผลพลอยไดจากการแยกกาซธรรมชาติ  เพื่อใหธุรกิจตอบสนองความ
ตองการในทุกธุรกรรม  ทั้งในภาคครัวเรือน  การขนสง  พาณิชยกรรม  และอุตสาหกรรม  โดย
บริษัทมีความมุงมั่นที่จะสรางสรรคผลิตภัณฑและบริการที่ดี  มคีุณภาพ  ภายใตระบบการกํากับดแูล
กิจการที่ดี  โดยตระหนักถึงความสําคัญของสังคมและสิ่งแวดลอมอยางสม่ําเสมอ  และเพื่อ
ดําเนินงานใหเกิดประโยชนสูงสุดกับลูกคา  ประชาชน  และผูมีสวนไดสวนเสีย   
 

ผลการดําเนินธุรกิจของ ปตท.ถือไดวาประสบความสําเร็จในระดับสูง  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในปพ.ศ. 2546 เปนตนมา  ภาวะเศรษฐกจิของไทยมีการขยายตัวอยางชัดเจน  อันสงผลใหปริมาณ
การใชพลังงานพาณิชยหลัก  ซ่ึงไดแก  ปโตรเลียมในประเทศขยายตวัสูงขึ้นตามไปดวย  ประกอบ
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กับราคาน้ํามันดิบ  ผลิตภัณฑปโตรเลียมและปโตรเคมีอยูในระดับสูง  โรงแยกกาซธรรมชาติมีกําลัง
ผลิตสูง  โรงกล่ันสวนใหญใชกําลังการกลั่นในระดับสูง  ทั้งนี้สามารถจําแนกกลุมธุรกิจหลักของ 
ปตท.ออกไดเปน 3 กลุมใหญๆ ดวยกนั  กลาวคือ  (1) กลุมธุรกิจกาซธรรมชาติ  ที่นบัไดวาเปนกลุม
ธุรกิจหลักที่ประสบความสําเร็จอยางตอเนือ่ง  โดย ปตท. เปนเจาของและผูดําเนินการเครือขาย
ระบบทอสงกาซธรรมชาติ  ดําเนินการจัดหากาซธรรมชาติจากแหลงในประเทศและตางประเทศ  
และดําเนินการจัดจําหนายกาซธรรมชาติสวนใหญเพื่อใชในการผลิตไฟฟาใหกับภาครัฐบาล  กลุม
ผูผลิตไฟฟาอิสระ  กลุมผูผลิตไฟฟารายเล็ก  ภาคอุตสาหกรรม  และโรงแยกกาซธรรมชาติ 
 

(2) กลุมธุรกิจน้ํามัน  มีการดาํเนินธุรกิจใน 2 ลักษณะใหญๆ  คือ  (ก) การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑปโตรเลียม (Oil Marketing)  ซ่ึงไดแก  ผลิตภณัฑน้ํามนัเชื้อเพลิงและผลิตภัณฑหลอล่ืน  
โดยมีการจําหนายทั้งแบบคาปลีก  ตลาดพาณิชย  และตลาดตางประเทศ  โดยปจจุบนัสามารถครอง
สวนแบงตลาดประกอบกบัมีภาพลักษณทีด่ีไดเปนอันดบัหนึ่งติดตอกนัเปนเวลานานหลายป  
นอกจากนี้ในกลุมนี้ยังมีการจัดจําหนายกาซปโตรเลียมเหลว (เชน  ถังกาซหุงตม)  ที ่ปตท.ยังเปนผู
จําหนายหลักของประเทศอีกดวย  (ข) การคาสากล (International Oil Trading)  ประกอบไปดวย
ธุรกิจนําเขา  สงออกน้ํามันดิบ  ผลิตภัณฑน้ํามันสําเร็จรูป  วัตถุดิบและผลิตภัณฑปโตรเคมี  และ
กลุมธุรกิจหลักอยางสุดทายคือ (3) กลุมธุรกิจปโตรเคมีและการกลั่น  ผลิตภัณฑปโตรเคมีใน
ตลาดโลกมีการปรับอัตราสูงขึ้น  ซ่ึง ปตท.มีแผนเพิ่มพลังการผลิตและขยายธุรกิจเพือ่สราง
มูลคาเพิ่มใหกบัผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง  สวนของธุรกิจการกลั่น  โรงกล่ันสวนใหญมีอัตราการใช
กําลังกลั่นอยูในระดับสูง  อันเปนผลสืบเนื่องมาจากความตองการในการใชน้ํามันทัง้ในภูมภิาคและ
ในประเทศเพิม่สูงขึ้น 

 
การแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ 

  
การที่จะมกีารแปลงสภาพองคกรจากรัฐวสิาหกิจใหมาเปนบริษัทไดนัน้  คณะกรรมการ 

นโยบายทนุรัฐวิสาหกจิจะตองมีการจัดทําขอเสนอการแปลงสภาพของกิจการรัฐวิสาหกิจ  เสนอตอ
คณะรัฐมนตรีเพื่อพิจารณา  จนกระทั่งไดรับการเห็นชอบจากคณะรัฐมนตรี  และมีการอนุมัติใน
หลักการแปลงสภาพ  คณะกรรมการจึงพิจารณาในรายละเอียดตางๆ และเตรียมการจดัตั้งบริษัทขึ้น
เสนอตอคณะรัฐมนตรีเพื่อใหมีการอนุมัตใินรายละเอียด  จึงมีการดําเนนิการจดทะเบยีนจดัตั้งเปน
บริษัทในที่สุด  ซ่ึง ปตท. และ ทศท. ก็ไดมกีารดําเนนิการตามกระบวนการดังกลาว 

 
โดยที่บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทแรกที่มีการแปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจ

ตามพระราชบญัญัติทุนรัฐวสิาหกิจ พ.ศ. 2542  เมื่อวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2544  โดยที่การแปลงสภาพ
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นั้นมีสืบเนื่องมาจากการที่ประเทศในขณะนั้น  กําลังประสบปญหาภาระหนี้อันเนื่องมาจากภาวะ
เศรษฐกิจถดถอย  ทําใหไมสามารถที่จะค้ําประกันเงนิกูใหแกหนวยงานของรัฐไดทั้งหมด  ดังนั้น
รัฐบาลภายใตการนําของ ฯพณฯ พนัตํารวจโททักษิณ  ชินวัตร  นายกรัฐมนตรี  จึงมนีโยบายพฒันา
รัฐวิสาหกจิที่เปนนโยบายเรงดวนของทางภาครัฐที่จะใชในการฟนฟูสภาพเศรษฐกิจ  โดยวิธีการ
ระดมทุนจากภาคเอกชนและจดทะเบยีนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  เพราะนอกจากจะ
ชวยลดภาระการค้ําประกันของรัฐแลว  ยังจะชวยกระตุนเศรษฐกิจ  และนํารายไดบางสวนเขารัฐ  
ทั้งนี้การพัฒนา ปตท. จะเปนแนวทางที่ทาํให ปตท. เกิดศักยภาพในการดําเนินงานมากขึ้น  มีความ
คลองตัวสูงขึ้นที่สามารถเทียบไดกับเอกชน  และสามารถดําเนินธุรกิจภายใตสถานการณที่มีการ
แขงขันเสรีทั้งในและนอกประเทศไดอยางมีประสิทธิภาพ  ซ่ึงขอดีของพระราชบัญญัติทุน
รัฐวิสาหกจิ พ.ศ. 2542 นั้น  เปดโอกาสใหรัฐวิสาหกจิสามารถแปลงทุนเปนหุน  อันถือเปน
จุดเริ่มตนในการปรับโครงสรางองคกรเพื่อใหเกิดความคลองตัวในการดําเนินกิจการ  เปดโอกาสให
สามารถมีการระดมทุนจากตลาดทุนได  และยังเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขนักับภาคเอกชน
ใหมากขึน้  ประกอบกับการที่สภาวการณแวดลอมทั้งภายในและภายนอกประเทศมีการ
เปล่ียนแปลง  ทําใหกจิการปโตรเลียมของไทยควรแกเวลาที่ตองมีการปรับเปลี่ยนเพือ่รักษาศักยภาพ
และประสิทธิภาพในการแขงขันใหเอื้อหนนุการพัฒนาประเทศตอไปได   

 
ทั้งนี้เหตุผลทีทํ่าให ปตท. แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัท  ก็คือ  (1) เพื่อปรับ

นโยบายและโครงสรางในการบริหารและการลงทุนใหมคีวามคลองตัวและมีประสิทธิภาพ,  (2) 
เนื่องดวย ปตท. มีภาระทางดานการลงทุน  จึงตองการระดมทุนเพื่อใชในโครงการตางๆ  และสราง
ความแข็งแกรงทางการเงินใหเกิดขึน้,  (3) เพื่อเพิ่มศักยภาพในการดําเนินงานใหพรอมที่จะแขงขนั
กับบริษัทชั้นนําของโลก  เหตุผลสุดทายคือ (4) เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพดานการใหบริการ  และ
ผลิตสินคาที่มีคุณภาพและเปนที่พอใจของลูกคา 

 
อนึ่งการแปลงสภาพ ปตท. จากรัฐวิสาหกิจสูการเปนบริษทัมหาชนนัน้มไิดเปนการลด

บทบาทของการเปนบริษัทน้ํามันแหงชาติของ ปตท. ลง  แตยังเปนการปรับรูปแบบในการประกอบ
ธุรกิจและการลงทุนที่จะมุงเนนการประกอบธุรกิจหลักใหมีความเชี่ยวชาญและมีความไดเปรียบใน
เชิงธุรกิจเพิ่มขึน้  รวมทั้งเปนการเพิ่มมูลคาโดยรวมใหกับบริษัท  โดยทีสํ่านักงานคณะกรรมการ 
นโยบายพลังงานแหงชาติ (สพช.) ไดปรับบทบาทจากผูควบคุม  มาเปนเพียงผูกํากับดูแลเทานั้น 

 
ดานของการปรับองคกรเพื่อการแปลงสภาพนั้น  ปตท. ไดมีการปรับโครงสรางการบริหาร

จัดการในรูปแบบเดิมใหมีลักษณะแบบภาคเอกชนมากขึน้  ซ่ึงมีการปรับเปลี่ยนดังตอไปนี้  (1) ใน
ยุคแรก ปตท.ไดปรับรูปแบบการบริหารในลักษณะแบบรวมศูนย (Functional Type) ไปสูรูปแบบ
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หนวยธุรกิจทีม่ีการกระจายอํานาจ (Divisional Type) เพือ่ใหเกดิความคลองตัวและทาํใหมีการ
ดําเนินงานไดรวดเร็วยิ่งขึ้น,  (2) ในป 2539 ไดมีการปรับโครงสรางการบริหารบริษัทในเครือ  จาก 
Strategic Business Group มาสูแบบ Subsidiary Type เพือ่รองรับการดําเนินงานในเชงิพาณิชย ,  (3) 
ตอมาในป 2544 ปตท. ไดปรับโครงสรางการบริหารบริษัทใหเปนแบบกลุมธุรกิจ (Holding 
Company)  โดยที่ดร.สงเกยีรติ  ทานสัมฤทธิ์ (สัมภาษณ, 24 มีนาคม 2548) กลาววา “ปตท. กําลังเขา
อยูในชวงของการเปน PTT Group  และมี Flagship ที่เปน Core Business ที่รวบทําธุรกิจตางๆ ไว”  
ซ่ึงการปรับโครงสรางในลักษณะนี้เปนการปรับเพื่อรองรับการแปรรูป  และใหมีความสอดคลองกับ
กลยุทธองคกร  รวมไปถึงใหมีการเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานขององคกรเพิ่มขึ้นดวย   

 
การปรับเปลี่ยนประการตอมา  คือ  (2) การปรับระบบงาน  ที่ใหมกีารปรับกระบวนการ

ดําเนินธุรกจิในรูปแบบใหม (Business Process Redesign)  ซ่ึงสรุปไดเปน 4 ประเดน็  คือ  ประเด็น
คุณคาของงาน,  การลดคาใชจาย,  การใหบริการ  และการกระจายอํานาจ  และการปรับเปลี่ยน
ประการที่ (3) คือการวางระบบการจัดการใหมโดยใชการวัดผลการปฏิบัติงานเปนพืน้ฐาน  โดยนํา  
ตัวช้ีวดัการทํางาน (Key Performance Indicator : KPI.)  และการเปรียบเทียบกระบวนการ
ปฏิบัติงานกับบริษัทอื่น (Benchmarking) ที่เปนเครื่องมือในการวัดผลการปฏิบัติงานมาใช  ซ่ึง
นอกจากการปรับเปลี่ยนดังกลาวแลว ปตท. ยังมีความจําเปนที่จักตองละลายพฤติกรรมเดิมๆ ของ
พนักงานบรษิทั  ที่ยังยึดติดกบัวัฒนธรรมองคกรแบบรัฐ (Government Base Play)  ใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงดวย  โดย ดร.สงเกียรติ  ทานสัมฤทธิ์  กลาวในสวนนีว้า “งานสําคัญของ ปตท. คือ  
ตอง Lay Out System ใหม  ซ่ึงก็ถือวาเปนงานหนกั...โดยเฉพาะอยางยิง่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
และรูปแบบของการปฏิบัติงานในระดับของผูนําหรือผูบริหาร”  ซ่ึงพรอมกันนี้  ปตท. ยังมีการทํา
แผนธุรกจิและแผนบริหารภาพลักษณองคกร  ที่ ดร.สงเกียรติ กลาววา “ผมอยากเรียกวา Corporate 
Reputation หรือความมีช่ือเสียงขององคกร แทนคําวาภาพลักษณ หรือ Corporate Image”  และ
เนื่องจาก ปตท. ไดเขาสูตลาดหุน  ดังนั้นจึงมีการปรับทําโครงสรางทางการเงินใหม  ใหรูถึงที่มาที่
ไปเงินที่หมนุเวียนอยูในบรษิัท  แสดงใหเห็นถึงทิศทางการเติบโตและความเสีย่งของธุรกิจ  เพื่อ
ดึงดูดนกัลงทนุใหเขารวมกบับริษัท 

 
ทั้งนี้ประโยชนที่ไดรับจากการแปลงสภาพองคกรก็คือ  การที่ประชาชนไดรับสินคาและ

บริการที่ดีขึ้น  มีทางเลือกมากขึ้น  และยังสามารถเขารวมเปนเจาของ บมจ. ปตท. ได  ประกอบกับ
การแปลงสภาพยังเปนการเปดโอกาสใหประชาชนสามารถตรวจสอบการทํางาน  และความ
โปรงใสในการการบริหารงานได  นอกจากนี้ประเทศยังไดรับผลประโยชนโดยตรงจากการแปลง
สภาพ  เนื่องจากรัฐจะนําเงินที่ไดจากการระดมทุนในตลาดหลักทรัพยฯ ไปลงทุนในดานอื่นๆ ที่มี
ความจําเปน  เชน  การศึกษา  เปนตน  และยังชวยลดหนีส้าธารณะของประเทศ  พรอมทั้งเปนการ
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เพิ่มความเขมแข็งทางดานการเงิน  ชวยสงเสริมการลงทุน  และเปนการเพิ่มมูลคาในทรัพยสินของ
ประเทศดวย 
 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท 

 
ผลการศึกษาในสวนของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรของบริษัท  

สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเด็น  ดังนี้คอื 
 
1) การสรางตราสินคาองคกร 

 
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน) มิไดมีการสรางตราสินคาองคกรอยางเปนระบบ  แตกลุม

ธุรกิจแตละฝายจะเปนผูที่วางกลยุทธการสรางตราสินคาของธุรกิจตนเอง  โดยมีสวนกลางเปนผูคุม
ภาพลักษณองคกรใหเปนไปในทิศทางที่ถูกตอง  เพื่อใหสอดคลองกับวิสัยทัศนและพันธกิจของ
องคกร (Corporate Vision & Mission) ตางๆ  ทั้งนี้การกําหนดวิสัยทศันและพนัธกจิขององคกร
ดังกลาว  จะตองสอดคลองกับสภาวการณและธุรกจิทีด่ําเนินกิจการอยูในปจจุบัน  “ซ่ึงปกติจะมกีาร
ทบทวนและปรับเปลี่ยนใหมทุกๆ 4 ป  หรือทําในชวงทีส่ถานการณทางการเมืองหรือเศรษฐกิจมี
การเปลี่ยนแปลงไป” กลาว  ดร.สงเกียรติ  โดยเกณฑการกําหนดวิสัยทศันจะดูจากอดตีที่ผานมาของ
บริษัท  วาประสบความสําเร็จในดานใดบาง  ประกอบกบัดูปญหาที่เกดิขึ้นแลวตั้งคําถามวาไดเรียนรู
อะไรไปบาง  แลวดูสถานการณธุรกิจ  สถานการณของอตุสาหกรรมปจจุบัน  และสถานการณการ
แขงขันในอนาคตประกอบกัน  จึงกําหนดวาวันขางหนา ปตท. อยากจะอยูในจดุไหน 

 
ซ่ึง ณ ขณะนี้  ปตท. อยากขึน้ไปยนือยูในจดุที่เปน National Champion คือ  เปนผูประกอบ

ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จที่สุดในประเทศ  และจะตอยอดไปจนถึงระดับโลกในอนาคต  จาก
วิสัยทัศนทีก่ําหนดไดนี้จงึนาํมาเพื่อกําหนดเปนพนัธกิจขององคกรในลําดับตอไป  ดังจะเห็นไดจาก
วิสัยทัศนของ ปตท. ในปจจบุันที่วา  “เปนบริษัทพลังงานของไทยที่ประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติ
และน้ํามันครบวงจร  และธุรกิจปโตรเคมีที่เนนการใชกาซธรรมชาติเปนหลัก  รวมทั้งธุรกิจตอเนือ่ง  
มุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ (High Performance Organization)  และเปนผูนําในภมูิภาคดวย
ความรับผิดชอบ  เปนธรรม  และใหผลประโยชนตอบแทนที่เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสีย”  และ
พันธกิจขององคกรที่วา “เสริมสรางความมั่นคงดานพลงังานของประเทศ  โดยเฉพาะการสนับสนนุ
การดําเนนิงานของกองทัพเพื่อเสริมสรางศักยภาพการดาํเนินงานใหมคีวามแข็งแกรง  สะดวก  และ
คลองตัวมากขึน้” 
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นอกจากนี้ยังใหความสําคัญในสวนของทรัพยากรบุคคล  ที่หมายถึงพนักงานในองคกร  
เพื่อใหเปนตวัแทนขององคกรอยางสมบูรณ  โดยพนักงานจะมวีัฒนธรรมองคกรที่ ปตท. ไดกําหนด
ไวเปน 3 สวน  คือ  (1) ทัศนคติ  โดยใหพนักงานมีความรูสึกเปนเจาของบริษัท  มุงเนน
ผลประโยชนทางธุรกิจเปนหลัก  รวมถึงการมุงเนนใหความสําคัญกับลูกคา  มีความตองการให 
ปตท. เปน Innovative Organization  และมจีติสํานึกในการทํางานเปนทมีโดยมีเปาหมายรวมกนัที่
ชัดเจน,  (2) วธีิคิด  ใหคิดในเชิงวิเคราะหอยางเปนระบบเชิงยุทธศาสตรและตรงประเด็น  สวนที่ (3) 
พฤติกรรมในการทํางาน  ทีค่วรมีกรอบและแผนการทํางานที่ชัดเจน  ตองปรับเปลี่ยนวิธีการทํางาน
ไดตามสถานการณ  มีการทํางานเปนทีม  บันทึก  เก็บขอมูล  เพื่อวิเคราะหและสรางเปนองคความรู  
มีระบบการถายทอดวิธีการทํางานอยางเปนระบบ  และเปนบุคคลที่รูจักบริหารเวลาใหเปน 

 
สวนคานิยมองคกร (Corporate Values)  ปตท. มีคานิยมอยู 5 ขอคือ  (1) คานิยมตอผูถือหุน  

โดยมีคานยิมวาจะดําเนินธุรกิจเชิงพาณิชย ใหมีการเติบโตและมีกําไรอยางยั่งยืน  โดยคํานึงถึงการ
ลงทุนที่ใหผลตอบแทนที่ดี,  (2) คานยิมตอลูกคา  มีคานิยมวาจะสรางความพึงพอใจแกลูกคา  โดย
ผานการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการที่มคีณุภาพสูงในระดับมาตรฐานสากลดวยราคายุติธรรม,  (3) 
คานิยมตอพนกังาน  ซ่ึงจะสนับสนุนการพฒันาความสามารถการทํางานระดับมืออาชีพอยาง
ตอเนื่องใหความมั่นใจในคณุภาพชวีิตการทํางานของพนักงานทดัเทียมบริษัทชั้นนํา,  (4) คานิยมตอ
ชุมชน  ที่จะรบัผิดชอบและมีสวนรวมในการพัฒนาสิ่งแวดลอมและคุณภาพชวีิตทีด่ีแกสังคมชุมชน,  
และ (5) คานิยมตอคูคา  โดยจะสรางความสัมพันธที่ดีเพือ่เอื้อประโยชนรวมกนั 

 
นอกจากนี้  ส่ิงที่ ปตท. กําลังดําเนินการและไดใหความสําคัญมาโดยตลอด  ถึงแมวาจะ

ไมใชการสรางตราสินคาองคกรก็ตาม  แตก็นับไดวาเปนองคประกอบที่สําคัญยิ่งที่ทําใหคนเกิดการ
รับรูและทัศนคติที่ดีตอองคกรได  นัน่คือ  ภาพลักษณองคกร (Corporate Image)  และเอกลักษณ
องคกร (Corporate Identity)  ซ่ึงคุณมุขพล  มณีนอย (สัมภาษณ, 18 มีนาคม 2548) กลาววา “ปตท. 
ไมสามารถสรางความแตกตางดวยสินคาได  จึงตองสรางทางดานบริการและภาพลักษณใหคน
ประทับใจ”  ซ่ึงจะเห็นไดจากที่ผานมา  สถานการณพลังงานของโลกมีความผันผวนและกอใหเกดิ
วิกฤติการณพลังงานที่รุนแรงเพิ่มขึ้น  ปตท. ในฐานะที่เปนหนวยงานหลักของรัฐดานพลังงานน้ํามัน
และกาซธรรมชาติ  จึงจําเปนตองเสริมสรางศักยภาพความมั่นคงดานพลังงานเพื่อรองรับ
สถานการณที่เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วใหกับประเทศ  โดยในระยะแรกของการดําเนินกิจการแบบ
หนวยงานรัฐวสิาหกิจ  ปตท. สามารถควบคุมราคาน้ํามนัใหคงที่ไดจากการที่ตรึงราคาน้ํามันไวเอง  
ซ่ึงถึงแมวาจะขาดทุนแตก็จําเปนที่จักตองทําตอไป  ดังนัน้ภาพลักษณของ ปตท. ในระยะนี้จึงเปน  
วิกฤติการณน้าํมัน  ในระยะที่สองคนจึงรูจัก ปตท. จากการที่เปนบริษัทที่ดําเนินธุรกจิน้ํามันเพื่อคน
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ไทยมาอยางตอเนื่อง  ภาพลักษณในชวงนีจ้ึงเปนภาพลักษณที่สะทอนใหเห็นถึงความสําเร็จของ 
ปตท. ในยุคแรกๆ  นั่นคือ  โชติชวงชัชวาล  ที่ทําใหหลายๆ คนยังคงจดจํา ปตท. ไดถึงทุกวันนี ้

 
ภาพลักษณในชวงตอมา  ปตท. เร่ิมเขาสูธุรกิจพลังงานแบบครบวงจร  จงึเริ่มมีการวิจยัเพื่อ

หานวตักรรมใหมๆ มาใหกับธุรกิจ  ปตท. เปนแหงแรกที่เริ่มมีการคิดคนน้ํามันไรสารตะกัว่ขึ้นมาได  
เพราะใสใจในคุณภาพชวีิตและสิ่งแวดลอมมาโดยตลอด  ทําใหภาพลักษณของ ปตท. ในระยะนี้คือ  
น้ํามันไรสาร “ตัวตะกั่ว”  ที่มีการจับทิศทางในการสื่อสารการตลาดที่ดี “ตรงนี้จึงเปน Corporate 
Image ที่ทุกๆ คนก็ติด  และเรายังเลนไปไดอีกตั้งหลายป...และจากการที่ Market Share ของ ปตท. 
อยูในอนัดับที่ 3 ที่ 4  ก็จากเรือ่งตัวน้ํามันตวันี้  ทําให Market Share ของ ปตท. ขึ้นมาเปนอันดับ
หนึ่งตั้งแตปนัน้เปนตนมาจนกระทั่งถึงปจจุบัน” กลาว ดร.สงเกียรติ  ตอมาทางรัฐไดจัดใหมี
โครงการปลูกปาถวายชวงกาญจนาภิเษกจาํนวน 5 ลานไร  ปตท. จึงไดเสนอตัวรวมทาํโครงการนี้  
ดวยเหน็วาประเทศไทยกําลังตกอยูในสถานการณที่เปนวิกฤตการณส่ิงแวดลอม  โดยจากโครงการนี้ 
ปตท. ไดมีการทําโฆษณาเพือ่สังคมขึ้นมาเพื่อสรางการรับรูและภาพลกัษณทีด่ีตอองคกรผานไปยัง
ประชาชน  ทําใหในปจจุบนั  ปตท. มีภาพลักษณขององคกรที่ใหความสําคัญและหวงใยชุมชน  
สังคม  และส่ิงแวดลอมอยางเต็มตัว  โดยคนเริ่มรูไดจากการที่ ปตท. มีโครงการปลูกปาถาวร 1 ลาน
ไร  “จากตรงนี้  ทําใหคนม ีPerception สูงมาก  ในดานสิง่แวดลอม” กลาว ดร.สงเกียรติ  ดังนั้น
ภาพลักษณระยะนีจ้ึงเปนภาพลักษณของโครงการปลูกปา  และในอนาคตภาพลักษณของ ปตท. 
ตองการที่จะเปนบริษัทชั้นนําในประเทศ (National Champion) ที่มุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ 
(High Performance Organization)  ดังนั้น ณ ขณะนี้จึงตองมีการวางตําแหนงขององคกร 
(Positioning) ใหเปนไปตามนั้น  คือ  เปนบริษัทไทยซึ่งเปนผูนําที่มีความหวงใยในสงัคมและ
ส่ิงแวดลอมดวย 

 
กลยุทธที่จะทาํให ปตท. ประสบความสําเร็จและสงเสริมภาพลักษณทีด่ีใหกับองคกรนั้น  

ปตท. เปนกลยุทธที่เรียกวา “Win-Win Corporate Image Criteria” ซ่ึงมีอยู 8 ประการดังนี้คือ  (1) ทํา
อยางจริงจังและมีผลงานเปนรูปธรรม,  (2) มั่นใจในคุณภาพและความปลอดภัย,  (3) ผูบริหารและ
พนักงานมีความเขาใจและสามารถชี้แจงได,  (4) ทําอยางตอเนื่อง 3-5 ป,  (5) ตองสอดคลองกับ
ทิศทางนโยบายประเทศและกระแสสังคม,  (6) มีผลประโยชนโดยตรงตอผูบริโภค  สาธารณชน  
สังคม  ส่ิงแวดลอม  และสามารถที่จะวัดผลได,  (7) ธุรกิจที่ทําควรมีรายได  กําไร  และยกระดับ
สถานะทางการแขงขันใหสูงขึ้น,  และ (8) มีการประชาสัมพันธและการโฆษณาที่ “โดนใจ” และ
ขายได  โดยท่ีไดมีการยดึวิสัยทัศนมาเปนหลักในการวางแผนงานตางๆ ดวย  ซ่ึงแนวทางทั้งหมดนี้  
เปนแนวทางทีค่วรพิจารณาควบคูกันไปใหครบทั้ง 8 ประการ  แตทั้งนีจ้ะขึ้นอยูกับความเหมาะสม
ของธุรกิจหรือกิจกรรมที่ทําดวย  เชน  โครงการปลูกปาฯ  ที่ถึงแมวาจะไมมีกอใหเกิดผลในเชิง
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ธุรกิจ  “เพราะไมสามารถพิสูจนไดวามีผลตอยอดขาย” คุณมุขพล กลาว  และไมมีความเกี่ยวของตอ
ธุรกิจที่ ปตท. ดําเนินการอยู  แตกลับใหผลดีในแงบวกตอภาพลักษณองคกร  และสอดคลองกับ
นโยบายของภาครัฐในขณะนั้น  ซ่ึงคุณมุขพลกลาววา “เราควรจะทําอะไรเพื่อเปนการทําเพื่อตอบ
แทนสังคมบาง”  แตทั้งนี้  กจิกรรมที่ดีที่สุดสําหรับองคกรควรเปนกจิกรรมที่มีความเชื่อมโยงไปถึง
ตัวธุรกิจที่บริษัทกําลังดําเนนิการอยูดวย  มิใชมุงเนนแตกิจกรรมที่ตอบแทนสังคมทีส่งเสริมแคเพียง
ภาพลักษณขององคกรเทานัน้  แตควรจะทาํใหองคกรไดรับผลในเชิงพาณิชยและในขณะเดียวกนัก็
เปนกิจกรรมที่สามารถทําประโยชนใหกับสังคม  ชุมชน  และส่ิงแวดลอมควบคูกันไปดวย  “ใน
ฐานะที่ผมเปนนักประชาสัมพันธก็จริง  แตคงตองบอกตามตรงวา  การจะทํากิจกรรมอะไรกแ็ลวแต  
ควรจะทําใหองคกรไดรับประโยชนดวย”  ซ่ึงในที่นี้ก็ถือวาไดภาพลักษณที่ดีกลับคืนมาอยางมาก  
และจากที่ผานมาพบวา  น้ํามนัไรสารตะกัว่  จัดเปนธุรกจิที่อยูในกลุมดงักลาว  ที่ไมเพียงหวงใยใน
สังคมและสิ่งแวดลอม  แตยังทําให ปตท. สรางรายไดและกําไรไดมากอกีดวย  โครงการรถ
นิทรรศการเคลื่อนที่ “เปดโลกกาซธรรมชาติ” ของ ปตท. ก็เปนอีกกิจกรรมหนึ่งที่จะสรางใหเกิดการ
รับรูและทัศนคติที่ดีตอองคกร  และยังเปนอีกกิจกรรมที่มีความเกีย่วของกับการดําเนินธุรกิจของ 
ปตท. 

 
ประเด็นตอมา  จากการที่ดร.สงเกียรติ  ทานสัมฤทธิ์  ไดกลาววา  ปตท. กําลังอยูในชวงของ

การเขาเปนบรษิัทรวมหุน  นัน่คือ PTT Group  ดังนั้นเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) จึงมี
บทบาทสําคัญที่จะเปนตัวกําหนดใหบริษัทที่ ปตท. เขาไปดําเนินกิจการเปนไปในทิศทางเดียวกนั  
ทําใหคนเกิดการรับรูไดวาธุรกิจหรือกิจกรรมไหน  คือธุรกิจหรือกิจกรรมของบริษัทในเครือ ปตท.  
ซ่ึง ปตท. ไดมีการนําหลักการดานเอกลักษณองคกร  ซ่ึงมีการควบคุมการถายทอดภาพลักษณทีด่ี
ขององคกร  ผานสื่อตางๆ ใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและเปนมาตรฐานเดียวกันมาใชเปนครั้ง
แรกภายหลังจากการแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจเปนบริษทั  ในที่นี้ตราสัญลักษณ (Logo) หรือ
เครื่องหมายการคา (Trade Mark) ของบริษทั  ถือวาเปนตวัแทนของภาพลักษณทีด่ีขององคกรที่
ปรากฏตอสาธารณชน  ซ่ึงถามองในแงของการบริหารตราสินคา (Brand Management) แลว  
เอกลักษณองคกรก็เปนสวนหนึ่งของตราสินคา  มิใชเพยีงแตเปนในดานของภาพที่มองเห็นได 
(Visual) หรือ เปนสวนประดับตกแตงตราสินคา (Brand Architecture) เทานั้น  ทวาตราสัญลักษณ
ขององคกร (Corporate Logo) ยังเปนสิ่งที่บงบอกไดถึงความเปน Master Brand  ซ่ึงจะอยูเหนือกวา
ตราสินคาปลีก (Retail Brand)  และตราสนิคาของสินคาบริการ (Product Brand) 
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2) การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร 
 

เนื่องจาก ปตท. ไมมีการสรางตราสินคาองคกรอยางเปนระบบ  แตละฝายแตละกลุมธุรกิจ
จึงเปนผูที่วางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดกันเอง  แตทั้งนี้การสือ่สารการตลาดที่ออกมาก็
จะตองอยูในกรอบวิสัยทัศนหลักของบริษทั  และตองใหบรรลุกับวิธีปฏิบัติที่เรียกวา “Win-Win 
Corporate Image Criteria” ซ่ึงมีอยู 8 ประการดังที่กลาวมาขางตน  ซ่ึงกลยุทธการสื่อสารการตลาด
หลักของ ปตท. ก็จะเปน 7 ขอแรกของของวิธีปฏิบัติ “Win-Win Corporate Image Criteria”  และมี
การประเมินผล  เพื่อดูกระแสของสังคมวาคิดอยางไร  โดยเฉพาะจากการสื่อสารของผูบริหารใน
ระดับสูง (Top Executive) ทีม่ีการสื่อสาร  แถลงขาว  หรือใหสัมภาษณที่ดีและมีความเขาใจในการ
ประกอบธุรกจิและสถานการณตางๆ ของบริษัท  ก็จะเปนการสรางใหคนเกิดการรับรูและทัศนคตทิี่
ดีแกองคกรได 

 
ทั้งนี้การจะทําใหคนทัว่ไปเกดิความรูสึกทีด่ีตอองคกรไดนั้น  ตองมีการสื่อสารการตลาดที่

ดีดวย  ซ่ึงกลุมเปาหมายของการสื่อสารจะแบงออกเปน 2 กลุมคือ  กลุมคนทั่วไป  และกลุมผูถือหุน  
เนื่องจาก ปตท. มีการแปลงสภาพองคกรเปนบริษัท มหาชน จํากดั  และนําหุนเขาซื้อขายในตลาด
หลักทรัพยฯ  จึงจําเปนตองทําใหเกิดความมั่นใจในตวับริษัทกับผูถือหุนและที่กําลังจะเขามาลงทนุ
ดวยในอนาคต  ภาพลักษณและความมีช่ือเสียงขององคกรจึงเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหพวกเขา
ตัดสินใจเขาลงทุนกับบริษัท  ดังนั้นการสื่อสารในลักษณะนี้จึงไดมอบหมายใหบริษทัตัวแทน
โฆษณา  คือ บริษัท ลีโอเบอรเน็ต จํากดั  เปนผูสรางตราสินคาใหอยางตอเนื่องมาโดยตลอดนานนบั 
10 ป  ในรูปแบบของแคมเปญญโฆษณาองคกรตางๆ  และทาง ปตท. เองยังมีการจัดกิจกรรมและ
โครงการตางๆที่เปนกิจกรรมเพื่อสังคม  อันเปนการคืนกาํไรและตอบแทนสังคมอยางสม่ําเสมอ 

 
อนึ่ง  ในสวนของโฆษณาองคกร  คุณมารยาท  เจยีรกุล (สัมภาษณ, 25 มีนาคม 2548)  

กลาววา  “จะเปนการตอกย้ําใหเห็นภาพลักษณของ ปตท. ที่เปนองคกรที่มีศักยภาพสงู (High 
Performance Organization)  เปนองคกรทีไ่มหยดุยั้งในการพัฒนาพลังงานไทยใหรุดหนาอยู
ตลอดเวลา”  ซ่ึงในการกําหนดกลยุทธของโฆษณาองคกร  เปนการจบัเอาวิสัยทัศนของ ปตท. มา  
แลวพยายามคดิวาวิธีการที่จะสื่อใหโฆษณาออกมาสอดคลองกับวิสัยทศันใหมากที่สุด  ตัวอยางใน
กรณีของภาพยนตรโฆษณาชุด “แวนตา” ที่มีการออกอากาศทางสถานีโทรทัศนแหงชาติ  ในชวง
เดือนธันวาคม 2547 ที่ทางครีเอทีฟไดเลือกนําเสนอผานแนวคดิหลักคอื  “คําวา  ไมมี  สรางสิ่ง
ยิ่งใหญเสมอ”  เพื่อสรางความรูสึกรวมกับคนไทยทั้งประเทศ  ผานคนที่ไมมีบางสิ่ง  ที่จะเกิดแรง
กระตุนเพื่อใหไดของสิ่งนั้นมา  เชนเดยีวกบัการที่ประเทศไทยไมมแีหลงพลังงานน้ํามันหรือ
พลังงานสํารองเพียงพอ  จึงเปนแรงกระตุนให ปตท. แสวงหาแหลงพลังงานและสรางโครงขาย
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พลังงานกาซธรรมชาติขึ้นเพื่อคนไทย  นอกจากนี้ยังมกีารสื่อสารผานสื่อส่ิงพิมพตางๆ อีก  ซ่ึง
แคมเปญญนี้เปนการสงเสริมภาพลักษณของ ปตท. ที่ทําใหสามารถสื่อสารกับสาธารณชนไดถึง
ศักยภาพ  ตอกย้ําความมุงมัน่ในภารกิจที่ ปตท. มีตอประเทศไทย  และยงัสะทอนใหเหน็ถึงทิศทาง
ของ ปตท. ที่พรอมจะพัฒนาพลังงานกาซธรรมชาติใหเปนธุรกิจหลักขององคกรในอนาคตอีกดวย 

 
นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดในแบบอื่นๆ  ปตท. จะเนนมากกับภาพลักษณของสถานี

บริการน้ํามัน  ที่มีการยึดเอากลยุทธแบบ “Win-Win Corporate Image Criteria” มาใชอีกเชนกนั  
โดยมีการยกระดับมาตรฐานสถานีบริการน้ํามันรับมือการแขงขัน  ที่เพียบพรอมไปดวยบริการครบ
ครัน  ทั้งน้ํามันเชื้อเพลิง  พลังงานทดแทน  ภายใตการจัดบรรยากาศภายในสถานีบริการใหมีความ
สดชื่น  รมร่ืน  สะอาด  ทันสมัย  ในแนวคดิ “Pump in the Park”  ที่มีการดึงรานสะดวกซื้ออยาง  
เซเวน-อีเลฟเวน  และมีการใหบริการทางธุรกรรมทางการเงินของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในรูปแบบ
ใหมที่นับเปนครั้งแรกของไทย  ที่เรียกวา “Drive Thru Banking”  นอกจากนีย้ังมีบริการอื่นๆ  ไดแก  
ศูนยบริการเปลี่ยนถายน้ํามนัหลอล่ืนมาตรฐาน PROCheck  มีรานกาแฟ Cafe Amazon  รานอาหาร 
A&W  รานอาหารจานดวน Anda Food Channel  ราน Imagine  และรานขายยา  เปนตน  ซ่ึงการที่มี
การเนนปรับภาพลักษณของทางสถานีบริการน้ํามันของ ปตท. นั้น  กเ็พราะประชาชนสวนใหญจะ
รูจัก ปตท. ผานสถานีบริการน้ํามันไดงายที่สุด  เพราะมสีาขากระจายอยูทั่วประเทศมากที่สุดกวาพัน
สถานี  ซ่ึงจะคอยๆ มีการเลือกสาขาที่มีทําเลอยูใกลกับแหลงชุมชนเปนหลักมาปรับภาพลักษณให
อยูในรูปแบบของ “Pump in the Park”  โดยสถานีบริการน้ํามันรูปแบบดังกลาว  ทําใหสถานีบริการ
น้ํามันกลายเปนเอกลักษณองคกรที่สําคัญที่สุดของ ปตท.  ซ่ึงนอกจากจะมีตราสัญลักษณที่โดนเดน
และทําใหเหน็เดนชัด  อันจะทําใหเกิดเปน Contact Point ของ ปตท. ขึ้นแลว  ตวัของสถานีบริการ
เองยังมีพื้นที่ทีม่ีศักยภาพในการดําเนนิธุรกิจเสริมหลากหลายประเภท  และมีลักษณะเปนสวนที่
สามารถใชเปนจุดนดัพบและจุดแวะพกัยามเดินทางได  ซ่ึงทําใหเกดิเปนขอแตกตางที่ไดเปรียบจาก
คูแขงหลายๆ รายท่ีดําเนนิธุรกิจการใหบริการสถานีน้ํามันเหมือนๆ กนั 

 
ทั้งนี้ ปตท. ยังไดมีการใชเครื่องมือในการสือ่สารการตลาดทุกชนิด  ไมวาจะเปนการ

โฆษณา  ประชาสัมพันธ  ผานสื่อส่ิงพิมพ  ส่ือ IT  หรือ การจัด Press Conference และการจัด
กิจกรรมพิเศษตางๆ  โดยจะมีการใชส่ือที่ประชาชนไดรับรูอยางตอเนือ่งและตรงไปตรงมา  เพื่อสง
สารหรือเผยแพรขอมูล  กิจกรรม  และความสําเร็จขององคกรใหออกสูสาธารณชน  รวมไปถึงการ
ติดประกาศและจัดทําวารสารสารตางๆ เผยแพรภายในองคกรอยางสม่ําเสมอในทุกๆ เร่ืองที่ ปตท. 
ไดทํา  ซ่ึงจะมกีารกําหนดกลุมเปาหมาย  หรือผูมีสวนไดเสียใหชัดเจน  แลวจึงมกีารกาํหนดกิจกรรม
หรือส่ือตางๆ ใหเหมาะสม  โดยการกําหนดแนวทางในการสื่อสารจะขึ้นอยูกับแตละฝาย  หรืออาจ
ดําเนินการโดยหนวยงานดานประชาสัมพนัธขององคกร 
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บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึกกบัผูที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) (บมจ. ทศท. 
หรือ ทศท.) มจีํานวนทั้งสิ้น 3 ทาน  คือ  (1) คุณจนิตนา  ประเสริฐสม  ผูจัดการสวนวางแผนกลยุทธ
องคกร  ฝายกลยทุธองคกร,  (2) คุณประภาศรี  กาญจนากร  ผูจัดการสวนบริหารภาพลักษณและ
ตราสินคา  ฝายการตลาดและการสื่อสาร,  และ (3) คุณเขมทัตต  พลเดช  Executive Business Group 
Director  บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  ซ่ึงเปนบริษทัตัวแทนโฆษณาที่ดแูลเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดใหกบับริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ประกอบกบัการศึกษาจากขอมูลทางดาน
เอกสารตางๆ  ซ่ึงสามารถรายงานผลการศกึษาไดเปน 3 ประเด็น  ดังนีค้ือ 
 

ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับบริษัท 
 
 บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เดิมทีก็มีสถานะเปนรัฐวิสาหกิจหนวยงานหนึ่ง
เชนเดยีวกับ ปตท.  แตจะสังกัดอยูกับ2Hกระทรวงคมนาคม  โดยในอดีต ทศท. ช่ือเรียกวา  
องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย  ไดกอตั้งขึ้นตั้งแตป พ.ศ. 2497  ซ่ึง ปจจุบันไดจดทะเบียนจัดตั้ง
ขึ้นเปนบริษัท  เมื่อวันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2545  หลังจากที่ไดมีการแปลงสภาพตาม
พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542  โดยรับโอนกจิการ  สิทธิ  หนี้  ความรับผิดชอบ  
สินทรัพย  และรวมไปถึงพนักงานทั้งหมดจาองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย  เฉกเชนกรณีของ 
บมจ.ปตท.  โดย บมจ.ทศท.มีทุนจดทะเบยีนเริ่มแรก 6,000 ลานบาท  เปนหุนสามัญจํานวน 600 
ลานหุน  มูลคาที่ตราไวคือ  หุนละ 10 บาท  แตยังมิไดมกีารนําหุนเขาไปซื้อขายในตลาดหลักทรัพย  
ณ เวลานีจ้ึงมกีระทรวงการคลังเปนผูถือหุนทั้งหมด  ในขณะที่กระทรวงการคลังเปนผูถือหุนราย
ใหญของ ปตท. 

 
ประเภทธุรกิจของ บมจ.ทศท.  คือ  ธุรกิจการใหบริการโทรคมนาคมและธุรกิจอื่นที่

เกี่ยวเนื่อง  ทั้งการดําเนนิการเองหรือดําเนนิการรวมกับบริษัทอื่น  นอกจากนี้ยังดําเนินการลงทุน
โดยมีการถือหุนในบริษัทอืน่อีก  ดังนั้นจึงกลาวไดวาบริษทัประกอบธุรกิจหลักในดานโทรคมนาคม
ทุกประเภท  โดยสามารถแบงกลุมธุรกิจออกไดเปน 6 กลุม  อันไดแก  (1) กลุมโทรศัพทพื้นฐาน  ที่
มีการใหบริการโทรศัพทประจําที่ (Fixed Line) หรือที่คนทั่วไปรูจกักนัในชื่อของ “โทรศัพทบาน”  
โดยเริ่มใหบริการมาตั้งแตสมัยกอตั้งองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย  ทั้งในเขตนครหลวงและ
ภูมิภาค  นอกจากนี้ ทศท. ยงัมีบริการโทรศัพทพื้นฐานใชนอกสถานที่ (PCT) ที่เปนบริการเสริม
ใหกับโทรศัพทประจําที่ที่สามารถพกพาไปใชงานได  ซ่ึงในปจจบุันมบีริการบนโครงขายอัจฉริยะ 
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IN (Intelligent Network) ที่ใชงานรวมกับโครงขายโทรศัพทเพื่อใหบริการพิเศษตางๆ เพิ่มมากขึ้น
ดวย  เชน  บริการ Freephone 1-800 ซ่ึงผูขอใชเลขหมายจะรับภาระคาใชบริการที่เกดิขึ้นทั้งหมด
แทนผูที่โทร เปนตน,  (2) กลุมโทรศัพทสาธารณะ  ที่ใหบริการครอบคลุมทุกพนที่ทัว่ไทยดวย
เครื่องโทรศัพททั้งแบบใชเหรียญและแบบใชบัตร  และรวมไปถึงโทรศัพทสาธารณะทางไกล
ชนบท 

 
(3) กลุมโทรศัพทเคล่ือนท่ี  ซ่ึงเปนบริการสื่อสารไรสายที่ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ 

470 MHz หรือ CELLULAR 470  โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล  ยานความถี่ 1900 MHz  ที่
ดําเนินการโดยบริษัท Thai Mobile  และบริการโทรศัพทติดตามตัว (Paging Service),  (4) กลุม
บริการสื่อสารขอมูล  ไดแก  คูสายเชา  วงจรเชา (Leased Line)  ที่เปนบริการสื่อสารดวยเทคโนโลยี
ใยแกวนําแสงเพื่อรับสงภาพ  เสียง  และขอมูลดวยความเร็วสูง  นอกจากนี้ยังมีบริการสื่อสารรวม
ระบบดิจิตอล (ISDN) ที่เปนบริการรับสงภาพ  เสียง  และขอมูลดวยสัญญาณดิจิตอล  และบริการ
ทางดวนขอมลู Broadband ISDN ที่เปรียบเสมือนวงจรเชาความเร็วสูงราคาประหยดั  ซ่ึงใชสําหรับ
ติดตอภายในองคกร  หรือระหวางสาขา  อีกทั้งยังมีบริการอินเทอรเน็ต  ซ่ึงมีการใหบริการฟรีกับ
ลูกคาที่ใชเลขหมายโทรศัพทประจําที่ของ ทศท. ทั่วประเทศผานหมายเลข 1222  บริการ
อินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูง  และวงจรเชาบริการอินเทอรเน็ต,  (5) กลุมบริการระหวางประเทศ  
ไดแก  บริการเลขหมาย 002, 007 และ 008  บริการโทรศัพทกลับบานผาน บมจ.ทศท.  บริการ 
Collect Call ทีเ่ปนบริการเรียกเก็บคาใชจายในการโทรที่ปลายทางผูรับสาย  และกลุมที่ (6) กลุม
บริการอื่นๆ  ไดแก  บริการวดีิสาร  บริการบัตรโทรศัพท  บริการเลขหมายตางๆ  เชน  บริการ
สอบถามเลขหมาย 1133  ศูนยบริการภาครฐัเพื่อประชาชน 1111 เปนตน 
 

การแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ 
 

ทางดานการแปลงสภาพของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) นั้น  ไดอาศัย 
พระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ.2542 ในการเปลี่ยน"ทุน" ของ ทศท. เปน "ทุนเรือนหุน" ใน
รูปแบบของบริษัทเชนเดยีวกับ ปตท.  โดย ทศท. ไดแปลงสภาพไปเมือ่วันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 
2545  เนื่องจากประเทศไทยนั้นมีขอผูกพนัอยูกับองคการการคาโลก (WTO) ในการเปดเสรีธุรกิจ
สินคาและบริการในป พ.ศ. 2549  โดยเฉพาะบริการสื่อสารและโทรคมนาคมที่มีแนวโนมของการ
แขงขันทวีความรุนแรงสูงขึ้นทุกขณะ  นอกจากนี้การแปลงสภาพของ ทศท. ยังมีเหตผุลมากจาก
นโยบายพฒันารัฐวิสาหกจิทีต่องการใหรัฐวิสาหกจิเปนองคกรหลักในการกอบกูเศรษฐกิจและสราง
รายไดใหกับประเทศเชนเดียวกับที่ทําใหเกดิการแปลงสภาพ ปตท. มาแลว 
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หลังการแปลงสภาพองคกร  ทศท. ไดมุงสูการดําเนนิงานในรูปแบบของเอกชนแบบเต็ม
รูปแบบ  โดยมีการปรับเปลี่ยนวิสัยทัศนและพันธกิจใหสอดคลองกับสถานการณหลังจากที่มีการ
แปลงสภาพ  ทั้งยังมีการปรบัโครงสรางการดําเนินงานใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลง  โดยมีการ
จัดตั้งกลุมธุรกจิที่ทําหนาที่รับผิดชอบผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ โดยตรง  เพื่อใหเกดิความเปน
อิสระและคลองตัวในการดาํเนินงานยังผลใหสามารถแขงขันในเชิงพาณิชยไดอยางมีประสิทธิภาพ  
ซ่ึงในขณะที่สวนกลางจะทําหนาที่กําหนดนโยบายและเสนอกลยุทธการดําเนินธุรกจิ  รวมถึงการ
กําหนดกรอบและแนวทางในการบริหารงานในดานตางๆ  และกระบวนการทํางานหลักๆ ใหแก
กลุมธุรกิจตางๆ  แลวคอยติดตามดูแลการปฏิบัติงานของกลุมธุรกิจตางๆ อยูรอบนอก 

 
ซ่ึงเดิมที ทศท. มีการแบงโครงสรางทางธุรกิจออกเปน 3 กลุม  คือ  (1) กลุมงานเทคโนโลยี

โทรคมนาคมและเทคโนโลยีสารสนเทศ,  (2) กลุมงานอาํนวยการและงานสนับสนุน  และ (3) กลุม
งานบริการผูใชโทรศพัท  แตในปจจุบันไดมีการแบงโครงสรางทางธุรกิจออกเปน 2 กลุมใหญ 
ไดแก (1) กลุมงานนโยบายและกํากับดแูล  ที่มีการจําแนกออกเปน 3 ดานดวยกนัคือ  ดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศ,  ดานเทคโนโลยีโทรคมนาคม,  และดานทรพัยากรบุคคล  สวนโครงสราง
ธุรกิจที่ (2) คือ  กลุมธุรกิจที่สามารถจําแนกไดเปน 8 กลุมธุรกิจหลัก  ไดแก  กลุมธุรกิจโทรศัพท
ประจําที ่(Fixed Line), กลุมธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile),  กลุมธุรกิจสื่อสารขอมูล (Data 
Communication),  กลุมธุรกิจโครงขายโทรคมนาคม (Network),  กลุมธุรกิจโทรศัพทสาธารณะ,  
กลุมธุรกิจที่เกีย่วของ,  กลุมธุรกิจบริการลูกคา,  และกลุมสุดทายคือ  กลุมธุรกิจระหวางประเทศ 
(International Business) 

 
ทั้งนี้การปรับแผนกลยุทธตางๆ  จะมีการทบทวนอยูตลอดเวลา  โดยเปนการประชมุ

ระหวางผูบริหารระดับสูง  เพื่อดูทิศทางการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมและเทคโนโลยี  เพื่อ
พิจารณาวาแผนที่ใชอยูเดิมยงัมคีวามเหมาะสมและทาทายเพยีงพอหรือไม  ซ่ึงเดิม ทศท. ตองปฎิบัติ
ตามแผนรัฐวสิาหกิจ  จึงมีโครงสรางเปนแบบ Functional คือ  ทําตามหนาที่  ซ่ึงไมสนับสนุนการ
ทํางานในเชิงธรุกิจ  หลังจากที่มีการแปลงสภาพแลว ทศท. จึงตองดูโครงสรางทางธุรกิจและดูคูแขง
มากขึ้น  “เราตองดูคูแขง  เพือ่นํามาใชเปนฐานขอมูล...มีการวิเคราะหปจจัยภายนอกปจจัยภายใน 
(SWOT Analysis) เพื่อใหไดออกมาเปนยุทธศาสตรตางๆ” กลาว  คุณจนิตนา  ประเสริฐสม 
(สัมภาษณ, 31 มีนาคม 2548) 

 
นอกจากนี้ส่ิงสําคัญที่จะนําองคกรไปสูรูปแบบของการเปนบริษัททีม่ีลักษณะองคกรตาม

ทิศทางแบบเอกชนได  นั่นคอื  พนักงาน  ซ่ึง ทศท. ไดพยายามทีจ่ะสรางใหเกิดวัฒนธรรมองคกร
แบบใหม (TOT Way) ใหกับพนักงานเรื่อยมา  เนื่องจากพนักงานของ ทศท. ยังมีวัฒนธรรมองคกร
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ที่เปนแบบรัฐอยู  จึงไมมองตัวเองไปเปรยีบกับคูแขงหรอืเอกชนรายอืน่  ดังที่คุณจินตนา เรียกวา  
เปนการมองแบบ “Inside-Out”  ซ่ึงหมายถึง  ยังมีการยดึติดกับองคกรของตัวเองและคนรอบขาง
เปนหลัก  โดยไมไดมององคกรอื่นวามกีารปฏิบัติกันอยางไร  ดังนั้น ทศท. จึงใหความสําคัญเปน
พิเศษในการปรับเปลี่ยนองคกรในดานของวัฒนธรรมการทํางานของพนักงานภายในองคกรใหเปน
แบบธุรกิจ  โดยใหความสําคญักบัลูกคาเปนหลัก  มีระบบการบริหารการจัดการที่มีวธีิปฏิบัติที่เปน
เลิศ (Best Practices)  และมกีารกํากับดแูลกิจการที่ดี (Good Corporate Governance)  ซ่ึงไดมีการจาง
ที่ปรึกษามาใหคําปรึกษาในการสรางใหเกดิวัฒนธรรมองคกรแบบใหมขึ้น  และเปดรับบุคคลภาย 
นอกใหเขามาดํารงตําแหนงในระดบัผูบริหารระดับสูงและที่ปรึกษา  เพื่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใน
แนวทางการบริหารและวางแผนงานกลยทุธตางๆ ใหเปนแบบธุรกิจดงักลาว 

 
สําหรับประโยชนที่ไดรับจากการแปลงสภาพองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยมาเปน 

บมจ.ทศท. นัน้  สามารถแยกไดเปน 3 กลุมคือ  (1) ประชาชน  ไดรับบริการที่ดีขึ้นและเปน
มาตรฐานสากล  คาบริการก็จะเปนไปตามกลไกของตลาด  ประชาชนยงัสามารถมีสวนรวมในการ
เปนเจาของและสามารถที่จะตรวจสอบบริษัทได  ซ่ึงจะกระทําไดตอเมือ่บริษัทมีการนําหุนเขาซื้อ
ขายในตลาดหลักทรัพยฯ ประมาณเดือนกนัยายน 2548 นี้,  (2) พนักงาน  ไดรับเงินเดอืนและสิทธิ
ประโยชนเชนเดียวกับบริษัทเอกชน  และสามารถมีสวนรวมในการเปนเจาของบริษัทได
เชนเดยีวกับประชาชน,  และ (3) รัฐบาล  ซ่ึงการแปลงสภาพสามารถลดภาระหนีใ้หกับทางภาครัฐ
ได  และยังเปนการพัฒนาตลาดทุนในประเทศไทย  เพิม่ศักยภาพในการแขงขัน  และให
ผลตอบแทนแกรัฐในฐานะทีเ่ปนผูถือหุนเพิม่ขึ้น 
 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท 

  
ผลการศึกษาในสวนของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรของบริษัท  

สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเด็น  ดังนี้คอื 
 
1) การสรางตราสินคาองคกร 
 
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีการสรางตราสินคาองคกร  โดยเริ่มจากการ

เปล่ียนตราสัญลักษณขององคกร  ใหส่ือถึงความทันสมัยมากขึ้น  และเนนทําการตลาดในเชิง
ภาพลักษณ  โดยไดมีการปรบัทั้งโครงสรางองคกร  บุคลิกภาพ  และภาพลักษณใหทนัสมัยพรอม
ใหบริการและพัฒนาคุณภาพชีวิตคนไทย  ซ่ึงการสรางตราสินคาองคกรจําเปนมากสาํหรับ ทศท.  
“เพราะคนสวนใหญรูจกั ทศท. ในฐานะที่ใหบริการโทรศัพทเทานั้น  แตจริงๆ แลวธุรกิจที่สําคัญ
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ที่สุดของ ทศท. คือ  การใหเชาโครงขาย” กลาว  คุณประภาศรี  กาญจนากร (สัมภาษณ, 11 เมษายน 
2548)    และเดิมที ทศท. เปนธุรกิจหรือองคกรแบบผูกขาดเพียงรายเดียว (Monopoly)  แตปจจุบนัมี
คูแขงมากและมีการแขงขันสงู  จึงตองทําใหคนรูสึกวา ทศท. นั้นมีคุณภาพกวารายอืน่ๆ  พรอมกับมี
บริการที่สามารถเขาถึงไดทุกพื้นที่และมีศนูยโครงขายทีใ่หญที่สุดในประเทศ 

 
โดยวัตถุประสงคหลักของการสรางตราสินคาองคกรของ ทศท. คือ  (1) สืบเนื่องมาจากการ

แปลงสภาพองคกร  ทศท. ตองการจะบอกกับประชาชนใหรับรูวา  เมือ่มีการแปลงสภาพแลว  
ชุมชน  สังคม  จะไดรับประโยชนอะไรจากบริษัท  และบริการเหลานัน้จะชวยพัฒนาคุณภาพชวีิต
ไดอยางไร  นอกจากนีย้ังเปนการบอกใหรูวา ทศท. ประกอบธุรกิจอะไร  มีทิศทางในการเติบโตเปน
อยางไร  และจะมีทศิทางกาวไปทางไหน  และวัตถุประสงคที่ (2) คือในแงของการขายสินคา  
เพราะตองทําใหคนเพิ่มปริมาณการใชบริการใหมากขึ้นดวย  ดังนั้นในการสรางตราสินคาองคกร
ของ ทศท. จึงไดมีการวางตําแหนงองคกรใหเปนบริษัทโครงขาย  ที่ไมใชบริษัทที่ดําเนินธุรกิจแคใน
ดานของโทรคมนาคมอยางบริษัทคูแขงรายอื่น  แตบุคลิกภาพของ ทศท. จะไมลํ้ายุค (Hi-Tech)  
หรือเปนแบบสมัยนิยม (In-Trend) เทากับบริษัทอื่น  แตมีบุคลิกภาพเปนหนวยงานใหญที่เขาใจ
ชาวบาน  ชุมชน  และสังคม  และทําใหเหน็วาการสื่อสารสามารถเขาถึงไดทุกที่  โดยภาพลักษณ 
ทศท. จึงเปนองคกรโทรคมนาคมของไทยที่ชวยพัฒนาและสรางคุณภาพชีวิตใหคนไทยดวย
เทคโนโลยีใหมๆ 

 
ในดานของปจจัยภายในองคกร  วิสัยทัศน  และวัฒนธรรมองคกรก็มีสวนชวยในการ

กําหนดตราสินคาองคกร  โดยวิสัยทัศนมคีวามสําคัญในการกําหนดทิศทางและเปาหมายตางๆ ของ
บริษัทใหชดัเจน  เพื่อที่จะสามารถนําพาทั้งผูบริหาร  พนักงาน  และกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
ตางๆ ใหไปในทิศทางเดยีวกันโดยไมหลงทาง  ซ่ึงวิสัยทัศนจะถูกกําหนดจากการประชุม
คณะกรรมการผูบริหารระดับสูง  ที่มีการทบทวนวิเคราะหปจจยัตางๆ  เพื่อปรับเปลี่ยนใหมีความ
พรอมตอการแขงขันทางดานกิจการโทรคมนาคมอยางมีศกัยภาพและเตม็รูปแบบในอนาคต  โดย
การเสริมสรางความแข็งแกรงใหกับการดําเนินธุรกิจ  รวมทั้งการสรางมูลคาเพิ่มใหกบัองคกรใน
ธุรกิจประเภทตางๆ  โดยเฉพาะอยางยิ่งคอืการเรงขยายธุรกิจเดิมเพื่อใหบริการดานมัลติมีเดียอยาง
ครบวงจร  เพือ่ใหสอดคลองตอสภาพการแขงขันดานโทรคมนาคมในปจจุบัน  ทําใหเปนทีม่าของ
วิสัยทัศนในปจจุบันทีว่า “มุงมั่นเปนบริษทัโทรคมนาคมชั้นนํา  ดวยนวัตกรรมใหม  พรอมมอบ
ความพอใจสูงสุดแกลูกคา”  สวนวัฒนธรรมองคกรก็คือแบบแผนการปฏิบัติของคนในองคกรดวย
ความเชื่อมั่น  ศรัทธา  และปฏิบัติอยูเปนประจํา  ซ่ึงจะเปนตัวที่ทําใหองคกรเกิดความเขมแข็งมาก
ขึ้น  และพรอมที่จะรับมือกบัการแขงขันที่เพิ่มขึ้นและอุปสรรคที่ซับซอน  โดยที่ ทศท. จะมี TOT 
WAY ที่ปลูกฝงและสรางจิตสํานึกแกพนักงานใหมกีารปรับเปลี่ยนตนเองใหสอดคลองกับอุดมการณ
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หลัก  คานิยม  วิสัยทัศน  พนัธกิจ  และทิศทางในอนาคตของ ทศท.  ที่มีความสําคัญในการสราง
เอกลักษณองคกรและภาพลักษณองคกรใหกับ ทศท. ดวย  ไมเพียงเทานี ้ทศท. ยังไดมกีาร
ปรับเปลี่ยนเครื่องแบบพนักงาน  ที่เปนเอกลักษณองคกรอีกอยางหนึ่งเพื่อใหรับกับวสัิยทัศนองคกร
และวัฒนธรรมองคกรแบบใหม 

 
แมวา ทศท. จะมีการแปลงสภาพและมีการดําเนินองคกรในเชิงธุรกิจกต็ามที  ส่ิงที่ ทศท. 

ยังคงดําเนนิการอยูอยางสม่ําเสมอก็คือ  การทํากิจกรรมเพือ่สังคม  เพราะมิใชเพยีงแตสังคมหรือ
ชุมชนไดประโยชนเทานัน้  แตยังเปนการสรางชื่อเสียง  การรับรู  และทัศนคติที่ดีใหกับองคกรดวย  
ไมวาจะเปนการสนับสนุนกจิกรรมของสังคมและสาธารณประโยชนตางๆ  หรือการทําโครงการที่
เกี่ยวของกับธรุกิจของบริษทั  ตัวอยางเชน  โครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกียรตฯิ,  โครงการ
พัฒนาเดก็ไทยดวยไอซีที,  และโครงการไทยกาวไกลหวัใจใสเนต็  เปนตน 
 

2) การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร 
 

สําหรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน)  เปนการตอกย้ําภาพลักษณของ ทศท. ที่เปนองคกรที่ดําเนินธุรกิจบริการดาน
โทรคมนาคมใหกับประชาชนทั่วประเทศอยางตอเนื่องมากวา 50 ป  สวนหนึ่งไดรับการดูแลจาก
บริษัทตัวแทนโฆษณา  คือบริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จาํกัด  ที่เปนผูเปล่ียนสโลแกนใหกับ ทศท. 
ใหเปนที่รูจักกนัดียิ่งขึ้นในทกุวันนี้  นั่นคือ “โครงขายโทรคมนาคมไทย  เพื่อคนไทย”  ซ่ึงกลายมา
เปนภาพรวมทีส่อดรับกับธุรกิจและยุทธศาสตรที่ทําอยูจริงในปจจบุัน  ในฐานะที่ ทศท. เปนเจาของ
โครงขายโทรคมนาคมในประเทศไทย  และเสนอถึงความชัดเจนของภาพลักษณองคกรที่ยกระดบั
คุณภาพชวีิตของคนไทยใหดีขึ้นดวยการสื่อสารโทรคมนาคมที่มอบความสะดวกสบาย  ความ
ทันสมัย  ความพึงพอใจไดอยางทั่วถึง  โดยการกําหนดสโลแกนดังกลาวมีการอิงมาจากวิสัยทัศน
และพันธกจิของ ทศท. ตางๆ  ทั้งนี้คุณเขมทัตต  พลเดช (สัมภาษณ, 11 มีนาคม 2548)  กลาวถึงการ
ส่ือสารการตลาดวา “ควรใชใหเหมือนๆ กนั  ไมใชไปคนละทิศคนละทาง”  จึงจะสามารถคุม
ภาพรวมของธรุกิจใหไปในทิศทางเดียวกนัได 

 
ทั้งนี้  คุณเขมทัตต กลาววา  การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรที่สําคัญ  มีอยู 3 

ขั้นตอนดวยกนัคือ  (1) Corporate Strengthen  ที่เปนการทําใหเห็นวาบริษัทมีธุรกิจหลักคืออะไร  
และจะเติบโตไปในทิศทางใด  โดยเร่ิมจากการดูที่ขอความที่ตองการจะสื่อออกไปวาจะใหเปนไป
ในทิศทางใด  มีใจความสําคญัในการสื่อสารอยางไร  และในชวงนีจ้ะเปนการเนนสือ่สารมวลชน 
(Mass) อยางหนัก  ซ่ึงดูวามส่ืีออะไรที่สามารถนํามาชวยในการสนับสนุนไดบาง  อยางโฆษณา  
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ประชาสัมพันธ  หรือกิจกรรมตางๆ ,  (2) Business Strengthen  ในขั้นนี้จะไมลงสื่อมวลชนที่เปน 
Mass ตางๆ แลว  แตจะทําใหเห็นวาธุรกิจมีเกิดการขยายตัวอยางไร,  (3) Business Consistency  ใน
ขั้นที่สาม  ตองมีการกระตุน  โดยหาสิ่งใหมๆ มาสรางใหเกิดการรับรูอยางตอเนื่อง  ซ่ึงในสวนของ 
ทศท. คุณเขมทัตต กลาววา “ทศท. ยังเพิ่งอยูในขั้นตอนแรกเทานัน้  แลวก็หยุดไป  ตอนนี้จะสราง
ภาพลักษณที่ทนัสมัยใหกับองคกรแทน...จะเอาพวกที่ทําใหดภูาพลักษณ Hi-so เขามา...แต ทศท. มี
แบรนดชาวบาน  แลวจะทําให Hi-Tech ไดไงถาคุณยังขายชาวบานอยู” 

 
กลุมเปาหมายหลักทางการตลาดของ ทศท. ปกติจะมกีลุมหลักๆ ดวยกันอยู 4 กลุม  คือ  (1) 

กลุมประชาชนทั่วไป (Resident),  กลุมรัฐบาล (Government),  กลุมธุรกิจ (Business)  และกลุม
เฉพาะ (Individual)  แตกลุมเปาหมายสําหรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรจะมี
เพียง 2 กลุม  คือ  กลุมประชาชนทั่วไป  และกลุมผูถือหุน  ซ่ึงผลที่คาดวาจะไดจากการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรนั้น  มุงหวังที่จะทําใหกลุมเปาหมาย “เขาใจถึงบทบาทของ 
ทศท. มากขึ้น  ใหเขาใจวาโครงขายคืออะไรและโครงขายที่ดีนัน้เปนอยางไร”  กลาว  คุณเขมทัตต  
ประกอบกับตองการใหเกิดการรับรู  ทัศนคติที่ดี  และเกดิความเชื่อมั่นในองคกรตอไปในระยะยาว
ดวย 

 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชเพื่อการสรางตราสินคาใหกับ ทศท. มีอยูหลากหลาย  ซ่ึง

สวนใหญก็ไมตางไปจากเครือ่งมือที่ ปตท. ใช  ไมวาจะเปนการโฆษณาทางโทรทัศน  วิทยุ  
หนังสือพิมพและส่ือส่ิงพิมพตางๆ  รวมไปถึงการจัดแถลงขาว (Press Conference)  และจัดกจิกรรม 
(Event) ตางๆ  ทั้งนี้โดยเฉพาะโฆษณาทางโทรทัศนของ ทศท. ที่ทําใหช่ือของ ทศท. เปนที่จดจํา
และเปนที่รูจกัในวงกวาง  นัน่คือ  การโฆษณาจากภาพยนตรโฆษณาทีม่ีชื่อชุดวา “ตาสี”  และ 
“ดอทคอม” เปนตน  และยังมีภาพยนตรโฆษณาที่มีบทบาทในการสรางตราสินคาองคกรใหกับ 
ทศท. อีกชุดหนึ่งที่ผลิตโดยบริษัท โซดาไฟ  ที่มีชื่อวา “Beyond Communication”  ซ่ึงเปนการ
โฆษณาภาพลักษณที่ทาํใหเห็นวาโครงขายการติดตอส่ือสารในวันนี้  และยังเปน Tag Line ที่เนน
มากสําหรับปจจุบันดวย  พรอมที่จะรองรับจุดเริ่มตนแหงความคิดใหมๆ ของเด็กๆ ในยุคหนาได
แลว  โดยมกีารนําเสนอภาพการใหบริการตางๆ และการใหบริการจากพนักงานของ ทศท. ดวย
ภาพลักษณที่ทนัสมัย  กระฉบักระเฉง  และล้ํายุค  เพื่อแทนความมุงมัน่พัฒนาระบบเครือขายของ 
ทศท. ตลอดเวลา 50 ปที่ผานมา  และจะกาวตอไปอยางไมมีวันสิ้นสุด 

 
ทั้งนี้ดังที่คุณเขมทัตตกลาวถึงการสื่อสารการตลาดวาควรมีการใชใหเปนไปในทิศทาง

เดียวกันนั้น  กจิกรรมที่จัดขึน้ตางๆ ของ ทศท. จึงเปนกจิกรรมที่จับเอาแนวคดิหลัก (Concept) จาก
วิสัยทัศนองคกรและสโลแกนขององคกร  ที่มุงเปนบริษทัโครงขายโทรคมนาคมนั้น  มาใชเพื่อเอื้อ
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ตอการสรางชื่อเสียง  การรับรูและทัศนคตทิี่ดี  และตอกย้ําภาพลักษณขององคกรที่เปนบริษัท
โครงขายโทรคมนาคมชั้นนาํของไทยใหเกิดขึ้นในใจประชาชน  ตัวอยางกิจกรรมดงักลาว  เชน  
โครงการไทยกาวไกลหัวใจใสเน็ต  โครงการอินเทอรเน็ตตําบล  และโครงการโรงเรียนไอทกีับ 
ทศท. เปนตน  นอกจากนี้ ทศท. ยังมีการจดัแสดงสินคาหรือโปรโมทองคกรในงานสําคัญๆ ตางๆ  
เชน  งานกาชาด  และงานวันวิทยาศาสตรแหงชาติ  และมบีทบาทเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมและ
รายการตางๆ ที่มีผลใหเกิดภาพลักษณทีด่ีตอบริษัทดวย  ทั้งนี้ ทศท. ยังไดมีการปรับปรุงศูนยบริการ
ลูกคาของ ทศท. ใหมีความทันสมัยและมบีริการอยางครบครันไวใหบริการประชาชนไดอยางมี
ประสิทธิภาพขึ้นดวย  รวมไปถึงมีการใหบริการที่ดีของพนักงานประจําศูนยบริการและพนกังาน
ทางโทรศัพท 
 
2. การรับรูและทัศนคตติอบริษทัท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การศึกษาการรับรูและทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  เปนการวจิัยเชงิ
ปริมาณโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-50 ป  ทั้งชายและหญิงที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร  โดยทาํการแจกแบบสอบถามไปจํานวนทั้งสิ้น 420 ชุด  ซ่ึงมีแบบสอบถามที่
ไดรับกลับมาและมีคําตอบสมบูรณที่สามารถนํามาใชในการประมวลผลไดทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด 
(รอยละ 95.2)  โดยการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในการวจิัยคร้ังนี้จะแบงการประมวลผล
ออกเปน 8 สวนดังนี้  (1) ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง,  (2) ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู
การแปลงสภาพองคกร,  (3) ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูขอมูลทั่วไปขององคกร, (4) ผลการวิจัย
เกี่ยวกับการรับรูการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ,  (5) ผลการวิจัย
เกี่ยวกับทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร,  (6) ผลการวิจยัเกีย่วกับทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ,  (7) ผลการวิจัยเกีย่วกับทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรม
องคกรของบรษิัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ,  (8) ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ,  และ (9) ผลการวิจยัเพิ่มเติมเกีย่วกบัความ
แตกตางทางกลุมประชากรกบัทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้
 
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

เพศ 
 
ในตารางที่ 4.1  แสดงขอมูลทางดานประชากรของกลุมตัวอยางของการศึกษาในครั้งนี ้
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จํานวน 400 คน  ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ  จํานวน 217 คน  คิดเปนรอยละ 54.3  และ
เปนเพศชาย  จาํนวน 183 คน  คิดเปนรอยละ 45.8 

 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

 เพศ  จํานวน รอยละ  
 
 

ชาย 
หญิง 

 
 

183 
217 

45.8 
54.3 

 
 

 รวม  400 100.0  
 
 
 อายุ 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

 ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ  
 
 
 
 
 
 

20-25 
26-30 
31-35 
36-40 
41-45 
46-50 

129 
63 
52 
48 
46 
62 

32.3 
15.8 
13.0 
12.0 
11.5 
15.5 

 
 
 
 
 

 

 รวม 400 100.0  
 
 
 จากตารางที่ 4.2  แสดงการจาํแนกขอมูลของกลุมตัวอยางตามระดับอายุ  พบวาสามารถแยก
กลุมตัวอยางออกไดเปน 2 กลุมใหญๆ คือ  (1) กลุมผูใหญตอนตน  ที่มีอายุอยูในชวง 20-35 ป  เปน
กลุมตัวอยางทีม่ีจํานวน 244 คน  คิดเปนรอยละ 60.1  โดยสวนใหญมีอายุอยูในชวง 20-25 ป  
จํานวนมากถึง 129 คน  คิดเปนรอยละ 32.3  รองลงมาคือ  26-30 ป  จาํนวน 63 คน  คิดเปนรอยละ 
15.8  และ 30-35 ป  จํานวน 52 คน  คิดเปนรอยละ 13.0 ตามลําดับ,  (2) กลุมผูใหญตอนปลาย  ซ่ึงมี
อายุอยูในชวง 36-50 ป  มีจํานวน 156 คน  คิดเปนรอยละ 39.0  โดยในกลุมนี้ชวงอายทุี่มีจํานวนมาก
ที่สุดคือ 46-50 ป  จํานวน 62 คน  คิดเปนรอยละ 15.5  รองลงมาคือชวงอายุ  36-40 ป  จํานวน 48 
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คน  คิดเปนรอยละ 12.0  และชวงอายุที่มีจาํนวนกลุมตัวอยางนอยที่สุดคือ 41-45 ป  มีจํานวน 46 คน  
คิดเปนรอยละ 11.5  
 

ระดับการศึกษา 
 

ในสวนของการประมวลผลขอมูลของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับการศึกษาพบวา  
กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมากที่สุด  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 266 คน  คิด
เปนรอยละ 66.5  ในขณะที่ผูมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวน 100 คน  คิดเปนรอยละ 25.2  
และผูที่มีระดบัการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 34 คน  คิดเปนรอยละ 8.5 (ดูตารางที่ 4.3) 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตวัอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ  

ประถมศึกษา 
มัธยมตนหรือเทียบเทา 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 
ปวส./อนุปริญญาหรือ
เทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
13 
37 
49 

266 
34 

0.3 
3.5 
9.3 

12.3 
66.5 
8.5 

 
 
 
 
 

 

รวม 400 100.0  

 
 

อาชีพ 
 

การประมวลผลกลุมตัวอยางในสวนของอาชีพพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพรับจาง
หรือเปนพนกังานบริษัทเอกชน  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 169 คน  คิดเปนรอยละ 42.3  รองลงมาคือกลุม
นิสิตนักศึกษา  จํานวน 80 คน  คิดเปนรอยละ 20.0  รับราชการ 67 คน  คิดเปนรอยละ 16.8  
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 55 คน  คิดเปนรอยละ 13.8  คาขายหรือประกอบธุรกิจสวนตวั 21 คน  คิดเปน
รอยละ 5.3  และประกอบอาชีพอ่ืนๆ อีก 8 คน  โดยคิดเปนรอยละ 2.1 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.4) 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ  
นิสิต/นักศึกษา 
คาขายหรือประกอบธุรกิจสวนตวั 
รับราชการ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
อ่ืนๆ 

80 
21 
67 
55 

169 
8 

20.0 
5.3 

16.8 
13.8 
42.3 
2.1 

 
 

รวม 400 100.0  
 
 
ระดับรายได 

 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได 
 

ระดับรายได จํานวน รอยละ  
 

 
 
 
 
 

5,000 บาท  หรือต่ํากวา 
5,001  -10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
สูงกวา 25,000 บาท 

36 
106 
83 
64 
40 
71 

9.0 
26.5 
20.8 
16.0 
10.0 
17.8 

 
 
 
 
 

 
รวม 400 100.0  

 
 

ระดับรายไดของกลุมตัวอยางสวนใหญ  พบวากลุมที่มีรายได 5,001  -10,000 บาท  เปน
กลุมที่มีจํานวนมากที่สุดคือ 106 คน  คิดเปนรอยละ 26.5  รองลงมาคือกลุมผูมีรายได 10,001-
15,000 บาท  ซ่ึงมีจํานวน 83 คน  คิดเปนรอยละ 20.8  ตามดวยกลุมที่มีระดับรายได สูงกวา 25,000 
บาท  มีจํานวน 71 คน  คิดเปนรอยละ 17.8  ระดับรายได 15,001-20,000 บาท  มีจํานวน 64 คน  คิด
เปนรอยละ 16.0  ระดบัรายได 20,001-25,000 บาท จํานวน 40 คน  คิดเปนรอยละ 10  และระดับ
รายไดที่นอยทีสุ่ดคือ 5,000 บาท  หรือต่ํากวา  จํานวน 36 คน  คิดเปนรอยละ 9.0 (ดูตารางที่ 4.5) 
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ผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรูการแปลงสภาพองคกร 
 
ในสวนของการวัดการรับรูทัว่ไปเกี่ยวกับการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจ  
ไดมีการสอบถามใน 3 ประเด็นคือ  (1) การรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัท  
และ (2) การรบัรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกรหลังจากที่มีการแปลงสภาพ
องคกรของบริษัท  และ (3) การรับรูถึงโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทเอกชนหลังจากที่มี
การแปลงสภาพองคกรของบริษัท  โดยมผีลการวิจัยดังนี้ 

 
การรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัท 
 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรของบริษัท ปตท. จํากัด 

(มหาชน) จากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทมากกวาบริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดยมี
จํานวนถึง 274 คน  คิดเปนรอยละ 68.5  ซ่ึงในดานของ ทศท. มีจํานวน 267 คน  คิดเปนรอยละ 66.8  
(ดูตารางที่ 4.6)  
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสู 

บริษัท 
 

ปตท. ทศท. 
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รู 
ไมรู 

274 
126 

68.5 
31.5 

267 
133 

66.8 
33.3 

รวม 400 100.0 400 100.0 
 
 

การรับรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกรหลังจากที่มีการแปลงสภาพ  
 
ผลการศึกษาการรับรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกรของบริษัทที่แปลง

สภาพจากรัฐวสิาหกิจหลังจากที่ไดมีการแปลงสภาพองคกรมาสูบริษัทธุรกิจ  พบวาสวนใหญยังไม
ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงทางองคกร  แตกลุมตัวอยางสวนใหญจะรับรูถึงความแตกตางของการ
เปล่ียนแปลงทางองคกรของ ทศท. ไดมากกวาการรับรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทาง
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องคกรของ ปตท.  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 166 คน  คิดเปนรอยละ 41.5  สวน ปตท. มีจาํนวน 162 คน  
คิดเปนรอยละ 40.5 (ดูตารางที่ 4.7) 

 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกร   

หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร 
 

ปตท. ทศท. 
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รู 
ไมรู 

162 
238 

40.5 
59.5 

166 
234 

41.5 
58.5 

รวม 400 100.0 400 100.0 
 

 
การรับรูถึงโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทเอกชนหลังจากที่มกีารแปลงสภาพ 
 

ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูถึงโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบรษิัทเอกชน   
หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร 

 
ปตท. ทศท. 

 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รู 
ไมรู 

146 
254 

36.5 
63.5 

137 
263 

34.3 
65.8 

รวม 400 100.0 400 100.0 

 
 
ทั้งนี้การรับรูถึงโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทเอกชนหลังจากที่มีการแปลงสภาพ

องคกร  พบวาสวนมากยังไมทราบวาทั้ง ปตท. และ ทศท. มีโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบเอกชน  
แตกลุมตัวอยางสวนใหญจะรับรูวา ปตท. มีโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทเอกชนมากกวา
ในสวนของ ทศท.  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 146 คน  คิดเปนรอยละ 36.5  สวน ทศท. มีจาํนวน 137 คน  
คิดเปนรอยละ 34.3 (ดูตารางที่ 4.8) 
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ผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรูขอมูลท่ัวไปขององคกร 
 

การวัดเกี่ยวกบัการรับรูขอมูลทั่วไปขององคกร  ในสวนแรกเปนการวดัการระลึกไดดวย
คําถามปลายเปด (Open-Ended Question)  โดยใหใสชื่อของบริษัทที่นึกถึงในธุรกิจดานพลังงาน
น้ํามัน  ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติ  และบริษัทที่นึกถึงในธุรกิจดานการสื่อสารโทรคมนาคนและ
สารสนเทศในประเทศไทย  อยางละ 3 อันดับ  คือ  นึกถึงเปนอันดับหนึ่ง  สอง  และสาม  ตามลําดับ  
ซ่ึงผูวิจัยทําการใหคะแนนบริษัทที่ถูกนึกถึงเปนอันดับหนึ่ง 3 คะแนน  อันดับสอง 2 คะแนน  และ
อันดับสาม 1 คะแนน  และนําคะแนนที่ไดของแตละบรษิัทมาบวกกัน  เพื่อหาบริษัทที่มีคะแนนมาก
ที่สุดเนื่องจากเปนบริษัทที่ถูกนึกถึงมากที่สุดในแตละธุรกจิ 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนความถี่และคะแนนของบริษทัที่ดําเนินธุรกจิดานพลังงานน้ํามัน 

ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติที่ถูกนึกถึง 
 

บริษัท       ความถี่ 
นึกถึงเปน
อันดับหนึ่ง 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

ความถี่รวม คะแนนรวม 

ปตท. 333 30 16 379 1,075 

บางจาก 13 94 51 158 278 

Shell 10 44 53 107 171 
ESSO 10 43 36 89 152 

UNOCAL 11 25 4 40 87 

Caltex 1 5 18 24 31 

GLOW 0 2 4 6 6 

อ่ืนๆ 11 32 13 56 60 
 
 

ผลการวิจัยพบวา  บริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานพลังงานน้ํามนั  ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติที่
กลุมตัวอยางนกึถึงมากที่สุดคือ  ปตท.  รองลงมาคือ  บางจาก,  เชลล (Shell),  เอสโซ (ESSO),  
ยูโนแคล (UNOCAL),  คาลเท็กซ (Caltex)  และโกลล (GLOW)  ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.9)  สวน
บริษัทที่ดําเนนิธุรกิจดานการสื่อสารโทรคมนาคมและสารสนเทศที่กลุมตัวอยางนึกถึงมากที่สุดคือ  
ทศท.  รองลงมาคือ  บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS),  บริษัท ทรู คอร
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ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TRUE),  และบริษัท ทีทีแอนดที จํากดั มหาชน (TT&T)  ตามลําดับ (ดู
ตารางที่ 4.10) 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนความถี่และคะแนนของบริษทัที่ดําเนินธุรกจิดานการสื่อสาร 

โทรคมนาคมและสารสนเทศที่ถูกนึกถึง 
 

บริษัท       ความถี ่
นึกถึงเปน
อันดับหนึ่ง 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

ความถี่รวม คะแนนรวม 

ทศท. 230 69 16 315 844 

AIS 81 81 56 218 461 
TRUE 47 82 40 169 345 
TT&T 1 9 16 26 37 

อ่ืนๆ 33 65 60 158 289 
 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูขอมูลทั่วไปขององคกร 
 

ปตท. ทศท. 
การรับรู               

รู รอยละ ไมรู รอยละ รู รอยละ ไมรู รอยละ 

วิสัยทัศนองคกรของบริษัท 231 57.8 169 42.3 186 46.5 214 53.5 

สโลแกนของบริษัท 319 79.8 81 20.3 335 83.8 65 16.3 
ธุรกิจของบริษัท 329 82.3 71 17.8 345 86.3 55 13.8 
โฆษณาองคกรของบริษัท 202 50.5 198 49.5 204 51.0 196 49.0 
กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ 285 71.3 115 28.8 188 47.0 212 53.0 
 
 

สวนที่สองของการวัดการรับรูขอมูลทั่วไปขององคกร  ดังแสดงในตารางที่ 4.11  มีการแบง
คําถามออกเปน 5 สวน  คือ  (1) การรับรูวสัิยทัศนองคกร,  (2) การรับรูสโลแกนของบริษัท,  (3) การ
รับรูธุรกิจของบริษัท,  (4) การรับรูเกี่ยวกับโฆษณาองคกร,  และ (5) การรับรูเกี่ยวกับการจัดกจิกรรม
เพื่อสังคมตางๆ ของบริษัท  ซ่ึงผลการวิจัยพบวากลุมตวัอยางสวนใหญรับรูถึงธุรกิจและสโลแกน
ของแตละบริษทัมากที่สุด  โดยมีการรับรูในบริษัท ทศท. มากกวา ปตท.  ทั้งในดานของธุรกิจ  ซ่ึง 
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ทศท. มีคนรับรูมากถึง 345 คน  คิดเปนรอยละ 86.3  ในขณะที่ ปตท. มีจํานวน 329 คน  คิดเปนรอย
ละ 82.3  และในดานของสโลแกน  ซ่ึงมีคนรับรูถึงสโลแกนของ ทศท. สูงถึง 335 คน  คิดเปนรอย
ละ 83.8  สวน ปตท. มีจํานวน 319 คน  คิดเปนรอยละ 79.8  ทั้งนี้  กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรู
ถึงโฆษณาองคกรของ ปตท. นอยที่สุด  คอื  มีจาํนวน 202 คน  คิดเปนรอยละ 50.5  ในขณะที่ ทศท. 
มีคนรับรูถึงวิสัยทัศนองคกรของบริษัทนอยที่สุด  โดยมีจํานวนคนทีรู่จักอยูเพยีง 186 คน  คิดเปน
รอยละ 46.5 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรูการสื่อสารการตลาดของบรษิัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การวิจยัในสวนนี้  ศึกษาการรับรูการสื่อสารการตลาดของตราสัญลักษณองคกรของบริษัท
ที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  และการรับรูถึงบริษัทจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบตางๆ  โดย
ในสวนของการศึกษาการรับรูการสื่อสารการตลาดของตราสัญลักษณองคกร  ผูวิจัยวดัการจดจําได 
(Recognition)  โดยนําตราสญัลักษณ (Logo) ที่เปนเอกลักษณองคกรของบริษัทใชเปนคําถามแบบ
ใชการชวยจํา (Aided Brand Recall)  ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวา  สวนใหญรูจักตราสัญลักษณและ
สามารถที่จะระบุชื่อของแตละบริษัทไดอยางถูกตอง  โดยจะรูจักตราสัญลักษณของ ปตท. และระบุ
ช่ือไดถูกตองมากกวาตราสัญลักษณของ ทศท.  ซ่ึงทั้งนี้กลุมตัวอยางทีรู่จักตราสัญลักษณของ ปตท. 
และสามารถระบุช่ือไดถูกตองมีจํานวนมากถึง 399 คน  คิดเปนรอยละ 98.8  สวน ทศท. มีจํานวน 
356 คน  คิดเปนรอยละ 89.0 (ดูตารางที่ 4.12) 

 
ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูตราสัญลักษณ  
 

ปตท. ทศท. 
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

รูจักและระบุชือ่ไดถูกตอง 
ไมรูจัก 

399 
1 

98.9 
0.3 

356 
44 

89.0 
11.0 

รวม 400 100.0 400 100.0 

 
 
ทั้งนี้ผลการศึกษาในสวนของการรับรูถึงบริษัทจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบตางๆ 

นั้น  สามอันดบัแรกของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เปนแหลงที่ทําใหเกิดการรูจกับริษัททั้งสอง  
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คือ  โทรทัศน  ปายส่ือโฆษณา (Billboard)  และหนังสือพิมพ  โดยที่โทรทัศนเปนเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดอันดับหนึ่งที่ทําใหคนรูจกัแตละบริษัทมากที่สุด  ดังคาสถิติในตารางที่ 4.13  แสดง
ใหเห็นวา  กลุมตัวอยางที่รูจกั ปตท. จากสือ่ทางโทรทัศนมีจํานวนมากถึง 365 คน  คิดเปนรอยละ 
91.3  อันดับสองของ ปตท. คือ  รูจักจากปายส่ือโฆษณา  จํานวน 254 คน  คิดเปนรอยละ 63.5  และ
อันดับสามคือ  รูจักจากสื่อหนังสือพิมพจํานวน 249 คน  คิดเปนรอยละ 62.3  และกลุมตัวอยางที่
รูจัก ทศท. จากสื่อทางโทรทัศนมีจํานวนสูงถึง 380 คน  คิดเปนรอยละ 95.0  และส่ือที่เปนอันดับ
สองคือ  ส่ือหนังสือพิมพจํานวน 247 คน  คิดเปนรอยละ 61.8  และมีปายส่ือโฆษณาเปนอันดับสาม  
โดยมีจํานวน 199 คน  คิดเปนรอยละ 49.8   
 
ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนรอยละของการรับรูถึงบริษัทจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบตางๆ 
 

ปตท. ทศท. 
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

โทรทัศน (TV) 365 91.3 380 95.0 
วิทยุ (Radio) 155 38.8 157 39.3 
หนังสือพิมพ (Newspaper) 249 62.3 247 61.8 
นิตยสาร (Magazine) 102 25.5 114 28.5 
อินเทอรเน็ต (Internet) 84 21.0 126 31.5 
ปายส่ือโฆษณา (Billboard) 254 63.5 199 49.8 
จดหมาย/บัตรอวยพร (Direct Mail) 26 6.5 69 17.3 
เพื่อน/ญาติ (การบอกตอ/Word of Mouth) 57 14.3 64 16.0 
ศูนยบริการลูกคา (Services Center) 160 40.0 136 34.0 
กิจกรรมตางๆ (Events) 102 25.5 72 18.0 
อ่ืนๆ (Others) 22 5.5 14 3.5 

* ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคตติอการแปลงสภาพองคกร 
 

การศึกษาทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  ผูวิจัยไดนํา
ตัวแปรมาจากวัตถุประสงคในการแปรรูปรัฐวิสาหกจิในเบื้องตนตามขอตกลงของรัฐบาลไทยที่มี
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กับกองทุนการเงินระหวางประเทศ (IMF)  ซ่ึงประกอบไปดวยวัตถุประสงคจํานวน 6 ขอ  โดยให
กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นตอวตัถุประสงคทั้ง 6 ที่นํามาแปลงเปนคําถามเพื่อวดัทัศนคติตอการ
แปลงสภาพองคกร  ในเรื่องดังตอไปนี้  (1) การแปลงสภาพสามารถเพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหแก
บริษัทได,  (2) บริษัทที่แปลงสภาพสามารถลดคาใชจายใหกับภาครัฐได,  (3) บริษัทที่แปลงสภาพ
สามารถลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการประกอบกจิการรฐัวิสาหกจิใหกับภาครัฐ,  (4) บริษัทที่แปลง
สภาพสงเสริมใหเกิดการเพิ่มศักยภาพในการแขงขัน,  (5) การแปลงสภาพสงเสริมใหเกิดการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการทํางานของพนักงาน,  และ (6) บริษทัที่แปลงสภาพสามารถใหสวัสดิการที่ดแีก
พนักงานได  โดยใชมาตรวัด Likert Scale เพื่อใหคะแนนจากเหน็ดวยอยางยิ่งได 5 คะแนน  ลดหล่ัน
ลงไปจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่งได 1 คะแนน  และผูวจิัยไดทําการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability 
Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha  ซ่ึงไดคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่
ระดับ 0.90  ซ่ึงมีผลการวิจัยดังนี ้
 
ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอวัตถุประสงคของการ 

แปลงสภาพองคกรจากรัฐวสิาหกิจมาสูบริษัท 
 

ปตท. ทศท. วัตถุประสงคของ 
การแปลงสภาพองคกร คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

เพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหแกบริษัท
ได 

3.62 0.92 3.54 0.88 2.44 0.02* 

ลดคาใชจายใหกับภาครัฐได 3.52 0.87 3.44 0.84 2.56 0.01* 
3.51 0.88 3.42 0.84 2.94 0.00* ลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการ

ประกอบกิจการรัฐวิสาหกิจใหกับ
ภาครัฐได 

      

สงเสริมใหเกิดการเพิ่มศักยภาพใน
การแขงขัน 

3.80 0.86 3.70 0.86 2.90 0.00* 

3.77 0.83 3.68 0.84 2.76 0.01* สงเสริมใหเกิดการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการทํางานของ
พนักงาน 

      

สามารถใหสวัสดิการที่ดีแก
พนักงานได 

3.51 0.82 3.42 0.82 2.98 0.00* 

คาเฉลี่ยรวม 3.62 0.65 3.53 0.65 3.31 0.00* 
หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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จากผลการศึกษาดังแสดงในตารางที่ 4.14  ทําใหเห็นวาผลความแตกตางระหวางทศันคติ
ของกลุมตัวอยางที่มีตอบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
โดยการทดสอบทางสถิติ Paired-Sample T-Test  พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการแปลงสภาพ
องคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกๆ 
เร่ือง  ซ่ึงพบวากลุมตวัอยางสวนใหญเห็นดวยกับวัตถุประสงคในการแปลงสภาพองคกรจาก
รัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจของ ปตท. มากกวา ทศท.  ทัง้นี้  โดยที่สวนใหญเห็นดวยวาการแปลง
สภาพองคกรนั้น  สงเสริมใหเกิดการเพิ่มศักยภาพในการแขงขันใหกบับริษัททั้งสองแหงมากที่สุด  
โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.80  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.70  อันดับรองลงมาของทั้งสองบริษัทคือ  เหน็
ดวยวาการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  สงเสริมใหเกิดการเพิม่ประสิทธิภาพ
ในการทํางานของพนักงาน  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.77  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.68  และอันดับ
สามในแตละบริษัทคือ  เหน็ดวยวาการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  เปนการ
เพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหแกบริษัท  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.62  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.54  
ในขณะที่กลุมตัวอยางสวนใหญไมเหน็ดวยกับวัตถุประสงคที่วาการแปลงสภาพองคกรทั้งของ
บริษัท ปตท. และ ทศท. สามารถชวยลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการประกอบกจิการรฐัวิสาหกจิ
ใหกับภาครัฐ  รวมทั้งไมคิดวาการแปลงสภาพสามารถใหสวัสดิการที่ดแีกพนกังานของ ปตท. และ 
ทศท. ได  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยของทั้งสองวัตถุประสงคที่เทากันคือ 3.51  เชนเดยีวกบั ทศท. ที่มี
คาเฉลี่ยของทั้งสองวัตถุประสงคที่เทากันคอื 3.42 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคตติอตราสนิคาองคกรของบริษทัท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

สําหรับตัวแปรที่นํามาใชในการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกร (Corporate Brand) นั้น  
ผูวิจัยไดนํามาจากมาตรวดัความมีชื่อเสียงหรือกิตติศัพทขององคกรที่เรียกวา Reputation Quotient 
ของ Fombrun (2001, aas cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002; Schwaiger, 2004)  ซ่ึงประกอบไป
ดวยขอความจาํนวน 20 ขอ  ซ่ึงสามารถแบงไดเปน 6 กลุม  คือ  (1) ความดึงดูดใจทางอารมณ,  (2) 
สินคาและบริการ,  (3) สถานะทางการเงนิขององคกร,  (4) วิสัยทัศนและผูนําองคกร,  (5) 
สภาพแวดลอมขององคกร,  และ (6) ความรับผิดชอบตอสังคม  โดยใชมาตรวัด Likert Scale เพื่อให
คะแนนจากมากที่สุดได 5 คะแนน  ลดหล่ันลงไปจนถึงนอยที่สุดได 1 คะแนน  และผูวิจัยไดทําการ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha  ซ่ึง
ในสวนของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ไดคาความเชือ่มั่นที่ระดับ 0.91  และบริษทั ทศท.  
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.89  โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัย
ดังตอไปนี ้
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จากผลการศึกษาทัศนคติที่มตีอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  
พบวากลุมตวัอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาองคกรของ ปตท. มากกวา ทศท.  โดย ปตท. 
มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.46  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.30  ทั้งนี้เมื่อนํามาพิจารณาแยกตามมิติใหญทั้ง 6 กลุม
ขางตน  และวเิคราะหผลความแตกตางระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอบริษัท ปตท. จํากัด 
(มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดยการทดสอบทางสถิติ Paired-Sample 
T-Test  พบวากลุมตัวอยางมทีัศนคติตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  
ในแตละมิติทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงพบวากลุมตัวอยางมีความรูสึกดี
กับสถานะทางการเงินและความรับผิดชอบตอสังคมของ ปตท. มากทีสุ่ด  โดยมีคาเฉลี่ยที่เทากันคอื 
3.57  รองลงมาคือวิสัยทัศนและผูนําองคกร  มีคาเฉลี่ยที่ 3.48  และสภาพแวดลอมขององคกร  มี
คาเฉลี่ยที่ 3.46  ตามลําดับ  ทั้งนี้กลุมตัวอยางมีความรูสึกดกีับสถานะทางการเงินของ ทศท. มาก
ที่สุดเชนกัน  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.37  แตในขณะที่รองลงมาคือวิสัยทัศนและผูนําองคกร  มีคาเฉลี่ยที่ 
3.32  และมีความรูสึกดีตอสินคาและบริการ  มีคาเฉลี่ยที่ 3.30  ตามลําดับ  ดังแสดงในตารางที่ 4.15 

 
ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของ

บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจจําแนกตามมิติของมาตรวัดกิตตศิัพทองคกร 
 

ปตท. ทศท. 
มิติของตราสนิคาองคกร 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

ความดึงดดูใจทางอารมณ 3.33 0.75 3.21 0.70 3.61 0.00* 
สินคาและบริการ 3.37 0.69 3.30 0.68 1.99 0.05* 
สถานะทางการเงิน 3.57 0.72 3.37 0.73 5.39 0.00* 
วิสัยทัศนและผูนําองคกร 3.48 0.69 3.32 0.67 4.71 0.00* 
สภาพแวดลอมของ
องคกร 

3.46 0.69 3.26 0.73 5.64 0.00* 

ความรับผิดชอบตอสังคม   3.57 0.75 3.29 0.75 8.08 0.00* 
รวม 3.46 0.61 3.30 0.61 5.46 0.00* 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ 

 
ปตท. ทศท. 

ตราสินคาองคกร 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

รูสึกดีกับบริษัท 3.40 0.84 3.30 0.77 2.73 0.01* 

ช่ืนชมและนับถือบริษัท 3.26 0.80 3.14 0.77 3.53 0.00* 

ไววางใจในตัวบริษัท 3.33 0.81 3.19 0.80 3.52 0.00* 

อยากสนับสนุนสินคา/บริการของบริษัท 3.40 0.82 3.34 0.82 1.50 0.14 

3.43 0.85 3.43 0.85 -0.11 0.91 พัฒนานวัตกรรมใหมๆ ใหกับสินคา/
บริการอยางตอเน่ือง       
สินคา/บริการของบริษัทมีคุณภาพสูง   3.39 0.81 3.29 0.83 2.60 0.01* 
สินคา/บริการคุมคาตอเงินที่ตองเสียไป 3.27 0.83 3.15 0.79 2.82 0.01* 
มีเสถียรภาพทางการเงินที่ม่ันคง 3.63 0.87 3.44 0.86 4.88 0.00* 
อยากเขารวมลงทุนกับบริษัท 3.33 1.07 3.14 1.04 4.25 0.00* 
มีโอกาสในการเติบโตสูง 3.75 0.82 3.58 0.86 4.10 0.00* 
มีสินคา/บริการที่ดีเมื่อเทียบกับคูแขง 3.56 0.80 3.34 0.87 5.10 0.00* 
มีผูบริหารที่มีความสามารถ 3.45 0.82 3.29 0.77 4.00 0.00* 

3.53 0.80 3.33 0.80 5.11 0.00* มีวิสัยทัศนในการทํางานที่ชัดเจนสําหรับ
อนาคต       

3.46 0.84 3.33 0.82 3.13 0.00* รูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอไดเปรียบ
ทางตลาด       

มีระบบการจัดการ/การบริหารงานที่ดี 3.41 0.75 3.25 0.77 4.03 0.00* 
เปนบริษัทที่นาทํางานดวย 3.68 0.85 3.39 0.89 6.68 0.00* 

3.31 0.83 3.15 0.89 3.61 0.00* พนักงานของบริษัทมีอัธยาศัยและมีการ
ใหบริการที่ดี       

3.66 0.87 3.40 0.85 6.75 0.00* บริษัทสนับสนุนกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม       

3.61 0.89 3.23 0.88 8.36 0.00* บริษัทใหความสําคัญและรับผิดชอบตอ
สภาพแวดลอม       
มีมาตรฐานการใหบริการในระดับสูง 3.45 0.78 3.24 0.84 5.16 0.00* 

รวม 3.46 0.61 3.30 0.61 5.46 0.00* 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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อนึ่ง  จากการพิจารณาในแตละขอดังแสดงในตารางที่ 4.16  พบวากลุมตวัอยางสวนใหญมี
ความรูสึกดีกบับริษัท ปตท. มากกวา ทศท. ในทุกๆ เร่ือง  ยกเวนเรื่องการพัฒนานวตักรรมใหมๆ 
ใหกับสินคาหรือบริการอยางตอเนื่องของ ทศท.  ที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นที่เทากบั 
ปตท.  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.43  และเมื่อวเิคราะหผลความแตกตางระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางทีม่ี
ตอบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบรษิทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดยการทดสอบ
ทางสถิติ Paired-Sample T-Test  ในแตละขอ  พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจในแตละขอแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ยกเวนเรื่องการอยากสนับสนุนสินคาหรือบริการของบริษัท  และการพฒันานวตักรรมใหมๆ ใหกับ
สินคาหรือบริการอยางตอเนือ่ง  ที่ไมพบวามีทัศนคติที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
โดยตราสินคาองคกรของ ปตท. ที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีดวยมากที่สุด 5 อันดับแรก  คือ  

มีโอกาสในการเติบโตสูง  มีคาเฉลี่ยที่ 3.75  เปนบริษัททีน่าทํางานดวย  มีคาเฉลี่ยที่ 3.68  บริษัท
สนับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม  คาเฉลี่ยที่ 3.66  มีเสถียรภาพทางการเงนิที่มั่นคง  มี
คาเฉลี่ยที่ 3.63    และบริษัทใหความสําคัญและรับผิดชอบตอสภาพแวดลอม  มีคาเฉลี่ยที่ 3.61  
ตามลําดับ  ในขณะเดียวกนัสวนใหญกลับมีความชื่นชมและนับถือในบริษัทนอยที่สุด  โดยมี
คาเฉลี่ยที่ 3.26  และคิดวาสินคาและบริการของ ปตท. ไมคุมคากับเงินทีต่องสูญเสียไป  โดยมี
คาเฉลี่ยที่ 3.27  สวนในดานของ ทศท. สวนใหญคิดวาบริษัทมโีอกาสในการเติบโตสูง  เปนอันดับ
หนึ่ง  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.58  รองลงมาคือ  เปนบริษัทที่มเีสถียรภาพทางการเงินที่มั่นคง  โดยมี
คาเฉลี่ยที่ 3.44  เปนบริษัททีส่นับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม  คาเฉลี่ยที่ 3.40  เปน
บริษัทที่มีนวัตกรรมใหมๆ ใหกับสินคาและบริการอยางตอเนื่อง  มีคาเฉลี่ยที่ 3.43  และเปนบริษัทที่
นาทํางานดวย  มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.39 ตามลําดับ  ในขณะที่สวนใหญกลับมคีวามชื่นชมและนับถือใน
บริษัทและอยากเขารวมลงทนุกับบริษัทนอยที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากนัคือ 3.14   
 

ทั้งนี้เมื่อนําผลการวิจยัมาพิจารณาตามแตละมิติ  พบวาในมิติของความดงึดูดใจทางอารมณ  
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกดีกับบรษิัท ปตท. มากกวา ทศท.  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.33  
ในขณะที่ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.21  ทั้งนี้  ในมิตินี้พบวาสวนใหญมีความรูสึกดีกับบริษทั ปตท. และ 
ทศท. มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.40  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.30  และมี
ความชื่นชมและนับถือในบริษัททั้งสองนอยที่สุด  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.26  และ ทศท. มีคาเฉลี่ย
ที่ 3.14 ดังแสดงในตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 
รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของความดึงดูดใจทางอารมณ 

 

ปตท. ทศท. 
ความดงึดูดใจทางอารมณ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

รูสึกดีกับบริษัท 3.40 0.84  3.30 0.77  

ช่ืนชมและนับถือบริษัท 3.26 0.80  3.14 0.77  

ไววางใจในตัวบริษัท 3.33 0.81  3.19 0.80  

รวม 3.33 0.75  3.21 0.70  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 

 
 

สวนมิติของสินคาและบริการพบวา  กลุมตวัอยางสวนใหญมีความรูสึกดีกับบริษัท ปตท. 
มากกวา ทศท.  โดยรูสึกดีกบัการที่บริษัทมีการพัฒนานวัตกรรมใหมๆ  ใหกับสินคาหรือบริการของ
ทั้งสองบริษัทอยางตอเนื่องมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยที่เทากันคือ 3.43  ในขณะเดยีวกนักลับพบวา
สวนใหญคิดวาสินคาหรือบริการของทั้งสองบริษัทนั้นไมคุมคาตอเงินที่ตองเสียไป  โดย ปตท. มี
คาเฉลี่ยที่ 3.27  และ ทศท. มคีาเฉลี่ยที่ 3.15  ดังแสดงในตารางที่ 4.18 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของสินคาและบริการ 
 

ปตท. ทศท. 
สินคาและบริการ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

อยากสนับสนุนสินคา/บริการของ
บริษัท 

3.40 0.82  3.34 0.82 

3.43 0.85  3.43 0.85 พัฒนานวัตกรรมใหมๆ ใหกับสินคา/
บริการอยางตอเนื่อง      
สินคา/บริการของบริษัทมีคุณภาพสูง   3.39 0.81  3.29 0.83 
สินคา/บริการคุมคาตอเงินที่ตองเสียไป 3.27 0.83  3.15 0.79 

รวม 3.37 0.68  3.30 0.68  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
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ในมิติของสถานะทางการเงนิ  กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูสึกดีตอสถานะทางการเงิน
ของบริษัท ปตท. มากกวา ทศท.  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.57  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.37  ทั้งนี้
โดยมากคิดวาทั้งสองบริษัทมีโอกาสในการเติบโตสูงที่สุดเปนอันดับหนึ่ง  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยอยูที ่
3.75  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.58  ในขณะที่สวนใหญอยากเขารวมลงทนุกับบริษัททั้งสองแหงนอย
ที่สุด  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.33  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.14 (ดูตารางที่ 4.19) 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของสถานะทางการเงนิ 

 

ปตท. ทศท. 
สถานะทางการเงิน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

มีเสถียรภาพทางการเงินที่มั่นคง 3.63 0.87  3.44 0.86  
อยากเขารวมลงทุนกับบริษัท 3.33 1.07  3.14 1.04  
มีโอกาสในการเติบโตสูง 3.75 0.82  3.58 0.86  
มีสินคา/บริการที่ดีเมื่อเทียบกับคูแขง 3.56 0.80  3.34 0.87  

รวม 3.57 0.72  3.37 0.73  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 

 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของวิสัยทัศนและผูนําองคกร 

 

ปตท. ทศท. 
วิสัยทัศนและผูนําองคกร 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

มีผูบริหารที่มีความสามารถ 3.45 0.82  3.29 0.77  

3.53 0.80  3.33 0.80  มีวิสัยทัศนในการทํางานที่ชัดเจน
สําหรับอนาคต       

3.46 0.84  3.33 0.82  รูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอไดเปรียบ
ทางตลาด       

รวม 3.48 0.69  3.32 0.67  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
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จากตารางที่ 4.20  แสดงใหเห็นวาสวนใหญมีความรูสึกดีกับวิสัยทัศนและผูนําองคกรของ
บริษัท ปตท. มากกวา ทศท.  โดย ปตท. มคีาเฉลี่ยที่ 3.48  ในขณะที่ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.32  ทั้งนี้  
พบวาสวนใหญคิดวาทั้งสองบริษัทมีผูบริหารที่มีความสามารถนอยกวาขออ่ืนๆ ในมิตินี้  โดย ปตท. 
มีคาเฉลี่ยที่ 3.45  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.29 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของสภาพแวดลอมขององคกร 

 

ปตท. ทศท. 
สภาพแวดลอมขององคกร 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

มีระบบการจัดการ/การบริหารงานที่ดี 3.41 0.75  3.25 0.77  
เปนบริษัทที่นาทํางานดวย 3.68 0.85  3.39 0.89  

3.31 0.83  3.15 0.89  พนักงานของบริษัทมีอัธยาศัยและมีการ
ใหบริการที่ดี       

รวม 3.46 0.69  3.26 0.73  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 

 
 

ผลการวิจัยจากตารางที่ 4.21  พบวาสวนใหญมีความรูสึกดีกับสภาพแวดลอมขององคกร
ของบริษัท ปตท. มากกวา ทศท.  โดยที่ ปตท. มีคาเฉลี่ย 3.46  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ย 3.26  ซ่ึงในมิตนิี้
กลุมตัวอยางโดยมากคดิวาทัง้บริษัท ปตท. และ ทศท. เปนบริษัทที่นาทาํงานดวยเปนอันดับหนึ่งใน
แตละบริษัท  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.68  และ ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.39  ในขณะที่คิดวาพนักงานของ
บริษัทมีอัธยาศัยและมกีารใหบริการที่ดีนอยที่สุดในทั้งสองบริษัท  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.31  และ 
ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.15 
 

สวนในดานของความรับผิดชอบตอสังคมของทั้งสองบริษัท  สวนใหญคิดวา ปตท. มคีวาม
รับผิดชอบตอสังคมมากกวา ทศท.  โดย ปตท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.57  สวน ทศท. มีคาเฉลี่ยที่ 3.29  ทั้งนี้  
สวนใหญรูสึกดีที่ทั้งสองบริษัทสนับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมมากที่สุด  โดย ปตท. มี
คาเฉลี่ยที่ 3.66  และ ทศท. มคีาเฉลี่ยที่ 3.40  แตคิดวา ปตท. มีมาตรฐานการใหบริการในระดบัต่ํา  
โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.45  สวน ทศท. สวนใหญกลับคิดวาบริษัทไมใหความสําคัญและไมรับผิดชอบตอ
สภาพแวดลอม  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.23  ดังแสดงในตารางที่ 4.22 
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ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 
รัฐวิสาหกจิ  ในมิติของความรับผิดชอบตอสังคม 

 

ปตท. ทศท. 
ความรับผดิชอบตอสังคม 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.66 0.87  3.40 0.85  บริษัทสนับสนุนกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม       

3.61 0.89  3.23 0.88  บริษัทใหความสําคัญและรับผิดชอบตอ
สภาพแวดลอม       
มีมาตรฐานการใหบริการในระดับสูง 3.45 0.78  3.24 0.84  

รวม 3.57 0.75  3.29 0.75  

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 

 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคตติอวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของบรษิัทท่ีแปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกิจ 
 

การศึกษาทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิ  ผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเหน็ตอขอความที่เปนวิสัยทัศนองคกรของ 
ปตท. และ ทศท.  โดยในสวนของ ปตท. ไดแยกวิสัยทัศนออกไดเปน 4 ขอ  ในขณะที่ ทศท. 
สามารถแยกวสัิยทัศนไดเปน 3 ขอ  และไดนํามาตรวดัวฒันธรรมองคกรของ O’Reilly และคณะฯ 
(1991, as cited in Kowalczyk & Pawlish, 2002) ที่มีชื่อเรียกวา Organizational Culture Profile 
(OCP)  ที่จัดกลุมของขอความที่ส่ือถึงวัฒนธรรมองคกรไวรวมทั้งสิ้น 8 ขอคือ  (1) กลาเสี่ยงและมี
การเปลี่ยนแปลงเพื่อสรางสรรคส่ิงใหม,  (2) ใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง,  (3) ประสบ
ความสําเร็จทางธุรกิจ,  (4) ไมมีพฤติกรรมกาวราวและไมฉวยโอกาส,  (5) นาใหความสนับสนุน
และยอมรับในผลงาน,  (6) ใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง,  (7) มีการทํางานรวมกนั
เปนทีม,  และ (8) เดด็ขาด  แนวแน  มาใชในการวดั 

 
โดยในสวนนีผู้วิจัยไดใชมาตรวัด Likert Scale เพื่อใหคะแนนจากเห็นดวยอยางยิ่งได 5 

คะแนน  ลดหลั่นลงไปจนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่งได 1 คะแนน  และผูวจิัยไดทําการทดสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha  ซ่ึงไดคาความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนของคําถามในการวดัทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของ
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บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  ในสวนที่เปนบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ที่ระดับ 0.91  และ
บริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.93 

 
ทั้งนี้  จากคาเฉลี่ยในสวนของวิสัยทัศนองคกรนั้น  (ตารางที่ 4.23)  พบวาสวนใหญกลุม

ตัวอยางเห็นดวยกับวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. มากกวา ทศท.  โดยที่ ปตท. มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.77 และ 
ทศท. มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.54  ซ่ึงวิสัยทัศนของ ปตท. ที่กลุมตัวอยางเห็นดวยมากที่สุด  คอืวิสัยทัศน
องคกรที่วา “เปนบริษัทพลังงานของไทย  ที่ประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติและนํามนัครบวงจร” โดย
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.99  สวน ทศท. กลุมตัวอยางเห็นดวยกับวสัิยทัศนที่วา “เปนบริษัทโทรคมนาคมชั้น
นํา” มากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.64   
 
ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอวิสัยทัศนองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก 

รัฐวิสาหกจิ   
 
วิสัยทัศนองคกร ปตท. คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
วิสัยทัศนองคกร ทศท. คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
เปนบริษัทพลังงานของไทย  
ที่ประกอบธุรกิจกาซ
ธรรมชาติ 

3.99 0.71 เปนบริษัทโทรคมนาคม
ช้ันนํา 

3.64 0.83 

เปนบริษัทธุรกิจปโตรเคมีที่
เนนการใชกาซธรรมชาติเปน
หลัก 

3.66 0.74 สรางสรรคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดวยนวัตกรรม
ใหม 

3.56 0.82 

เปนบริษัทธุรกิจตอเนื่องมุง
ไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ 

3.80 0.71 เขาใจและสงมอบ
บริการที่ลูกคาพึงพอใจ 

3.42 0.82 

เปนผูนําในภูมิภาคดวยความ
รับผิดชอบ  เปนธรรม  และให
ผลประโยชนตอบแทนที่
เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสีย 

3.63 0.76    

รวม 3.77 0.59  3.54 0.76 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง = 5 
 
 

ในสวนของผลการศึกษาทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรพบวา  สวนใหญกลุมตัวอยางมี
ทัศนคติที่คอนขางดีกับขอความที่ส่ือถึงวัฒนธรรมองคกรทั้งของ ปตท. และ ทศท.  โดยมีคาเฉลี่ยอยู
ที่ 3.58 และ 3.38 ตามลําดับ  โดยจะเหน็วากลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอวัฒนธรรมองคกร
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ของ ปตท. มากกวา ทศท. ในทุกๆ ดาน  และเมื่อวิเคราะหผลความแตกตางระหวางทัศนคติของกลุม
ตัวอยางที่มีตอบริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  โดย
การทดสอบทางสถิติ Paired-Sample T-Test  ในแตละขอ  พบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติตอ
วัฒนธรรมองคกรของทั้งสองบริษัทในแตละขอแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซ่ึงจากการพิจารณาตามขอความที่ส่ือถึงวฒันธรรมองคกรแตละขอ  จะเหน็วากลุมตัวอยางสวน
ใหญมีความคดิเห็นวา ปตท. เปนบริษัทที่ประสบความสําเร็จทางธุรกิจมากที่สุด  โดยมคีาเฉลี่ยที่ 
3.84  รองลงมาคือ  ปตท. เปนบริษัทที่ใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง  มีคาเฉลี่ยที่ 
3.71  และ ปตท. เปนบริษัทที่นาใหความสนับสนุนและยอมรับในผลงาน  มีคาเฉลี่ยที่ 3.70 
ตามลําดับ  (ดตูารางที่ 4.24) 
 

ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอวัฒนธรรมองคกรของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ 

 
ปตท. ทศท. 

วัฒนธรรมองคกร 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

กลาเสี่ยงและมีการเปลี่ยนแปลง
เพื่อสรางสรรคสิ่งใหม 

3.59 0.74 3.41 0.85 4.03 0.00* 

ใสใจในรายละเอียดและความ
เที่ยงตรง 

3.46 0.73 3.27 0.85 4.22 0.00* 

ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ 3.84 0.76 3.48 0.83 7.81 0.00* 

ไมมีพฤติกรรมกาวราวและไม
ฉวยโอกาส 

3.35 0.77 3.21 0.82 3.36 0.00* 

นาใหความสนับสนุนและยอมรับ
ในผลงาน 

3.70 0.72 3.50 0.79 4.83 0.00* 

ใหคาตอบแทนและมีโอกาสใน
การเติบโตสูง 

3.71 0.74 3.49 0.81 5.28 0.00* 

มีการทํางานรวมกันเปนทีม 3.60 0.75 3.42 0.81 4.69 0.00* 
เด็ดขาด  แนวแน 3.38 0.75 3.27 0.82 2.85 0.01* 

รวม 3.58 0.58 3.38 0.68 6.35 0.00* 
หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale ไมเห็นดวยอยางยิ่ง = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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สําหรับความคิดเห็นที่มีตอ ทศท.  กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเหน็วา  ทศท. เปน
บริษัทที่นาใหความสนับสนนุและยอมรับในผลงานมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.50  รองลงมาคือ  
ทศท. ใหคาตอบแทนและมโีอกาสในการเติบโตสูง  มีคาเฉลี่ยที่ 3.49  และ ทศท. เปนบริษัทที่
ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ  มีคาเฉลี่ยที่ 3.48 ตามลําดับ  ดังนั้นจึงสรุปทัศนคติตอวัฒนธรรม
องคกรของบรษิัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจไดวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเหน็ดวยวา  บริษัทที่
แปลงสภาพนัน้เปนบริษัททีป่ระสบความสําเร็จทางธุรกิจ  นาใหความสนับสนุนและยอมรับใน
ผลงาน  และใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง (ดูตารางที่ 4.24) 
 
ผลการวิจัยเก่ียวกับทัศนคตติอการสื่อสารการตลาดของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ 
 

ในการศึกษาทศันคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  
ผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเหน็ตอขอความที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดรวม
ทั้งสิ้น 10 ขอ  โดยใชมาตรวดั Likert Scale เพื่อใหคะแนนจากมากที่สุดได 5 คะแนน  ลดหล่ันลงไป
จนถึงนอยที่สุดได 1 คะแนน  และผูวจิัยไดทําการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability Coefficient) 
ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha  ซ่ึงไดคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนของ
คําถามในการวัดทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน) ทีร่ะดับ 0.81  
และบริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีความเชือ่มั่นที่ระดับ 0.71   
 

จากการศึกษาทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  
ผลการวิจัยในสวนนี้พบวา  กลุมตัวอยางมคีวามคิดเหน็ตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. ดีกวาที่มี
ใหกับ ทศท.  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.39 และ 3.27 ตามลําดับ  และเมื่อวเิคราะหผลความแตกตางระหวาง
ทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มตีอบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบรษิทั ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด 
(มหาชน)  โดยการทดสอบทางสถิติ Paired-Sample T-Test  ในแตละขอ  พบวากลุมตัวอยางมี
ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. และ ทศท.  ทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  แตยกเวนการสื่อสารการตลาดของทั้งสองบริษัทที่เปนการสงจดหมายหรือเอกสาร  
และเว็บไซดของบริษัท  รวมถึงการเปดใหแสดงความคิดเห็นของบริษทั  ที่เปนสวนที่ทัศนคติไมมี
ความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  ซ่ึงเมื่อพิจารณาตามแตละหัวขอพบวา  ทัศนคติตอการ
ส่ือสารการตลาดที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีตอ ปตท. ดีกวา ทศท. ในทุกๆ เร่ือง  ทั้งนี้การสื่อสาร
การตลาดที่กลุมตัวอยางสวนใหญรูสึกดีดวยมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ  โฆษณาของบริษัท,  การที่
บริษัทเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ,  และกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัท (ดูตารางที่ 4.25) 
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ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบ T-Test ของทัศนคติที่มีตอการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ 

 
ปตท. ทศท. 

การสื่อสารการตลาด 
คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

โฆษณาของบริษัท 3.64 0.75 3.47 0.73 4.84 0.00* 

เปนผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ 3.66 0.74 3.43 0.77 6.33 0.00* 
กิจกรรมตางๆ ของบริษัท 3.57 0.77 3.35 0.78 5.91 0.00* 
กิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัท 3.70 0.85 3.44 0.87 6.47 0.00* 
กิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ 3.35 0.88 3.27 0.94 1.98 0.05* 
จดหมาย/เอกสารของบริษัท 3.13 0.93 3.12 0.88 0.06 0.95 
บริการที่สาขา/พนักงาน 3.21 0.85 3.09 0.83 2.91 0.00* 
คําพูด/บริการทางโทรศัพท 3.21 0.85 3.11 0.88 2.01 0.05* 

เว็บไซดของบริษัท 3.14 0.85 3.07 0.84 1.74 0.08 

การเปดใหแสดงความคิดเห็น 3.35 0.89 3.31 0.90 1.04 0.30 

รวม 3.39 0.61 3.27 0.63 4.36 0.00* 

หมายเหตุ:  การใหคะแนนเปนแบบ Likert Scale นอยที่สุด = 1  เพิ่มขึ้นจนถึงมากที่สุด = 5 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 

 
 

สวนในดานของ ปตท.  การสื่อสารการตลาดที่ทําใหรูสึกดีเปนอันดับหนึ่ง  คือกิจกรรมเพื่อ
สังคมของบริษัท  โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.70  รองลงมาคือ  การที่บริษัทเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.66  และโฆษณาของบริษทั  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.64  ตามลําดับ  สําหรับ ทศท. การ
ส่ือสารการตลาดที่ทําใหรูสึกดีเปนอันดับหนึ่ง  คือโฆษณาของบริษัท  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.47  รองลงมา
คือกิจกรรมเพือ่สังคมของบริษัท  มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.44  และการที่บริษทัเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ตางๆ  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.43  ตามลําดับ  (ดูตารางที่ 4.25) 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติมเก่ียวกับความแตกตางทางกลุมประชากรกับทัศนคติท่ีมีตอบริษัทท่ีแปลงสภาพ
จากรัฐวิสาหกิจ 
 

เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  
อันไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชพี  และระดับรายได  พบวาในหลายๆ กลุมมีทัศนคติตอ



 

 

156

บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจในหวัขอดังตอไปนีแ้ตกตางกันออกไป  คือ  (1) ทัศนคติตอการ
แปลงสภาพองคกร,  (2) ทัศนคติตอตราสินคาองคกร,  (3) ทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรม
องคกร,  และ (4) ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัท  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

เพศ 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลของการทดสอบ T-test ระหวางเพศและทัศนคตติอบริษัทที่แปลงสภาพ 

จากรัฐวิสาหกจิ 
 

เพศชาย เพศหญิง 
ทัศนคต ิ

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t Sig. 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร
ของ ปตท. 

3.69 0.69 3.57 0.61 1.92 0.06 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร
ของ ทศท. 

3.57 0.69 3.51 0.62 0.95 0.34 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ 
ปตท. 

3.64 0.64 3.46 0.58 0.03 0.97 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ 
ทศท. 

3.22 0.66 3.36 0.55 -2.21 0.03* 

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ 
ปตท. 

3.75 0.61 3.78 0.57 -0.46 0.65 

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ 
ทศท. 

3.39 0.83 3.66 0.68 -3.55 0.00* 

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ 
ปตท. 

3.57 0.59 3.58 0.57 -0.22 0.82 

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ 
ทศท. 

3.31 0.74 3.45 0.61 -2.08 0.04* 

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ 
ปตท. 

3.36 0.63 3.42 0.60 -1.05 0.29 

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ 
ทศท. 

3.16 0.65 3.35 0.60 -3.06 0.00* 

* คานัยสําคัญที่ 0.05 
 

 
การทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับเพศของกลุมตัวอยาง  โดยผูวิจัยใชการทดสอบ 

Independent-Samples T-Test หรือ การแจกแจงที (Student’s t-distribution)  พบวากลุมตัวอยางที่
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เปนชายและหญิง  มีทัศนคติที่ตางกันในเรือ่งตอไปนี้อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
กลาวคือ  เพศหญิงมีทัศนคตติอตราสินคาองคกรของ ทศท. ดีกวาเพศชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
(t = -2.21, p <0.05)  และเพศหญิงยังมีทัศนคติตอวิสัยทศันองคกรของ ทศท. ที่ดีกวาเพศชายอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t = -3.55, p <0.05)  รวมถึงมีทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. ที่ดีกวาเพศ
ชายอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (t = -2.08, p <0.05)  นอกจากนี้เพศหญิงยังมีทัศนคติตอการสื่อสาร
การตลาดของ ทศท. ที่ดีกวาเพศชายอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t = -3.06, p <0.05) ดวยเชนกัน (ดู
ตาราง 4.26) 
 

ทั้งนี้เมื่อทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับอายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และระดบั
รายได ของกลุมตัวอยาง  วามีทัศนคติตอการแปลงสภาพในเรื่องตางๆ แตกตางกันหรือไม  ผูวิจัยใช
การวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-Way ANOVA) และการทดสอบรายคูของ 
Scheffe  คูกับ Tuekey  ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

อายุ 
 

จากการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับอายุ  แสดงใหเห็นวา  อายุไมมีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติกับทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท.,  และตราสินคาองคกร
ของ ปตท.  อีกทั้งยังไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกร,  
วัฒนธรรมองคกร  และการสื่อสารการตลาดของทั้ง ปตท. และ ทศท.  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีอายุ
อยูระหวาง 41-45 ป  มีทัศนคตติอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. แตกตางไปจากกลุมที่มีอายุอยู
ระหวาง 20-25 ป  และ26-30 ป อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05  นอกจากนี้  กลุมตัวอยางที่มีอายุอยูระหวาง 
26-30 ป  ยังมทีัศนคติตอตราสินคาองคกรและวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. แตกตางไปจากกลุมทีม่ี
อายุอยูระหวาง 41-45 ป อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 (ดูตารางที่ 4.27) 
 

ทั้งนี้  เมื่อพิจารณาแยกตามกลุมของตราสินคาองคกรของ ทศท. ทั้งหมด 6 กลุม  พบวากลุม
ตัวอยางที่มีอายุอยูระหวาง 26-30 ป และ 41-45 ป มีทัศนคติตอสินคาและบริการ  และมีทัศนคติตอ
ความรับผิดชอบตอสังคมของ ทศท. ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.28) 
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ตารางที่ 4.27 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 
ระดับอาย ุ

 

ทัศนคติ F Sig. Post-Hoc Analysis 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. 1.61 0.16  

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. 2.80 0.02* 41-45 ป กับ20-25 ป และ 26-30 ป 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 0.97 0.44  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 2.30 0.05* 26-30 ป กับ 41-45 ป 

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. 0.60 0.70  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ทศท. 1.47 0.20  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ปตท. 0.16 0.98  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. 2.30 0.05* 26-30 ป กับ 41-45 ป 

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. 0.94 0.46  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ทศท. 1.41 0.22  

* คานัยสําคัญที่ 0.05 

 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 

ระดับอายุ  จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 
 
ตราสินคาองคกร F Sig.  Post-Hoc Analysis 
ความดึงดดูใจทางอารมณ 0.89 0.49   

สินคาและบริการ 2.97 0.12 * 26-30 ป กับ 41-45 ป 

สถานะทางการเงิน 1.62 0.16   

วิสัยทัศนและผูนําองคกร 1.79 0.11   
สภาพแวดลอมขององคกร 1.96 0.08   

ความรับผิดชอบตอสังคม   3.00 0.01 * 26-30 ป กับ 41-45 ป 
* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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ระดับการศึกษา 
 

สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของทศันคติกับระดบัการศึกษา  พบวากลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาที่ตางกัน  มีทศันคติตอวิสัยทัศนองคกรและวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. ที่แตกตาง
กันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แตไมสามารถระบุไดวาระดับการศึกษาใดที่มีทัศนคติที่
แตกตางกัน  เนื่องจากคาคําตอบในระดับการศึกษาบางกลุมอาจมีจํานวนนอยเกนิไป  จึงไมสามารถ
นํามาหาคูความแตกตางได  ท้ังนี้ในสวนของ ปตท.  ไมพบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  ทําใหมี
ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรและวัฒนธรรมองคกรที่แตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 
4.29) 
 
ตารางที่ 4.29 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ

ระดับการศึกษา 
 

ทัศนคต ิ F Sig. Post-Hoc Analysis 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. 0.66 0.65  

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. 1.51 0.19  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 1.01 0.41  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 1.43 0.21  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. 0.78 0.56  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ทศท. 2.46 0.03*  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ปตท. 0.44 0.82  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. 2.97 0.12*  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. 0.65 0.66  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ทศท. 1.63 0.15  

* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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อาชีพ 
 

ในตารางที่ 4.30  คือสวนของการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับอาชีพ  พบวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพตางกัน  มทีัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยพบวากลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพรับราชการมีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกร
ที่แตกตางไปจากทัศนคติของกลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 

อาชีพ 
 

ทัศนคต ิ F Sig. Post-Hoc Analysis 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. 4.37 0.00* รับราชการ กับ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. 1.64 0.15  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 1.40 0.22  

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 0.78 0.57  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. 0.84 0.52  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ทศท. 0.69 0.63  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ปตท. 1.30 0.26  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. 0.52 0.76  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. 1.85 0.10  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ทศท. 1.67 0.14  

* คานัยสําคัญที่ 0.05 

 
 
ระดับรายได 

 
สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของทศันคติกับระดบัรายได  พบวากลุมตัวอยางที่มี

ระดับรายไดทีต่างกัน  มีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรทั้งของ ปตท. และ ทศท. ที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยพบวากลุมตวัอยางที่มีรายไดอยูระหวาง 5,001-10,000 
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บาท  มีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรในสวนของ ปตท. ที่แตกตางไปจากกลุมที่มรีายไดอยู
ระหวาง 10,001-15,000  และ 15,001-20,000 บาท  แตไมสามารถระบุในสวนของ ทศท. ไดวาระดับ
รายไดใดที่มีความคิดเห็นตางกัน  ซ่ึงอาจเปนเพราะมีคําตอบที่ตางกันมากกวา 2 คู  ทั้งนี้ยังพบวา  
กลุมตัวอยางทีม่ีระดับรายไดอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท มีทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ 
ปตท. แตกตางไปจากกลุมตวัอยางที่มีรายไดอยูระหวาง 5,001-10,000 และ 20,001-25,000 บาท 
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ  นอกจากนีก้ลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดที่ตางกัน  ยังมีทัศนคติตอการ
ส่ือสารการตลาดที่แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติดวย  โดยกลุมตวัอยางที่มีรายไดระหวาง 
10,001-15,000 มีทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. แตกตางไปจากกลุมที่มรีายไดระหวาง 
20,001-25,000 บาท  และกลุมที่มีรายไดสูงกวา 25,000 บาท  แตมิอาจระบุในสวนของ ทศท. ไดวา
ระดับรายไดใดที่มีความคิดเห็นตางกนั  ซ่ึงอาจเปนเพราะมีคําตอบที่ตางกันมากกวา 2 คู (ดูตารางที ่
4.31) 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 

ระดับรายได 
 

ทัศนคต ิ F Sig. Post-Hoc Analysis 

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. 5.62 0.00* 5,001-10,000 กับ 10,000-15,001 บาท  และ 
5,001-10,000 กับ 15,001-20,000 บาท  

ทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท. 2.40 0.04* ไมสามารถระบุได 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 
 

2.98 
 

0.12* 
 

5,001-10,000 กับ 15,001-20,000 บาท  และ 
15,001-20,000 กับ 20,001-25,000 บาท 

ทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ทศท. 0.34 0.89  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ปตท. 2.04 0.07  

ทัศนคติตอวิสัยทัศนองคกรของ ทศท. 1.57 0.17  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ปตท. 2.02 0.07  

ทัศนคติตอวัฒนธรรมองคกรของ ทศท. 1.06 0.38  

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ปตท. 
 

3.17 
 

0.01* 
 

10,001-15,000 กับ 20,001-25,000 บาท  
และ 10,001-15,000 กับ สูงกวา 25,000 บาท 

ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ ทศท. 2.72 0.02* ไมสามารถระบุได 

* คานัยสําคัญที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.32 แสดงผล One-Way ANOVA ของการทดสอบความแตกตางระหวางทศันคติกับ 
ระดับรายได  จําแนกตามทัศนคติตอตราสินคาองคกรของ ปตท. 

 
ตราสินคาองคกร F Sig.  Post-Hoc Analysis 
ความดึงดดูใจทางอารมณ 3.04 0.01* 5,001-10,000 กับ 15,001-20,000 บาท  
สินคาและบริการ 1.40 0.22  

สถานะทางการเงิน 3.11 0.01* 
วิสัยทัศนและผูนําองคกร 4.07 0.00* 

5,001-10,000 กับ 15,001-20,000  และ 
15,001-20,000 กับ 20,001-25,000 บาท 

สภาพแวดลอมขององคกร 2.45 0.33  

ความรับผิดชอบตอสังคม   1.11 0.35 

}
 

* คานัยสําคัญที่ 0.05 

 
 

ทั้งนี้  เมื่อพิจารณาตามทัศนคติในแตละกลุมของตราสินคาองคกรของ ปตท.  พบวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับรายไดที่ตางกัน  มีทัศนคติในเรื่องของความดึงดดูใจทางอารมณ  สถานะทาง
การเงิน  และวสัิยทัศนและผูนําองคกร ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงจาก
ตารางที่ 4.32 พบวา  กลุมตวัอยางที่มีระดบัรายไดอยูระหวาง 5,001-10,000 บาท  มีทัศนคติในเรื่อง
ของความดงึดดูใจทางอารมณ  แตกตางไปจากกลุมที่มีรายไดอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท  ทั้งนี้
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีระดับรายไดอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท  เปนกลุมที่มีทศันคติตอเรื่อง
ของสถานะทางการเงิน  และเรื่องวิสัยทัศนและผูนําองคกรของ ปตท. แตกตางไปจากกลุมที่มีรายได
อยูระหวาง 5,001-10,000 บาท  และ 20,001-25,000 บาท 
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บทที่ 5 
สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลง

สภาพจากรัฐวสิาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” คร้ังนี้  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากล
ยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  และ
การศึกษาการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  ซ่ึงใน
การศึกษาครั้งนี้มีผลสรุปและการอภิปรายผลการวิจัยดังตอไปนี ้

 
สรุปผลการวิจัย 
 

สืบเนื่องจากสภาวะการแขงขันทางธุรกิจและการตลาดในปจจุบัน  ทําใหองคกรธุรกจิ
หลายๆ แหง  รวมไปถึงบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ (Corporatized Company) ที่เคยเปน
หนวยงานของภาครัฐ  ตองทาํการปรับนโยบาย  บทบาท  และกลยุทธตางๆ เสียใหม  เพื่อใหกาวทัน
กับการแขงขันทางการตลาดที่นับวันจะยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้น  ประกอบกับการเปดเสรีทางการ
คาที่จะยิ่งเปนการเพิ่มคูแขงทางธุรกิจใหมมีากยิ่งขึ้นในอนาคต  และพฤติกรรมของผูบริโภคก็มี
แนวโนมที่จะมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  จึงตองสรางองคกรใหมีศักยภาพในการแขงขัน
เพื่อใหมจีุดยืนที่แตกตางและเหนือคูแขงรายอื่นๆ  นอกจากนี้จากการทีบ่ริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิ  เปนบริษัทที่ไมเคยตองทําการแขงขันทางธุรกิจมากอน  แตเมื่อมีการแปลงสภาพให
องคกรเปนบริษัทที่ตองดําเนนิการแขงขันในเชิงพาณิชย  จึงตองมีการระดมทุนจากตลาดทุนเพื่อนํา
เงินเขามาใชในการประกอบกิจการ  จงึทาํใหประชาชนบางสวนเกดิทศันคติในแงลบกับบริษัท  ทาํ
ใหตองมีการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand) และส่ือสารออกไปสูสาธารณ  เพื่อใหคน
เขาใจบริษัทวาถึงแมจะมกีารแปลงสภาพมาเปนบริษัทกต็ามที  แตบริษัทก็ยังคงมุงสรางใหเกดิ
ประโยชนและความพึงพอใจตอผูบริโภคซึ่งเปนประชาชนทั่วไปเปนอนัดับหนึ่ง  ดังนั้นการให
ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรจึงนับเปนกลยุทธสําคัญในยุคนี้  ที่
นอกจากจะชวยสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรแลว  ยังเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับ
สินคาและบริการขององคกรโดยรวมดวย  จึงเปนที่มาของการศึกษาและวิจยักลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร  กับการรับรูและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทที่แปลงสภาพ
จากรัฐวิสาหกจิในครั้งนี ้

 
งานวิจยันี้เปนการวิจยัทั้งในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  และเชงิปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก  เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาด
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เพื่อสรางตราสินคาองคกรจากผูบริหารของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  และใช
แบบสอบถามเพื่อศึกษาการรบัรูและทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสามารถสรุปผลการศึกษาไดเปน 3 สวน  คือ  (1) กลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ,  (2) การรับรูตอบริษัท
ที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ,  และ (3) ทศันคติตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 

 
1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสนิคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การศึกษาในสวนนี้  ใชการวจิัยเชิงคณุภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากผูที่มีหนาที่
รับผิดชอบเกี่ยวกับการกําหนดกลยุทธองคกร  และการกาํหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดของ
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  อันไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท  
คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ประกอบกบัการศึกษาขอมูลจากเอกสารตางๆ  ซ่ึงสามารถสรุปผล
การศึกษาไดดงันี้ 

 
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เปนบรษิัทที่

แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจโดยอาศยัพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกจิ พ.ศ. 2542 ในการเปลี่ยน 
“ทุน” ของรัฐวิสาหกจิเดิมใหเปน “หุน” ของบริษัท  โดยมีความจําเปนในการแปลงสภาพสืบเนื่อง
มากจากการที่ประเทศประสบกับปญหาภาระหนี้สิน  รัฐบาลจึงมีนโยบายพัฒนารัฐวสิาหกิจเพื่อให
เปนองคกรหลักในการฟนฟสูภาพเศรษฐกจิและสรางรายไดใหกับประเทศ  ประกอบกับการ
เปล่ียนแปลงทัง้ภายในและภายนอกประเทศ  ทําให ปตท. ตองปรับเปลี่ยนเพื่อรักษาศกัยภาพและ
ประสิทธิภาพในการแขงขนัใหเอื้อหนุนกบัการพัฒนาประเทศ  สวน ทศท. ตองปรับเปลี่ยนเพื่อ
เตรียมรับมือกบัการที่รัฐมีขอผูกพันกับองคการการคาโลก (WTO) ในการเปดเสรีธุรกิจสื่อสาร
โทรคมนาคมภายในป พ.ศ. 2549  ดังนั้น  ทั้ง ปตท. และ ทศท. จึงมีวัตถุประสงคในการแปลงสภาพ
องคกรที่นอกจากจะเปนการปรับนโยบายและโครงสรางการบริหารและการลงทุนใหมีความ
คลองตัวและมปีระสิทธิภาพมากขึ้น  และเพื่อเพิ่มศักยภาพในการดําเนนิงานใหพรอมสําหรับการ
แขงขันแลว  ยงัเพื่อใหสามารถมีการระดมทุนเพื่อใชในโครงการตางๆ  และสรางความแข็งแกรง
ทางการเงินใหกับบริษัทดวย 

 
ซ่ึงขั้นตอนในการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจของ ปตท. และ ทศท.  ตองเปนไปตาม

ขั้นตอนดังแสดงในแผนภาพที่ 5.1  คือ  เร่ิมจากการพิจารณาอนุมัติในหลักการและแนวทางในการ
นําทุนมาแปลงเปนหุนใหกบับริษัทโดยคณะกรรมการนโยบายทนุรัฐวิสาหกจิ  และเสนอความ
คิดเห็นตอคณะรัฐมนตรีใหอนุมัติในหลักการ  แลวจึงใหคณะกรรมการเตรียมการจดัตั้งบริษัทซึ่งมี



 

 

165

อนุมัติ
รายละเอียด 

อนุมัติในหลักการ 

ผูบริหารสูงสุดและผูแทนพนักงานของรัฐวิสาหกจินั้นๆ เปนกรรมการอยูดวย  ทําการพิจารณา
รายละเอียดเกีย่วกับบริษัททีจ่ัดตั้งขึ้น  จากนั้นคณะกรรมการเตรียมการจัดตั้งบริษัทนัน้ๆ จึงเสนอ
รายละเอียดตางๆ ในการแปลงสภาพเปนบริษัทตอคณะกรรมการนโยบายทุนรัฐวิสาหกิจเพื่อให
พิจารณาและนําเสนอคณะรัฐมนตรีเพื่อใหอนุมัติในรายละเอียดในการแปลงสภาพเปนบริษัท  แลว
จึงมีการดําเนนิการจดทะเบยีนจดัตั้งใหเปนบริษัทในที่สุด  โดยข้ันแรกใหกระทรวงการคลังเปนผู
ถือหุนแทนรัฐบาลทั้งหมดและยังใหคงมีสภาพเปนรัฐวิสาหกิจอยูเชนเดิม (แปลงบรษิัทเปน
รัฐวิสาหกจิทําอยางไร?, 2542) 
 
แผนภาพที่ 5.1 แสดงขั้นตอนการแปลงสภาพรัฐวิสาหกจิเปนบริษัท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ปตท., บริษัท มหาชน จํากัด. (2544). เอกสารประกอบการรับฟงความคิดเห็นของ 

ประชาชนในการแปลงสภาพการปโตรเลียมแหงประเทศไทย (ปตท.) เปนบริษัท 
ปตท. จํากัด (มหาชน). กรุงเทพมหานคร, หนา 27. 

 
ทั้งนี้  การแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทธุรกิจของ ปตท. และ ทศท. นัน้  

เปนการทําใหประชาชนไดรับสินคาและบริการที่ดีขึ้น  ประกอบกับมทีางเลือกของสินคาบริการเพิ่ม
มากขึ้น  และที่สําคัญคือ  เปนการลดภาระหนี้สินสาธารณะใหกับประเทศไดมากขึ้น 

 
สวนในดานของการปรับองคกรเพื่อใหรับกับการแปลงสภาพนั้น  ปตท. มีการปรับ

โครงสรางการบริหารจัดการที่สําคัญ  คือใหมีลักษณะแบบภาคเอกชนมากขึ้น  โดยมกีาร
ปรับเปลี่ยนตางๆ ดังตอไปนี้  (1) ปรับรูปแบบการบริหาร  จากลักษณะแบบรวมศูนย (Functional 

คณะกรรมการ
นโยบายทนุ
รัฐวิสาหกจิ 

คณะรัฐมนตรี 
อนุมัติ 
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ตั้งบริษัท 

คณะกรรมการ 
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Type) มาสูแบบการกระจายอํานาจ (Divisional Type) เพือ่ใหเกดิความคลองตัวและสามารถ
ดําเนินงานไดรวดเร็วขึน้,  (2) ปรับโครงสรางการบริหารบริษัทในเครอืใหอยูในรูปแบบของกลุม
ธุรกิจ (Holding Company) ที่เปน PTT Group,  (3) ปรับกระบวนการดาํเนินธุรกิจใหม (Business 
Process Redesign)  ในดานของคุณคาของงาน,  การลดคาใชจาย,  การใหบริการ  และการกระจาย
อํานาจ,  (4) ปรับรูปแบบการวัดผลการปฏิบัติงาน  โดยใชตัวช้ีวดัการทาํงาน  KPI. (Key 
Performance Indicator)  และการเปรียบเทยีบกระบวนการปฏิบัติงานกับบรษิัทอื่น Benchmarking 
เปนเครื่องมือ,  และ (5) ปรับพฤติกรรมและวัฒนธรรมองคกรจากแบบรัฐ (Government Base Play) 
ใหมาสอดคลองกับวิสัยทัศนขององคกรในการดําเนินกจิการเชิงธุรกิจ  โดยมุงเนนการสรางทัศนคติ
ที่ดีในการทํางาน  อาทิ  การมุงเนนผลงาน  สรางกําไร ทํางานเปนทีม  และคํานึงถึงลูกคาเปนสําคัญ  
รวมทั้งยึดถือนโยบายความปลอดภัย  อาชวีอนามัยและสิง่แวดลอมเปนหัวใจในการดาํเนินงาน 
(ปตท., 2546) 
 

ในขณะเดยีวกนั ทศท. หลังแปลงสภาพองคกรก็ไดมกีารปรับเปลี่ยนองคกรใหมีลักษณะ
แบบภาคเอกชน  คือ  (1) ปรับวิสัยทัศนและพันธกจิขององคกรใหสอดคลองกับสถานการณการ
แขงขันในปจจุบัน,  (2) ปรับโครงสรางการดําเนินงาน  โดยเนนการแบงกลุมธุรกิจใหมใหเกิดความ
เปนอิสระและคลองตัวมากขึน้  รวมทั้งใหมีการบริการแบบครบวงจรเพื่อประโยชนสูงสุดของลูกคา 
(Customer Solution),  (3) ปรับวัฒนธรรมองคกรใหเปนแบบธุรกิจมากขึ้น  โดยกําหนดอุดมการณ
หลัก (Core Ideology)   และมีวิธีปฏิบัติเพือ่ความเปนเลิศของบริษัท (TOT Way) เพือ่ปรับแนวคิด
และพฤติกรรมใหสอดคลองกับกับการดําเนินธุรกิจที่มกีารแขงขันสูง (ทศท., 2546)  โดยให
ความสําคัญกับลูกคาเปนหลัก  มีระบบการบริหารการจัดการที่มีวิธีปฏิบัติที่เปนเลิศ (Best Practices)  
และมีการกํากบัดูแลกิจการที่ดี (Good Corporate Governance),  และ (4) มีการปรับบุคลิกภาพและ
สรางตราสินคาองคกรใหมีความทันสมัย  พรอมใหบริการ  และพัฒนาคุณภาพชวีิตคนไทย (ทศท. 
สรางแบรนดองคกรเพื่อสังคม, 2546) 

 
ทั้งนี้  จากการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวสิาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  ปตท. ไดนําหุนเขาซื้อ

ขายในตลาดหลักทรัพยจึงจําเปนที่ตองชี้ใหเห็นถึงทิศทางการเติบโตและความเสีย่งของธุรกิจ  และ
ทําใหคนเกิดความรูสึกที่ดี  เชื่อมั่น  และไววางใจในตวัองคกร  เพื่อเปนการดึงดดูนกัลงทุนใหมาเขา
รวมลงทุนกับบริษัท  ซ่ึงการสรางภาพลักษณที่ดีจึงมีความสําคัญยิ่ง  เนือ่งจากจะสงผลตอความมี
ช่ือเสียงใหกับองคกร  ดังนั้นวัตถุประสงคหลักในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร
ของ ปตท. จึงมีวัตถุประสงคคือ  (1) เพื่อแสดงใหเห็นถึงทิศทางและโอกาสในการเติบโตทางธุรกิจ  
รวมถึงความเสี่ยงของธุรกิจ  เพื่อดึงดูดนักลงทุนใหเขารวมลงทุนกับบริษัท  และ (2) เพื่อสรางความ
แตกตางดานบริการและภาพลักษณองคกรใหประชาชนทั่วไปเกิดความประทบัใจ  ในขณะทีก่าร
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ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ทศท. มีความจําเปนและสําคัญกับองคกรมากกวา  
เนื่องจาก ทศท. ไมเพียงแตมกีารแปลงสภาพองคกรจากรฐัวิสาหกจิมาสูบริษัท  และมกีาร
เปล่ียนแปลงทางดานโครงสรางการดําเนินธุรกิจเทานั้น  แตยังมกีารเปลี่ยนตราสัญลักษณ (Logo) 
ซ่ึงเปนเอกลักษณขององคกร (Corporate Identity)  ทําใหวัตถุประสงคหลักในการสื่อสารการตลาด
เพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ทศท. คือ  (1) ทําใหคนทราบถึงความเปลี่ยนแปลงทางองคกรภายใต
ภาพลักษณใหมที่ทันสมัยพรอมใหบริการของบริษัท  ไมวาจะเปนชื่อ  ตราสัญลักษณ  คุณภาพ  และ
บุคลิกภาพขององคกร  และเกิดความรูสึกที่ดีตอองคกรในฐานะที่เปนองคกรเพื่อสังคมมาโดยตลอด  
(2)  เพื่อใหประชาชนรับรูวา  ชุมชน  สังคม  จะไดรับประโยชนอะไรจากบริษัท  และบริการ
เหลานั้นจะชวยพัฒนาคณุภาพชีวิตไดอยางไร  นอกจากนีย้ังเปนการบอกใหรูวา ทศท. ประกอบ
ธุรกิจอะไร  มทีิศทางในการเติบโตเปนอยางไร  และจะมีทิศทางกาวไปทางไหน  และ (3) เพื่อเพิม่
ปริมาณการใชบริการของบริษัทใหมากขึ้น  
 

โดยกลุมเปาหมายสําหรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลง
สภาพจากรัฐวสิาหกิจทั้งสองแหง  นอกจากจะเปน ประชาชนทั่วไปแลว  ปตท. ยังมุงหวังใหการ
ส่ือสารขององคกรมีผลตอกลุมผูถือหุนที่เปนทั้งภาคเอกชนและรัฐบาลดวย  ในขณะที่ ทศท. มี
กลุมเปาหมายอีกกลุมหนึ่ง  คือ  นักลงทุน  ทั้งนี้  เนื่องจาก ปตท. มีการขายหุนในตลาดหลักทรัพยฯ 
จึงจําเปนตองสรางความเชื่อมั่นใหเกิดกับกลุมผูถือหุน  สวน ทศท. กําลังเตรียมการเพื่อนําหุนเขาซื้อ
ขายในตลาดหลักทรัพย  จึงมกีลุมเปาหมายทางการสื่อสารการตลาดอยูที่กลุมนักลงทนุที่มีแนวโนม
วาจะสนใจซื้อหุนของบริษัท 
 

ทั้งนี้  กลยุทธหลักที่สําคัญของบริษัท ปตท. คือ  กลยุทธทางการบริหารภาพลักษณองคกรที่
เรียกวา “Win-Win Corporate Image Criteria” ซ่ึงเปนแผนการบริหารความมีชื่อเสียงขององคกร 
(Corporate Reputation) เพื่อทําใหเกิดภาพลักษณ (Image)  การรับรูและทัศนคติที่ดี  ดงันั้น  การ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทจึงมีการอิงตามกลยุทธดังกลาว  ซ่ึงประกอบ
ไปดวยกลยุทธทั้งสิ้น 8 ประการคือ (1) ทําอยางจริงจังและมีผลงานเปนรูปธรรม,  (2) มั่นใจใน
คุณภาพและความปลอดภยั,  (3) ผูบริหารและพนักงานมคีวามเขาใจและสามารถชี้แจงได,  (4) ทํา
อยางตอเนื่อง 3-5 ป,  (5) ตองสอดคลองกับทิศทางนโยบายประเทศและกระแสสังคม,  (6) มี
ผลประโยชนโดยตรงตอผูบริโภค  สาธารณชน  สังคม  ส่ิงแวดลอม  และสามารถที่จะวัดผลได,  (7) 
ธุรกิจที่ทําควรมีรายได  กําไร  และยกระดับสถานะทางการแขงขันใหสูงขึ้น,  และ(8) การ
ประชาสัมพันธและการโฆษณาที่ “โดนใจ” และขายได 
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 นอกจากนี้  ช่ือและตราสัญลักษณของบรษิัทยังเปนเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 
ที่สําคัญสําหรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัทไดเปนอยางดี  ประกอบ
กับการที่บริษทัมีวิสัยทัศนทีต่องการมุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ (High Performance 
Organization)  และเปนผูนําในประเทศและภูมิภาค (National Champion)  จึงมุงสรางสรรคสังคม
และชุมชนโดยมีโครงการพฒันาสิ่งแวดลอมและชุมชนมาโดยตลอด  รวมทั้งปตท. ยังมีการคิดคน
นวัตกรรมใหมๆ เพื่อใหประโยชนกับชุมชน  สังคม  และประเทศมาอยางตอเนื่อง  พรอมกันนี้ 
ปตท. ยังมีการสรางภาพลักษณองคกร  โดยดึงเอาสถานีบริการน้ํามันที่เปน Brand Contact Point ที่
ดีที่สุดของ ปตท. มาเปนเครือ่งมือ  ทั้งนี้ยังมีวัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture)  และคานยิม
องคกร (Corporate Values) ของบริษัท  ที่เปนเครื่องมือในการขับเคลื่อนระบบทรัพยากรบุคคล  อัน
ไดแก  ผูบริหารและพนักงานในองคกรใหเปนตวัแทนขององคกรอยางสมบูรณ 
  
 สวนการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรของ ทศท.  จะเปนการปรับภาพลกัษณ
ใหกับองคกรเปนสําคัญ  จึงเนนกลยุทธการสรางภาพลักษณที่ดี  และกลยุทธในการวางตําแหนง
องคกร (Corporate Positioning) ที่ไมเพยีงเปนบริษัทที่ดําเนินธุรกิจในดานโทรคมนาคมอยางบริษัท
คูแขงรายอื่นๆ เทานั้น  แตวางใหเปนบริษทัโครงขายโทรคมนาคมชั้นนําที่มีบุคลิกภาพที่ทันสมัย  ที่
เขาใจชาวบาน  ชุมชน  และสงัคม  และมีการสื่อสารที่ทําใหเห็นถึงภาพลักษณที่ทนัสมัยที่สามารถ
ชวยพัฒนาและสรางคุณภาพชีวิตใหคนไทยดวยเทคโนโลยีใหมๆ  โดยมีสโลแกนที่ใชในการ
ส่ือสารการตลาดที่วา “โครงขายโทรคมนาคมไทย  เพื่อคนไทย” ที่ถายทอดใหเห็นถึงวิสัยทัศนของ 
ทศท. ไดเปนอยางดี  และตอกย้ําถึงความชดัเจนของภาพลักษณองคกรที่ชวยยกระดบัคุณภาพชวีิต
ของคนไทยใหดีขึ้นดวยการสื่อสารโทรคมนาคมที่มอบความสะดวกสบาย  ความทนัสมัย  และ
ความพึงพอใจไดอยางทัว่ถึง 
 

ทั้งนี้  จึงเหน็วาวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของ ทศท.  ไมเพียงแตมีความสําคัญในการ
กําหนดทิศทางและเปาหมายตางๆ ของบริษัทใหชัดเจนเทานั้น  แตยังมีสวนชวยในการกําหนดตรา
สินคาองคกรของบริษัทดวย  ประกอบกับวสัิยทัศนจะเปนหลักใหกับผูบริหารและพนักงานในการ
กําหนดกิจกรรมการสื่อสารการตลาดตางๆ ใหไปในทิศทางเดียวกนัดวย  นอกจากนี ้ ทศท. ยังมี 
TOT Way ที่ปลูกฝงและสรางจิตสํานึกใหแกพนักงาน  เพือ่ใหมีการปรบัเปลี่ยนตนเองใหสอดคลอง
กับอุดมการณหลัก  คานิยม  วิสัยทัศน  พนัธกิจ  และทิศทางในอนาคตของ ทศท.  ที่มีความสําคัญ
ในการสรางเอกลักษณองคกรและภาพลักษณองคกรใหกับ ทศท.  ไมเพียงเทานี้ ทศท. ยังไดมกีาร
ปรับเปลี่ยนศนูยบริการลูกคาใหมภีาพลักษณที่ทันสมยั  พรอมกับมีการเปลี่ยนเครื่องแบบพนกังานที่
เปนเอกลักษณองคกรอีกอยางหนึ่ง  เพื่อใหรับกับวิสัยทัศนองคกรและวฒันธรรมองคกรแบบใหม 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของทั้งสองบริษัท  จะมกีารใช
เครื่องมือที่หลากหลายผสมผสานกัน  แตทีน่ิยมมากที่สุดคือ  การจัดกิจกรรมและการใหความ
สนับสนุนในกิจกรรมตางๆ (Events & Sponsorships)  โดยที่ ปตท. จะมุงใหความสนับสนุนและจดั
กิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม  ชุมชน  และส่ิงแวดลอม (Social Marketing)  เพื่อเปนการคืน
กําไรและตอบแทนสังคมอยางสม่ําเสมอ  ทั้งในดานการศึกษา  ศิลปวฒันธรรม  กีฬา  และการ
พัฒนาชุมชนและสิ่งแวดลอม  ในขณะที่ ทศท. มุงจัดกจิกรรมเพื่อสังคมและสนับสนุนในดานที่มี
ความเกีย่วของกับการสื่อสารโทรคมนาคมและนวัตกรรมใหมๆ เปนหลัก  แตกย็ังไมลืมกิจกรรมที่
เปนการตอบแทนสังคมในลักษณะของการกุศลประกอบกันไปดวย   

 
นอกจากนี้  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สรางใหเกิดผลกระทบ (Impact) ตอประชาชน

ไดมากที่สุดคอื  โฆษณา  โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  ซ่ึง ปตท. จะเนนการ
โฆษณาองคกรที่สรางภาพลักษณทีด่ีที่ใหกับบริษัท  ในขณะที่ ทศท. เนนการโฆษณาที่เปนการ
สรางภาพลักษณใหมใหกับองคกรใหมีความทันสมัย  แตก็ยังมีความเขาใจชาวบาน  ชมุชน  และ
สังคมในขณะเดียวกันดวย  อีกทั้ง ปตท. และ ทศท. ไดใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธผานสื่อ
ตางๆ ทั้งภายในและภายนอกองคกร  อาทิ  ส่ือส่ิงพิมพ  ส่ือออนไลน  การจัดแถลงขาว (Press 
Conference)  และมีการจดักจิกรรมแสดงผลงานหรือจําลองกิจกรรมตางๆ (Road Show) เพ่ือใหเหน็
ถึงศักยภาพของบริษัทในทุกๆ ดานตามงานที่จัดขึ้นโดยองคกรอื่นๆ  ประกอบกับทัง้ ปตท. และ 
ทศท. ไดมีการปรับปรุงภาพลักษณของศูนยบริการน้ํามัน  และศูนยบริการลูกคาใหสอดคลองกับ
วิสัยทัศน  และใหบุคลากรของบริษัทเปนผูถายทอดตราสินคาองคกรที่ดีที่สุดใหกับบริษัท 
 

ทั้งนี้  ผลที่ ปตท. คาดวาจะไดรับจากการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร  ก็คอื  
ภาพลักษณของบริษัทที่เปนองคกรศักยภาพสูง (High Performance Organization) ที่ไมหยดุยั้งใน
การพัฒนาพลงังานไทยใหรุดหนาอยูตลอดเวลา  และกําลังพัฒนาไปสูจุดที่เปน National Champion 
ที่เปนผูประกอบธุรกิจที่ประสบความสําเร็จที่สุดในประเทศ  และจะตอยอดไปจนถึงระดับภูมภิาค
ในอนาคต  สําหรับ ทศท. ผลที่คาดวาจะไดจากการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรนั้น  
มุงหวังที่จะทําใหกลุมเปาหมายไดเขาใจถึงบทบาทของ ทศท. มากขึ้นกอน  และใหเขาใจวา
โครงขายที่ดีนัน้เปนอยางไร  และทําใหเกดิภาพลักษณที่ดจีากการใหบริการโดยพนักงานที่ทันสมัย  
กระฉับกระเฉง  และลํ้ายุค  เพื่อแทนความมุงมั่นพัฒนาระบบเครือขายของ ทศท. 
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2. การรับรูตอบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การรับรูตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  เปนผลการศึกษาที่ไดจากการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุมตวัอยางทั้งหมด 400 คน  ซ่ึงเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  และสวนใหญมี
อายุอยูระหวาง 20-35 ป  โดยมากมีการศกึษาอยูในระดับปริญญาตรีและประกอบอาชพีรับจางหรือ
เปนพนกังานบริษัทเอกชนที่มีรายไดอยูระหวาง 5,001  -10,000 บาท 
 

โดยการศึกษาการรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรนั้น  กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูถึงการ
แปลงสภาพองคกรของ ปตท. ไดมากกวา ทศท.  แตจะไมทราบถึงการเปลี่ยนแปลงทางองคกรของ
ทั้งสองบริษัทเทาใดนกัโดยเฉพาะ ปตท.  จึงยังคิดวาทั้งสององคกรมีโครงสรางทางองคกรเปนแบบ
รัฐวิสาหกจิมากกวาแบบริษทัเอกชนโดยเฉพาะอยางยิ่งกับ ทศท.  ทั้งนี้ผลการรับรูเกี่ยวกับขอมูล
ทั่วไปของบรษิัท  โดยการวดัการระลึกได (Recall) ของกลุมตัวอยางตอบริษัทที่ดําเนนิธุรกิจดาน
พลังงานน้ํามนั  ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติ  พบวาบรษิัทที่กลุมตัวอยางนึกถึงมากที่สุดคือ  ปตท. 
รองลงมาคือบางจากและเชลล  สวนบริษัทที่ดําเนินธุรกจิดานการสื่อสารโทรคมนาคมและ
สารสนเทศที่กลุมตัวอยางนกึถึงมากที่สุดคือ ทศท. รองลงมาคือ  บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 
จํากัด (มหาชน) (AIS),  และบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TRUE) 

 
ในการวัดการรับรูวิสัยทัศนองคกร  สโลแกน  ธุรกิจของบริษัท  โฆษณาองคกร  และ

กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ของบริษัท  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรับรูถึงการดําเนนิธุรกิจและ
สโลแกนของทั้งสองบริษัทไดมากที่สุดโดยเฉพาะของ ปตท.  แตวิสัยทัศนของ ทศท. กลับเปนสวน
ที่มีคนรับรูนอยที่สุด  ในขณะที่ ปตท. มีคนรับรูถึงการโฆษณาองคกรของบริษัทนอยที่สุด  
นอกจากนี้  ในการวดัการระลึก (Recall) ถึงบริษัทจากตราสัญลักษณ (Logo)  พบวากลุมตัวอยาง
แทบทั้งหมดรูจักและสามารถระบุชื่อบริษัท ปตท. จากตราสัญลักษณของบริษัทไดอยางถูกตอง
มากกวา ทศท.  ซ่ึงสวนใหญรูจักบริษัทจากสื่อทางโทรทัศน  ปายส่ือโฆษณา (Billboard)  และ
หนังสือพิมพมากที่สุด  ในขณะที่การสื่อสารการตลาดทางตรงอยางจดหมายหรือบตัรอวยพร 
(Direct Mail)  และการไดรับขอมูลของบริษัทจากคนรูจกั (Word of Mouth) เปนสื่อที่ทําใหคนรูจกั
บริษัทไดนอยที่สุด 
 
3. ทัศนคติตอบรษิัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

ทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  เปนผลการศึกษาที่ไดจากการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุมตวัอยางเดียวกับผลการศึกษาการรับรูตอบริษัทที่แปลงสภาพ  โดยกลุม
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ตัวอยางมีทัศนคติตอบริษัท ปตท. และ ทศท. แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอบรษิัท ปตท. ในการแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจเอกชน
มากกวา ทศท.  ทั้งนี้  โดยมากเห็นดวยวาการแปลงสภาพองคกรเปนการสงเสริมใหเกดิการเพิ่ม
ศักยภาพในการแขงขันไดมากที่สุด  และเมือ่พิจารณาจากทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาองคกร 
(Corporate Brand) ของทั้งสองบริษัท  ยังพบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติตอบริษัท ปตท. และ ทศท. 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน  โดยสวนใหญมีทัศนคตทิี่ดีกับ ปตท. มากกวา ทศท.  
อนึ่ง  เมื่อพิจารณาแยกตามมติิตราสินคาองคกรที่แบงไวเปน 6 กลุม  สวนใหญมีความรูสึกดีกับ
สถานะทางการเงินของทั้งสองบริษัทมากที่สุด  โดยเหน็ดวยวา ปตท. และ ทศท. เปนบริษัทที่มี
โอกาสในการเติบโตสูง  ในขณะที่สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอความดึงดดูใจทางอารมณของทั้งสอง
บริษัทนอยที่สุดโดยเฉพาะในเรื่องความชืน่ชมและนับถือในบริษัท 

 
ทั้งนี้  ผลการศึกษาทัศนคติตอวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของบริษัท  สวนใหญมี

ทัศนคติตอ ปตท. ดีกวา ทศท.  โดยจะเหน็ดวยกับวิสัยทศันองคกรของ ปตท. ที่วา “เปนบริษทั
พลังงานของไทย  ที่ประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติและน้ํามันครบวงจร” มากที่สุด  แตไมเห็นดวยกับ
วิสัยทัศนทีว่า “เปนผูนําในภมูิภาคดวยความรับผิดชอบ  เปนธรรม  และใหผลประโยชนตอบแทนที่
เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสีย” มากที่สุด  สวนในดานของ ทศท. กลุมตัวอยางเหน็ดวยกับวิสัยทัศน
ที่วา “เปนบริษัทโทรคมนาคมชั้นนํา” มากที่สุด  และไมเห็นดวยกับวสัิยทัศนในสวนที่วา “เขาใจ
และสงมอบบริการที่ลูกคาพึงพอใจ” มากที่สุด  ในขณะที่ กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอวัฒนธรรม
องคกรของ ปตท. และ ทศท. ที่มีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  โดยสวนใหญคิดวา 
ปตท. เปนบรษิัทที่ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ  ในขณะที่ ทศท. เปนบริษัทที่นาใหความสนับสนนุ
และยอมรับในผลงาน  แตสวนใหญก็คิดวาบริษัททั้งสองนั้นตางมีพฤติกรรมกาวราวและฉวยโอกาส
มากที่สุดดวยเชนกัน 
 

สําหรับทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  พบวา  
สวนใหญมีทัศนคติโดยรวมตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทความคดิเห็นตอการสื่อสารการตลาด
ของปตท. และ ทศท. ที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติดวยเชนกนั  โดยที่มีทัศนคติตอ 
ปตท. ดีกวา ทศท.  ซ่ึงเมื่อพิจารณาตามแตละบริษัท  พบวาทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดของ 
ปตท. ที่กลุมตัวอยางรูสึกดดีวยมากที่สุดคอื  กิจกรรมเพือ่สังคมของบริษัท  และมีทศันคติที่ดีตอ
จดหมายและเอกสารของบริษัทนอยที่สุด  ในดานของ ทศท. สวนใหญรูสึกดีกับโฆษณาของบริษัท
มากที่สุด  และมีทัศนคติที่ดตีอเว็บไซดของบริษัทนอยทีสุ่ด 
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ทั้งนี้  เมื่อมีการทดสอบความแตกตางของทัศนคติกับลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง  
พบวามีความแตกตางกันในหลายๆ ดานดงันี้  (1) เพศหญิงมีทัศนคติตอตราสินคาองคกร  วิสัยทัศน
องคกร  วัฒนธรรมองคกร  และการสื่อสารการตลาดของ ทศท. ที่ดีกวาเพศชายอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ,  (2) กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 41-45 ป  มีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ทศท.  
แตกตางกับกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-25 ป  และ 26-30 ป  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  และกลุม
ตัวอยางที่มีอายุระหวาง 26-30 ป  และ41-45 ป  มีทัศนคติตอตราสินคาองคกร (Corporate Brand) 
ในเรื่องสินคาและบริการและความรับผิดชอบตอสังคม  รวมถึงวัฒนธรรมองคกรในสวนของ ทศท. 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ,  (3) ระดับการศึกษาที่ตางกันมีทศันคติตอวิสัยทัศนองคกร
และวัฒนธรรมองคกรในสวนของ ทศท. ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต,ิ  (4) อาชีพรับ
ราชการมีทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. ที่แตกตางไปจากกลุมพนักงานรัฐวิสาหกิจ
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ,  (5) ระดับรายไดที่ตางกัน  มทีัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรของทั้ง 
ปตท. และ ทศท.  รวมถึงมีทัศนคติตอตราสินคาองคกรในเรื่องของความดึงดูดใจทางอารมณ  
สถานะทางการเงิน  และวิสัยทัศนและผูนาํองคกรในสวนของ ปตท.  และมีทัศนคตติอการสื่อสาร
การตลาดของทั้งสองบริษัทแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 
 
การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 

จากการสรุปผลขางตน  สามารถแยกวิเคราะหและอภิปรายผลไดเปน 3 สวนดังนี้  คือ  (1) 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ,  (2) 
การรับรูตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ,  และ (3) ทัศนคติตอบริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิ  โดยแตละสวนมีรายละเอียดดังนี ้
 
1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสนิคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เปนบรษิัทที่
แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกิจที่ถูกจดัตั้งขึ้นจากการตราเปนพระราชบัญญัติ  โดยในอดีต ปตท. 
จัดเปนรัฐวิสาหกิจทีด่ําเนนิกจิการที่มีผลกระทบตอความมั่นคงของประเทศชาติ  เนื่องจากเปน
องคกรที่มีการจัดตั้งขึ้นเพื่อรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกจิในชวงวกิฤตการณพลังงานน้ํามันใหกับ
ประเทศ  และเพื่อปองกันการผูกขาดกิจการจากชาวตางชาติ  เพราะในขณะนั้นไดมีบริษัทน้ํามันขาม
ชาติเขามาดําเนินธุรกิจอยูแลว  ในขณะที่ ทศท. เปนรัฐวสิาหกิจที่ดําเนนิกิจการเกี่ยวกับ
สาธารณูปโภคพื้นฐานที่อํานวยประโยชนใหกับประชาชนในการติดตอส่ือสารโทรคมนาคมที่
จําเปนตอการดําเนินชวีิตและการประกอบธุรกิจเปนแหงแรกในประเทศไทย 
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โดยในปจจุบนั   บริษัททั้งสองไดมีการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัท  
เนื่องจากการที่ประเทศตองประสบกับปญหาภาระหนีสิ้นอันเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกิจถดถอย  จน
ทําใหเปนหนีก้ับกองทุนการเงินระหวางประเทศ (IMF)  รัฐบาลจึงตองมีนโยบายเรงดวนในการ
พัฒนารัฐวิสาหกิจเพื่อใชในการฟนฟูสภาพเศรษฐกจิใหกับประเทศ  ประกอบกับการที่ประเทศไทย
นั้นไดมีขอผูกพันในการเปดเสรีธุรกิจสินคาและบริการอยูกับองคการการคาโลก (WTO) ภายในป 
พ.ศ. 2549  สภาวการณแวดลอมทั้งภายในและภายนอกประเทศก็มีการเปลี่ยนแปลงไป  ทําให
กิจการรัฐวิสาหกิจถึงแกเวลาที่ตองมีการปรับเปลี่ยนเพื่อรักษาศักยภาพและประสิทธิภาพในการ
แขงขันใหเอื้อหนุนการพัฒนาประเทศ  ซ่ึงจากความจําเปนดังกลาวลวนเปนหนึ่งในเหตุผลที่ทําให
เกิดการแปรรูปรัฐวิสาหกจิ (Privatization) ในหลายๆ ประเทศมาแลว  โดยที่ประเทศไทยเอง  การ
แปลงสภาพองคกรก็เปนการเตรียมการเพือ่รองรับการแปรรูปอยางสมบูรณในอนาคต (Bozec, 
2003)  ดังจะเห็นไดจากการที่รัฐบาลคอยๆ ลดบทบาทในการถือครองสัดสวนหุนในบริษัท ปตท. 
จํากัด (มหาชน) ลง  และไดเร่ิมดําเนินการเพิ่มบทบาทภาคเอกชนใหกบับริษัท  โดยการเปดขายหุน
ของบริษัทตอสาธารณชนไปประมาณรอยละ 31  และเพื่อไมใหเกิดการครหาไดวาเปนการขาย
ทรัพยสมบัติของชาติใหกับนายทุนตางประเทศ  ปตท. จงึไดมีการขายหุนใหกับพนกังานในบริษทั
อีกประมาณ 2 เปอรเซ็นต  สวนที่เหลือยังคงใหมีกระทรวงการคลังเปนผูถือหุนรายใหญอยู (ปตท., 
Power Point) 

 
ทั้งนี้  จากนโยบายการแปรรปูรัฐวิสาหกจิของรัฐบาล  ทําใหในอนาคตรัฐจะมีการแปรรูป

บริษัทที่แปลงสภาพมาจากรฐัวิสาหกจิดานโทรคมนาคมใหพนจากการเปนรัฐวิสาหกจิอยางแทจริง  
โดยรัฐจะเปนผูที่ถือหุนนอยกวารอยละ 50  และจะใหภาคเอกชนเปนผูถือหุนรายใหญแทน  ในขณะ
ที่บริษัทที่แปลงสภาพมาจากรัฐวิสาหกจิสาขาพลังงาน  จะเปนกลุมที่รัฐยังคงใหมีสภาพเปน
รัฐวิสาหกจิไวเชนเดิม  โดยรัฐจะมกีารถือครองหุนมากกวารอยละ 50  เนื่องจากกลุมนี้เปนกจิการที่
เกี่ยวเนื่องกับความมั่นคงของประเทศ  รัฐจึงยังตองมกีารควบคุมและคอยกํากับดูแลอยู (“การ
ดําเนินการเพิม่บทบาทภาคเอกชน...”, ม.ป.ป.) 
 

ดังนั้น  เมื่อพจิารณาจากรูปแบบของการแปรรูปที่ Dhiratayakinant (1987) สรุปไว  จะเหน็
วาบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และบรษิัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทที่มีการ
ดําเนินการแปรรูปรัฐวิสาหกจิมาชานาน  แตเปนการแปรรปูรัฐวิสาหกิจอยางคอยเปนคอยไป  ซ่ึง
รูปแบบของการแปรรูปที่สองบริษัทนี้นํามาใชคือ  ใหมกีารรวมทุนระหวางรัฐบาลและเอกชน (Joint 
Public-Private Venture)  การใหสัปทาน (Franchisings) กับบริษัทเอกชนในการดําเนินธุรกิจ  หรือ
ใหมีการประมลูผูกขาด (Framing Out)  เชน  การใหบริษทั ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เขา
รวมการงานและรวมลงทุนเพื่อทําการขยายโทรศัพทพื้นฐานและบรกิารโทรคมนาคมที่เกี่ยวเนื่อง
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ตางๆ (ทศท., 2546)  และการรวมทุนในบริษัทไทยออยล จํากัด เพื่อดาํเนินธุรกิจโรงกลั่นน้ํามัน  
ปโตรเคมี  ธุรกิจไฟฟาและเรือขนสงน้ํามันสําเร็จรูป  เปนตน (ปตท., 2546)  นอกจากนี้  จากนยิาม
การแปรรูปรัฐวิสาหกจิของมติคณะรัฐมนตรี (2527)  ที่จําแนกรูปแบบการแปรรูปรัฐวสิาหกิจไว 6 
รูปแบบ  คือการขายหุนรัฐวสิาหกิจ  การใหสัมปาน  การใหเอกชนรวมทุน  การขาย  ยุบเลิก  แปลง
สภาพรัฐวสิาหกิจ  การจําหนายหุนของกจิการเอกชนทีรั่ฐถืออยู  และการจัดตั้งกองทุนพัฒนา
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ  จึงกลาวไดวาทั้ง ปตท. และ ทศท. เปนบริษัททีไ่ดมีการดําเนนิการแปรรูปไป
แลว  แตอาจจะยังไมรอยเปอรเซ็นต  เนื่องจากปจจบุัน ปตท. และ ทศท. ยังมีสภาพเปนรัฐวิสาหกจิ
ประเภทหนึ่งอยู  ทั้งนี้ ปตท. ไดมีการดําเนนิการที่กาวหนากวา ทศท. อยูขั้นหนึ่งคือ  ไดมีการขาย
หุนใหกับประชาชนและภาคเอกชนบางสวนไปแลว  ซ่ึงการขายหุนดังกลาวจัดเปนการโอน
กรรมสิทธิ์ในกิจกรรมที่เปนหนวยงานของรัฐไปสูสาธารณชน (McKenna, 2000)  ในขณะที่ ทศท. 
กําลังอยูในขัน้ของการเตรียมการเปดขายหุนใหแกสาธารณชนในครั้งแรก (IPO)  ซ่ึงการดําเนนิการ
ดังกลาวจึงไมสอดคลองกับแนวคดิของ Sato (1985) ที่เห็นวา  การแปรรูปไมจําเปนตองเปนการ
เปล่ียนแปลงการเปนเจาของกิจการของรัฐบาล  แตสามารถใหเอกชนรบัเหมาไปดําเนินการแทนได   
 

สําหรับวัตถุประสงคในการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวสิาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจของ ปตท. 
และ ทศท. นั้น  มีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของการแปรรูปรัฐวสิาหกิจในเบื้องตนตาม
ขอตกลงกับกองทุนการเงินระหวางประเทศ (IMF) (“การปฏิรูประบบรัฐวิสาหกจิ,” ม.ป.ป.) คือ  
ตองการเพิ่มบทบาทเอกชนใหกับองคกร  และเพื่อลดหนี้สาธารณะใหกับรัฐบาล  สงเสริมใหเกดิ
การแขงขันอยางเสรีและเปนธรรม  และเปนการเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานใหมีความคลองตัว  
รวมถึงการลดภาระคาใชจายของทางภาครัฐลงดวย  ซ่ึงลําพังแคการเปลี่ยนกิจการรัฐวิสาหกจิใหเปน
บริษัทเพียงอยางเดียวยังไมถือวาเปนการแปลงสภาพโดยสมบูรณ  แตตองมีการปรับเปลี่ยนองคกร
ใหสอดคลองกับการแปลงสภาพเพื่อรองรับการดําเนินธุรกิจในรูปแบบบริษัทธุรกิจดวย  เนื่องจาก
ถาการแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทเปนเพยีงการจดทะเบยีนจัดตั้งขึ้นเปนบริษัทเทานั้น  
แตบริษัทยังมโีครงสรางการดําเนินงานหรอืการบริหารงานเปนแบบระบบราชการอยู  บริษัทก็จะไม
สามารถทําใหองคกรเกิดศักยภาพในการแขงขันและเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานใหมีความคลองตัว
ตามวัตถุประสงคของการแปลงสภาพได  ดังนั้น  ปตท. และ ทศท. จึงไดมีการปรับเปลี่ยนทั้งในดาน
ของโครงสรางการบริหารจดัการขององคกร  เพื่อทําใหองคกรมีลักษณะแบบภาคเอกชนมากขึ้น  ซ่ึง
กอใหเกิดความคลองตัวและสามารถดําเนินงานไดรวดเร็วยิ่งขึ้น  พรอมกันนีย้ังมีการปรับวิสัยทัศน
และพนัธกจิขององคกรใหสอดคลองกับสถานการณการแขงขันในปจจุบันมากกวาเดิม  ประกอบ
กับมีการนําตวัช้ีวัดการปฏิบตัิงานที่เรียกวา KPI. (Key Performance Indicator) และการเปรียบเทียบ
กระบวนการปฏิบัติงานกับบริษัทอื่น Benchmarking มาใช  โดยมีเปาหมายที่ชัดเจนและเปน
เครื่องกระตุนที่ใหผูบริหารสามารถทํางานไดตามเปาหมายที่วางไวเขา  รวมถึงสามารถปรับ
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พฤติกรรมและวัฒนธรรมองคกรใหมีความสอดคลองกับการดําเนนิธุรกิจในเชิงพาณิชยขององคกร
ใหมากขึน้ดวย 
 

ทั้งนี้จากการเปลี่ยนแปลงตางๆ ดังกลาว  จึงทําให ปตท. และ ทศท. มคีวามจําเปนทีจ่ะตอง
สรางตราสินคาใหกับองคกร  โดย ทศท. จะเปนในลักษณะของการสรางภาพลักษณที่ดีเพื่อสราง
ความโดดเดนใหคนเกิดความประทับใจในตัวองคกร  และสามารถเปลี่ยนทัศนคติทีไ่มดีตอองคกร
ได  มากกวาในลักษณะของการสรางความแตกตางใหกบัองคกร  จึงไมสอดคลองกับแนวคดิในการ
สรางตราสินคาของ Kunde (2002, ผูแปล  ดนัย  จันทรเจาฉาย, 2547) ที่เสนอทรรศนะในการสราง
ตราสินคาองคกรไว 5 แบบ  ไมวาจะเปนการสรางตราสินคาองคกรโดยการใชช่ือทัว่ไป,  การสราง
ตราสินคาองคกรดวยความแตกตาง,  การสรางตราสินคาองคกรดวยการใชตราสินคาลูก,  การสราง
ตราสินคาองคกรดวยการยนืยันคุณภาพ,  หรือการสรางตราสินคาแบบหนึ่งแบรนดหนึ่งผลิตภณัฑ  
ในขณะที่ ปตท. ถึงแมจะกลาววาไมมีการสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท  แตกลยุทธในการ
บริหารภาพลกัษณองคกรที่เรียกวา “Win-Win Corporate Image Criteria” กลับกลายมาเปนกลยุทธ
ที่สามารถรางตราสินคาที่เปนการสรางความแตกตางในดานภาพลักษณองคกรของบริษัทให
แตกตางไปจากคูแขงได 

 
อนึ่ง  การที่บริษัทจะสรางภาพลักษณของการเปลี่ยนแปลงมาเปนบริษัทธุรกิจที่มีศักยภาพ

และมีประสิทธิภาพทัดเทยีมกับเอกชนใหเกิดขึ้นไดนั้น  ลําพังเพียงการสรางตราสินคาใหกับสินคา
บริการอยางเดยีวคงเปนไดยาก  โดยเฉพาะ ทศท. ที่มีภาพลักษณขององคกรในเรื่องของสินคาและ
บริการไมสูดีนักในสายตาของบุคคลทั่วไป  จึงยังไมสามารถทําใหคนเชื่อมั่น  และไววางใจใน
สินคาบริการของบริษัทได  เนื่องจากในอดตี ทศท. เปนองคกรของรัฐและดําเนนิกิจการแบบผูกขาด  
จึงยังไมมีคูแขงทําใหไมใสใจกับเรื่องการทําการตลาด  การสรางตราสินคา  หรือการใหความสําคญั
กับลูกคา  ประกอบกับขั้นตอนแบบระบบราชการของหนวยงานทําใหมกีารบริการที่ลาชา  ขั้นตอน
การขอรับบริการยุงยากและซับซอน  รวมถึงการมีพนักงานที่ใหบริการแบบระบบราชการแทนที่จะ
เปนไปในเชิงธุรกิจ  จึงทําใหลูกคาไมไดรับความพึงพอใจในการใชสินคาและบริการตางๆ  ซ่ึงจะ
ตางกับบริษัทเอกชนที่มักจะคํานึงถึงการใหบริการเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุดเปนหลัก  
ดังนั้นเมื่อมกีารแปลงสภาพใหมีการแขงขนัเปนไปในเชงิธุรกิจ  ทศท. จึงตองมีการสรางตราสินคา
ใหกับองคกร  เพื่อเปนการปรับภาพลักษณใหมใหเกดิขึ้นในสายตาผูบริโภค  ในขณะที่ ปตท. เขามา
ดําเนินธุรกจิในลักษณะของการแขงขันใหบริการในเชิงธุรกิจอยูแลว  ถึงแมวาจะเปนรัฐวิสาหกิจที่
มุงรักษาเสถียรภาพใหกับประเทศก็ตาม  แตเนื่องจากการที่มีคูแขงทางธุรกิจตั้งแตเร่ิมดําเนินกิจการ
จึงตองมีการแขงขันและทําการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณมาโดยตลอด  มใิชเพิ่งมาเริ่มทาํ
หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกรอยาง ทศท.  จึงทําใหคนมีความคุนเคยและรับรูไดถึงความเปน
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องคกรที่มีภาพลักษณทีด่ีเสมอมา  การสรางตราสินคาใหกับองคกรจึงเปนการสรางภาพลักษณ
องคกรเพื่อตอกย้ําถึงการเปนองคกรที่มีศักยภาพสูง (High Performance Organization)  และเปนการ
เพิ่มความเชื่อมั่น  ความนาเชื่อถือ  และเพิม่ความไววางใจใหกับผูบริโภคในการใชสินคาหรือบริการ
ตางๆ  และเพือ่ช้ีใหเหน็ถึงทศิทางการเติบโตและความเสี่ยงของธุรกิจเพื่อเปนการดึงดูดนักลงทนุให
สนใจลงทุนกบั ปตท.  ซ่ึงในจุดนีห้มายรวมถึง ทศท. ดวย 
 

วัตถุประสงคหลักในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของทั้ง ปตท. และ 
ทศท. นั้น  จึงเปนความตองการที่จะแสดงใหเห็นถึงทิศทางและโอกาสในการเติบโตทางธุรกิจ  
รวมถึงความเสี่ยงของธุรกิจ  เพื่อใหประชาชนรับรูวา  ชมุชน  สังคม  จะไดรับประโยชนอะไรจาก
บริษัท  และบริการเหลานั้นจะชวยพัฒนาคุณภาพชวีิตไดอยางไร  ซ่ึงเปนการแสดงใหเห็นถึงความ
เปนไปไดในการหยิบยืน่ผลประโยชนไปยงัผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร  เพื่อตองการสราง
ชื่อเสียงใหองคกรเปนที่รูจัก  และเพื่อทําใหประชาชนทัว่ไปเกิดความประทับใจในตัวบริษัท  
ตัวอยางเชน  ภาพยนตรโฆษณาชุด “แวนตา” ของ ปตท. ที่ออกอากาศทางโทรทัศนประมาณเดือน
ธันวาคม 2547 - มกราคม 2548 ที่มีการนําเสนอถึงความมุงมั่นในภารกจิของ ปตท. ที่มีตอประเทศ  
และยังสะทอนใหเห็นถึงทศิทางการเติบโตของธุรกิจและภารกจิของ ปตท. ในอนาคตดวย  สวน 
ทศท. ก็มีภาพยนตรโฆษณาชุด “Beyond Communication” ที่เปนการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคา
องคกรที่ออกอากาศทางโทรทัศนประมาณเดือนมนีาคม 2547  โดยเปนการนําธุรกจิโทรคมนาคม
ใหกับประชาชนอยางตอเนือ่งมากวา 50 ป  ที่ยกระดับคุณภาพชวีิตคนไทย  ดวยการเสนอ
ภาพลักษณที่ทนัสมัย เปนตน  นอกจากนี้  วตัถุประสงคอีกประการที่ทําให ปตท. และ ทศท. มีการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาใหกับองคกรนั้น  สืบเนื่องมาจากการที่บริษัททัง้สองแหงไดนาํ
บริษัทเขาตลาดหลักทรัพยฯ  และมีความตองการที่จะระดมทุนจากภาคเอกชน  จึงตองมีการสราง
ตราสินคาที่แสดงออกถึงความมั่นคง  นาเชื้อถือไววางใจ  และนาใหการสนับสนุนดวย  ซ่ึง
วัตถุประสงคตางๆ ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรดังกลาวขางตนจึงมีสวนคลาย
กับวัตถุประสงคบางสวนที่ Kitchen และ Schultz (2001) ไดใหไว   

 
ทั้งนี้  เมื่อพิจารณาตามขั้นตอนในการสรางตราสนิคาของ de Chernatony (2001)  พบวามี

ความสอดคลองกับการสรางตราสินคาองคกรของ ปตท. และ ทศท.  กลาวคือ  การสรางตราสินคา
องคกรของบริษัททั้ง 2 แหง  จะใหความสําคัญกับวิสัยทัศนองคกรเปนอนัดับแรก  คือจะมีการ
กําหนดวิสัยทศันองคกรที่แสดงใหเห็นถึงเปาหมายในการเติบโตของบริษัทในอนาคต  และไมได
มุงหวังที่จะสรางกําไรใหกับบริษัทเทานั้น  แตยังมวีิสัยทัศนในการดําเนนิงานที่คํานึงถึงการชวย
พัฒนาสังคมและตอบแทนชมุชนดวย  โดยจะเห็นไดจากวิสัยทัศนของ ปตท. ที่วา “เปนบริษัท
พลังงานของไทยที่ประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติและน้ํามนัครบวงจร  และธุรกิจปโตรเคมีที่เนนการ



 

 

177

ใชกาซธรรมชาติเปนหลัก  รวมทั้งธุรกิจตอเนื่อง  มุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ (High 
Performance Organization)  และเปนผูนําในภูมภิาคดวยความรับผิดชอบ  เปนธรรม  และให
ผลประโยชนตอบแทนที่เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสยี”  และวิสัยทัศนของ ทศท. ที่วา “มุงมั่นเปน
บริษัทโทรคมนาคมชั้นนําดวยนวัตกรรมใหม  พรอมมอบความพอใจสูงสุดแกลูกคา”  ซ่ึงวิสัยทัศน
ของบริษัททั้งสอง  เกิดจากการกําหนดวิสัยทัศนรวมกันของสมาชิกในองคกรที่เปนผูบริหาร
ระดับสูง  โดยทางดานของ ทศท. จะมีผูบริหารระดับกลางจากฝายกลยทุธเปนผูเสนอแนวทางใหมๆ   
ที่ไดจากการสํารวจสภาพองคกรตางๆ ใหทางผูบริหารระดับสูงไดตดัสินใจ  และกําหนดเปน
วิสัยทัศนซ่ึงจะเปนแนวทางใหกับองคกรและผูบริหารในการกําหนดกลยุทธตางๆ ตอไป 

 
นอกจากนี้  วสัิยทัศนองคกรยังเปนเกณฑที่ถูกนํามาใชในการกําหนดวัฒนธรรมองคกรของ

บริษัท  เพื่อใหพนักงานมกีารปฏิบัติตนและมีคานิยมรวมกนั  และใหมวีฒันธรรมที่สอดคลองไปกับ
วิสัยทัศนและการดําเนนิธุรกิจของบริษัท  อันเปนการสงเสริมใหภาพลักษณขององคกรเปนไปตาม
เปาหมายหรือการวางตําแหนงองคกร (Positioning) ที่ผูบริหารไดกําหนดเอาไวดวย  โดยที่ ปตท. มี
การวางตําแหนงองคกรใหเปน High Performance Organization ที่เปนบริษัทไทยซึง่เปนผูนําที่มี
ความหวงใยในสังคมและสิ่งแวดลอม  โดยมีวัตถุประสงคของตราสินคา (Brand Objective) คือ  
ตองการกาวสูการเปนองคกรแหงความเปนเลิศ (National Champion) ในอนาคต  ในขณะที่ ทศท. 
ไดมีการวางตําแหนงองคกรใหเปนบริษัทโครงขาย  ที่มีบุคลิกภาพเปนหนวยงานใหญที่ทันสมัย  
เขาใจชาวบาน  ชุมชน  และสังคม  และทําใหเห็นวาการสื่อสารสามารถเขาถึงไดทุกที่  โดยมี
วัตถุประสงคของตราสินคาคือ  เปนบริษทัโทรคมนาคมชั้นนําในประเทศ  ดงันั้นวฒันธรรมองคกร
ของ ปตท. และ ทศท. จึงเปนการสรางกฎ  ขอบังคับ  ที่ชวยใหพนักงานแสดงพฤติกรรมไปใน
ทิศทางที่ถูกกําหนดในวัฒนธรรมองคกร  และกระตุนใหพนักงานมกีารปรับบทบาทเพื่อกระตุนให
พนักงานเกิดความศรัทธาและมีแรงจูงใจในการปรับเปลี่ยนบทบาทตลอดจนคานยิมใหมีความ
สอดคลองไปกับวัฒนธรรมองคกรของบริษัท (Gutknecht, 1982)  ดังนั้น  เพื่อใหตอบสนองถึง
วัตถุประสงคและการวางตําแหนงขององคกรดังกลาว  การกําหนดแนวทางในการสรางตราสินคา
ของบริษัททั้งสองแหง  จึงตองมีการวิเคราะหปจจัยภายนอกและปจจัยภายในองคกรตางๆ (SWOT 
Analysis)  ไมวาจะเปนสถานการณของธรุกิจและสภาพของเศรษฐกิจ  สังคม  เทคโนโลยีและ
ส่ิงแวดลอม  คูแขง  ผูกระจายสินคา  และพฤติกรรมผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป  อันเปนการ
ตรวจสอบสภาพแวดลอมของตราสินคากอน (Audit the Brandsphere) 

 
ทั้งนี้หัวใจหรือแกนของตราสินคา (Brand Essence) ที่ทําให ปตท. มีความแตกตางไปจาก

คูแขงคือ  การที่ ปตท. ใหความสําคัญและหวงใยชุมชน  สังคม  และส่ิงแวดลอมอยางเต็มตัว  จนทํา
ใหคนมกีารรับรูถึง ปตท. ในฐานะที่เปนองคกรเพื่อส่ิงแวดลอม  โดยจะเห็นไดตั้งแตการที่ ปตท. มี
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การพัฒนาน้ํามันไรสารตะกัว่เขามาทดแทนน้ํามันธรรมดา  เพื่อเปนการลดมลพิษทางอากาศที่เกิด
จากการเผาไหมน้ํามันที่ผสมสารตะกั่ว,  การพัฒนาน้ํามันที่ไดจากกาซธรรมชาติ (Gasohol) และมี
การรณรงคโครงการกาซธรรมชาติสําหรับยานยนต (Natural Gas for Vehicles : NGV) รวมกับ
รัฐบาลเพื่อทดแทนพลังงานน้ํามันที่กําลังขาดแคลนและมีราคาสูง,  และโครงการปลูกปาถาวรเฉลิม
พระเกยีรติ เปนตน  ในขณะที่หัวใจหรือแกนของ ทศท. อยูที่การเปนบริษัทที่ดําเนนิธุรกิจโครงขาย
โทรคมนาคมอยางครบวงจรและใหญที่สุดในประเทศ  ดังจะเห็นไดจากวิสัยทัศน  พันธกิจองคกร  
และสโลแกนขององคกรที่เนนย้ําถึงหวัใจของตราสินคาดังกลาว  นอกจากนี้ ปตท. และ ทศท. ยังมี
การดําเนนิการปรับเปลี่ยนการดําเนินงานภายในองคกร (Internal Implementation)  อันไดแก  การ
ลดโครงสรางการบริหารงานตางๆ ลง  เพื่อใหมีความคลองตัวในการปฏิบัติงานไดรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น  ทําใหบริษัทสามารถที่จะดําเนินงานใหบรรลุเปาหมายตามที่ตัง้ใจไวได  คือ  
การกาวไปสูการเปนองคกรแหงความเปนเลิศ (National Champion) ของ ปตท.  และการเปนบริษัท
โทรคมนาคมชั้นนําในประเทศของ ทศท. 

 
ดังนั้นเครื่องมอืในการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาใหกับองคกรของ ปตท. และ ทศท. จึงมี

การเลือกใช ทรัพยากรตางๆ (Brand Resourcing) ที่บริษทัมี  ที่จะชวยทําใหกลุมเปาหมายหลักของ
บริษัท  คือ  ผูบริโภคที่เปนประชาชนทั่วไป  นักลงทุน  และผูถือหุน  เกิดการรับรูและมีทัศนคติทีด่ี
ที่เปนไปตามภาพลักษณที่ทางบริษัทตองการ  ไมวาจะเปนชื่อบริษัท  ตราสัญลักษณของบริษัท  
สํานักงาน  อาคาร  และศูนยบริการลูกคา  และการใชการสื่อสารแบบทั้งทางเดียวและสองทาง  โดย
มีการใชส่ือ Above the Line ที่เปนโฆษณาและประชาสัมพันธองคกรในรูปแบบตางๆ  และส่ือ 
Below the Line ที่ ปตท. และ ทศท. จะเนนมากเปนพิเศษ  โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมและโครงการ
เพื่อสังคมตางๆ  เชน  โครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกยีรติฯของทั้งสองบริษัท  การจัดโครงการ 
Energy for Educator เพื่ออบรมความรูแกครูวิทยาศาสตรของ ปตท. (ปตท., 2546)  และการจัด
โครงการไทยกาวไกลหัวใจใสเน็ตของ ทศท. เปนตน  นอกจากนี้ยังมกีารจัดแสดงสนิคาในงาน
สําคัญตางๆ  เชน  การรวมงานกาชาด  และรวมงานวันวทิยาศาสตรแหงชาติของ ทศท. เปนตน  
เพื่อใหเห็นถึงศักยภาพขององคกร  นวัตกรรม  และภาพลกัษณใหมๆ ของบริษัท  และทําให
ผูบริโภคไดรับประสบการณที่ประทับใจกลับไปดวย  อันเปนการทําการตลาดเชิงประสบการณ 
(Experiential Marketing) ที่ทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณตรงกับบริษัทได  จากนัน้จึงมีการ
ประเมินตราสนิคาขององคกร (Brand Evaluation) วากลุมเปาหมายมีความชื่นชอบตอองคกรมาก
นอยเพยีงใด  ซ่ึงอาจดูไดจากรายไดสวนทีเ่พิ่มขึ้นของบริษัท  และบริษทัยังมีการสํารวจความพึง
พอใจของผูบริโภคทุกๆ ป  เพื่อนํามาปรับปรุงแนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาของ
องคกรในปถัดไปใหโดนใจผูบริโภคมากขึ้น 

 



 

 

179

จากขั้นตอนในการสรางตราสินคาของบริษัทดังกลาว  ทาํใหเห็นวามีความสอดคลองกับ
แนวคดิการสรางตราสินคาองคกรของ Hatch และ Schultz (2001) ดวยเชนกัน  ดังทีก่ลาววา  
องคประกอบของตราสินคาองคกรนั้นประกอบมาจากวสัิยทัศนองคกร  วัฒนธรรมองคกร  และ
ภาพลักษณองคกรที่มีความสอดคลองไปในทิศทางเดยีวกัน  โดยบรษิทัทั้งสองแหงจะมีการกําหนด
วิสัยทัศนองคกรในระดับผูบริหารระดับสูงกอน  แลวมีการถายทอดมาเปนวัฒนธรรมองคกรที่พึง
ประสงคเพื่อใหพนักงานปฏบิัติ  และเมื่อพนักงานมวีัฒนธรรมองคกรที่เปนไปตามนัน้  ก็จะ
สามารถถายทอดออกมาเปนภาพลักษณองคกรที่ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูได  ซ่ึงจะเหน็ไดชดัเจน
จากบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ที่มีการปรับภาพลักษณองคกรใหมีความทันสมัยขึ้น  
จึงใหมกีารปรับเปลี่ยนศูนยบริการลูกคาตลอดจนชุดพนกังาน  และปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมองคกรให
พนักงานมกีารถายทอดภาพลกัษณองคกรของบริษัทดวยบุคลิกภาพที่สดใสและกระตอืรือรนในการ
ใหบริการมากขึ้น  ซ่ึงเปนการสรางตราสินคาองคกรที่ทําใหผูบริโภคเกดิความประทบัใจในการ
ใหบริการที่มอบความพึงพอใจใหกับผูบริโภคเปนหลัก 

 
โดยในสวนของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) จะเนนในเรื่องของเอกลักษณองคกร 

(Corporate Identity) ที่เปนชือ่ของบริษัท  นั่นคือ  ปตท.  หรือ PTT  และตราสัญลักษณองคกร 
(Logo) เปนสําคัญ  และมีความไดเปรียบ ทศท. ตรงที่  ปตท. มีศูนยบริการน้ํามันที่ครอบคลุมทุก
พื้นที่ในประเทศ ที่เปนจุดตดิตอกับผูบริโภคที่สําคัญที่สุด (Brand Contact Point) เพราะมีชื่อและ
ตราสัญลักษณที่โดดเดน  ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและเปนการชวยแสดงออกถึงปรัชญาทาง
ธุรกิจของบริษัท (Kitchen & Schultz, 2001) ไดงายกวา ทศท.  อีกทั้ง ปตท. ไมไดมีการเปลี่ยนตรา
สัญลักษณอยาง ทศท. แตกลับมีการจัดการบริหารเอกลักษณของบริษัทในเครือใหมีการใชตรา
สัญลักษณแบบเดียวกับบริษทัแม  ซ่ึงก็คือ  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และใหใชช่ือภายใตช่ือ 
PTT Group ที่ยิ่งเปนการเสริมสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาองคกรของ ปตท.   
 

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาตราสินคาองคกรในลักษณะของความเชื่อมโยงขององคกร 
(Organizational Association) กับผูบริโภคตามแนวคิดของ Aaker (1996)  จะเห็นไดถึงความโดด
เดนของบริษัท ปตท. และ ทศท. ใน 3 ลักษณะคือ  (1) ทั้ง ปตท. และ ทศท. ไดมีการกาํหนดทิศทาง
ขององคกรใหเปนบริษัทที่หวงใยสังคมและชุมชน (Society/Community Orientation) มากที่สุดมา
โดยตลอด  จะเห็นไดจากทั้งวิสัยทัศนและพันธกิจขององคกร  และการใหความสําคญัในการสื่อสาร
การตลาดของบริษัทที่เนนวาจะตองมีการจัดกิจกรรมหรอืโครงการเพื่อสังคมตางๆ (Social 
Marketing)  และเปนผูใหการสนับสนุน (Sponsorships) ในกจิกรรมการกุศล  และพยายามเขาไปมี
สวนรวมพัฒนาชุมชนตางๆ ทุกๆ ป  การกระทําดังกลาวสงผลให ปตท. ไดรับรางวัล Thailand 
Corporate Excellence Award 2002 จากสถาบันบัณฑิตบริหารธุรกิจ  ศศินทรแหงจฬุาลงกรณ



 

 

180

มหาวิทยาลัย  ซ่ึงเปนรางวัลอันดับหนึ่งดาน “การใหความสําคัญตอสังคมและสิ่งแวดลอม” 
(Commitment to Social and/or Environment Issue) (ปตท., 2546),  (2) นอกจากนี้  ปตท. และ ทศท. 
ยังมีการพัฒนาสินคาบริการที่เปนนวัตกรรมใหมๆ (Innovation) มอบใหลูกคาอยางตอเนื่อง  
ตัวอยางเชน  ทศท. มีการพฒันาระบบโทรศัพทประจําที่หรือโทรศัพทบานใหสามารถแสดง
หมายเลขเรียกเขาใหผูรับสามารถตรวจสอบหมายเลขนัน้ไดกอนการรบัโทรศัพท,  บัตร TOT Hot 
Spot ของ ทศท. ที่ใหบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจากคอมพิวเตอร Notebook หรือ PDA 
(Personal Computer Assistant) โดยไมตองตอสายตางๆ ใหยุงยาก (ทศท., 2547)  และการพัฒนา
น้ํามันไรสารตะกัว่และผลิตภัณฑปโตรเลียมของ ปตท. (ปตท., 2546) ที่ใหประสิทธภิาพมากขึน้
และยังชวยรักษาสภาพแวดลอมใหกับประเทศดวย เปนตน 

 
และ (3) ทศท. และ ปตท. มกีารนําเสนอองคกรถึงความเปนทองถ่ินกับสากล (Local vs. 

Global) ไดอยางชัดเจน  โดยในปจจุบนั  ทศท. ไดมีการนาํเสนอตัวเองวาเปนองคกรที่เขาใจทองถ่ิน  
ชุมชน  และประเทศ  อันเปนการแสดงใหเห็นวาบริษัทมคีวามเขาใจในความตองการของผูบริโภค
ไดเปนอยางดี  ดังจะเห็นไดจากภาพยนตรโฆษณาชุด “ตาสี” ที่นําแนวคดิการใชเทคโนโลยี
โทรคมนาคมและการสื่อสารที่ทันสมัยของ ทศท. แสดงใหเห็นถึงการชวยยกระดับคณุภาพชวีิตของ
ชุมชนระดับรากเหงา  ทั้งในดานสังคมและเศรษฐกิจใหดีขึ้นอยางทัดเทียมกนัทัว่ประเทศ  จนทําให
ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ไดรับรางวัลรองชนะเลิศอันดับสาม  ประเภทบริการ  จากงานประกาศผล
รางวัลภาพยนตรโฆษณาดีเดนทางโทรทัศนคร้ังที่ 3 ประจําป 2547  ซ่ึงจัดโดยสํานกังาน
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (ทศท., 2547)  ในขณะที ่ปตท. ประสบความสําเร็จจากการที่ไดมี
การนําเสนอตวัเองในระดับประเทศไปแลว  และปจจุบนักําลังดําเนนิการเพื่อตอยอดองคกรไปสู
ระดับภูมภิาค  แตยังคงมีการวางองคกรใหเปนองคกรหลักที่เสริมสรางความมั่นคงดานพลังงาน
ใหกับประเทศและรักษาใหเกิดการเปนธรรมในธุรกิจพลังงานตอไป 
 

ทั้งนี้  การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท ปตท.  จากการสมัภาษณ
แสดงใหเห็นวา  การสื่อสารผานชื่อและตราสัญลักษณของบริษัท  นับเปนตัวแทนของตราสินคา
องคกรที่มีความสําคัญมากที่สุดตัวหนึ่ง  โดยจะเหน็วามกีารนําชื่อบริษทัไปเปนสวนประกอบของ
ช่ือของสินคาดวยดังแนวคดิของ Rao และคณะ (2004)  อาทิเชน  น้ํามนัดีเซลสูตรใหม PTT 
DELTA-X  และ PTT DELTA-X EURO III เปนตน  นอกจากนี้  ยังมีการเปลี่ยนแนวทางในการ
บริหารบริษัทรวมหุนใหมาอยูในรูปของบริษัทในเครือ PTT Group ภายใตช่ือ PTT ใหหมด  จึงเปน
ส่ิงที่ชวยผลักดันใหผลิตภัณฑและบริการของบริษัทเปนที่รูจักมากขึน้  และยังใหความสําคัญกับตรา
สัญลักษณของบริษัทตามแนวความคิดของ Kunde (2002, ผูแปล  ดนัย  จันทรเจาฉาย, 2547)  ท่ี
จะตองมีการนาํเขามาใชในการสื่อสารการตลาดทุกครั้ง  ไมวาจะเปนสือ่หรือเครื่องมือการสื่อสาร
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การตลาดแบบใดก็ตาม  พรอมกันนีย้ังมีแผนการบริหารความมีช่ือเสียงใหกับองคกร (Corporate 
Reputation) เพื่อทําใหเกิดภาพลักษณ (Image)  การรับรู  และทัศนคตทิี่ดีดวยภาพลักษณขององคกร
แหงความเปนเลิศ (High Performance Organization)  ดังจะเห็นไดจากภาพยนตรโฆษณาชุด 
“แวนตา” และสื่อโฆษณาสิ่งพิมพชุด “ไมมี” ที่เปนการสรางภาพลักษณดังกลาวใหกับ ปตท. ไดเปน
อยางด ี

 
ในขณะที่องคประกอบที่สําคัญในการสรางตราสินคาใหกบัองคกรที่ ทศท. เนนมากคอื  

พนักงานของบริษัท  ที่สอดคลองแนวคิดการสรางตราสินคาองคกรของ Gregory และ Wiechmann 
(1997)  ที่มีการมุงใหความสาํคัญกับการสื่อสารภายในองคกร  อันเปนการกระตุนใหพนักงานทั้งใน
ระดับผูบริหารและระดับปฏบิัติการเกิดการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมในองคกร  เพื่อใหเกิด
ความภกัดี (Loyalty) และสามารถถายทอดความรูสึกที่ดผีานไปยังบริการได  โดยที่ ดร. สถิตย  ล่ิม
พงศพันธุ  ประธานกรรมการ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) กลาวไววา “ไมวาวิสัยทัศน
จะดแีคไหน  พันธกิจจะดแีคไหน  ยุทธศาสตรดีแคไหน...คนเปนสิ่งที่สําคัญที่สุด” (มูลนิธิรูรัก
สามัคคีพนักงาน ทศท, 2548: 11)  ดังนัน้พนักงานในองคกรจึงนับเปนเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่สําคัญมากสําหรับ ทศท.  
  

ทั้งนี้  การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ปตท. และ ทศท. ยังมีการ
พยายามทีจ่ะผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหมีความหลากหลายมากที่สุดเทาที่จะทําได  
ไมวาจะเปนโฆษณาทางโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพและส่ือส่ิงพิมพตางๆ  รวมไปถึงการ
ประชาสัมพันธองคกร  การจัดแถลงขาว (Press Conference)  การสนับสนุนรายการและกิจกรรม
ตางๆ  รวมถึงการจัดกจิกรรมเพื่อสังคมและโครงการพิเศษตางๆ  เพื่อเปนการคืนกําไรและตอบแทน
สังคมอยางสม่ําเสมอ  อันเปนการสรางชื่อเสียงและภาพลักษณทีด่ีใหกบับริษัทไดอยางมาก  แตทั้งนี้
จะสังเกตไดวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดสวนใหญทีส่องบริษัทนี้นยิมใช  ลวนเปนเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิมที่ Duncan (2002) ไดกลาวไวทั้งสิ้น  แตกระนั้นก็สามารถกลาวไดวาทัง้ 
ปตท. และ ทศท. ไดมีการใชการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
เพื่อเปนเครื่องมือในการสรางตราสินคาใหกับบริษัท  และยังมกีารควบคุมการสื่อสารตางๆ ที่จะ
นําเสนอออกสูสาธารณชนใหมีสอดคลองตอเนื่องกัน (Maintaining Strategic Consistency)  และใช
วิสัยทัศนองคกรเปนเกณฑหลักในการคิดกลยุทธการสือ่สารตางๆ ออกมาใหเปนไปในแนวทาง
เดียวกัน (One Voice) 

 
นอกจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดังที่ไดกลาวไวขางตนแลว  ปตท. และ ทศท. 

พยายามทีจ่ะสรางใหเกดิ Contact Point เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูภาพลักษณที่บริษัทตองการให
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มากที่สุด  ดังจะเหน็ไดจากการที่ ปตท. มีการปรับปรุงยกระดับมาตรฐานสถานีบริการน้ํามันใหมี
บริการที่เพียบพรอมครบครันที่พรอมรับการแขงขันทางธุรกิจน้ํามันทีม่ีการแขงขันกนัอยางรุนแรง  
ภายใตแนวคิด “Pump in the Park” ที่มีการจัดบรรยากาศภายในสถานีบริการใหมีความสดชื่น  รม
ร่ืน  สะอาด  ทนัสมัย  ที่มีการดึงรานสะดวกซื้ออยาง  เซเวน-อีเลฟเวน  และมีการใหบริการทาง 
ธุรกรรมทางการเงินของธนาคารกรุงศรีอยุธยาในรูปแบบใหมที่นับเปนครั้งแรกของไทย  ที่เรียกวา 
“Drive Thru Banking”  นอกจากนีย้ังมีบริการอื่นๆ  ไดแก  ศูนยบริการเปลี่ยนถายน้ํามนัหลอล่ืน
มาตรฐาน PROCheck  มีรานกาแฟ Cafe Amazon  รานอาหาร A&W  รานอาหารจานดวน Anda 
Food Channel  ราน Imagine  และรานขายยา  เปนตน  ซ่ึงการปรับภาพลักษณของทางสถานีบริการ
น้ํามันของ ปตท. จะเปนการทําใหภาพลักษณของ ปตท. ที่ตองการเปนบริษัทที่เปนองคกรศักยภาพ
สูง (High Performance Organization) นั้นไดรับการตอบรับที่ดีจากประชาชน 
 

ซ่ึงในดานของ ทศท.  การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรเพือ่การปรับเปลี่ยน
ภาพลักษณองคกรและวางตาํแหนงองคกรใหเปนบรษิัทโครงขายโทรคมนาคมชั้นนาํนั้น  นอกจาก
จะมีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานดังขางตนแลว  ทศท. ยังมีการปรบัศูนยบริการ
ลูกคาที่เรียกวา TOT Shop ใหมีความทันสมยั  ส่ือถึงความตองการที่จะเปนบริษัทโครงขาย
โทรคมนาคมชั้นนําใหสะทอนออกมาจากบริการที่มีอยู  โดยมีการใหบริการจากพนกังานที่ยิ้มแยม
และมีความกระตือรือรน  และมีการตกแตงศูนยบริการใหมีความทันสมยั  ซ่ึงปจจุบันมีการใหแบบ 
One Stop Services ที่เปนบรกิารเบ็ดเสร็จในจุดเดียว  นอกจากนี้ยังเริ่มมีการเปดราน TNET ราน
อินเทอรเน็ตทีม่ีการตกแตงอยางสวยงามเพือ่ใหบริการกับประชาชนอยางครบวงจร เพือ่ใหสมกับ
เปนบริษัทโครงขายโทรคมนาคมชั้นนําตามวิสัยทัศนของ ทศท. ดวย 
 
2. การรับรูตอบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

การศึกษาการรับรูของผูบริโภคที่มีตอบริษทัที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ  อันไดแก  
บริษัท ปตท. จาํกัด (มหาชน)  และบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ในเบื้องตนพบวา  
กลุมตัวอยางสวนใหญทราบถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจของทั้งสอง
บริษัท  ซ่ึงอาจเปนเพราะ ปตท. และ ทศท. ไดมีการประชาสัมพันธเกี่ยวกับการแปลงสภาพองคกร
ทั้งภายในและภายนอกองคกร  ตัวอยางเชน  การจัดทําวารสาร PTT Privatization รายเดือนสงตรง
ถึงพนักงาน ปตท. ทุกคน (ปตท., Power Point)  การแถลงขาวผานสื่อมวลชน  และการจัดการรับฟง
ความคิดเหน็ของประชาชนตอการแปลงสภาพองคกรของแตละบริษัทกอนที่จะมกีารดําเนินการ
แปลงสภาพองคกรจริง  ทั้งนี้  สวนใหญจะมีการรับรูถึงการแปลงสภาพองคกรของ ปตท. มากกวา 
ทศท.  ซ่ึงอาจสืบเนื่องมากจากการที่ ปตท. เปนรัฐวิสาหกิจแหงแรกทีม่ีการแปลงสภาพองคกรใหมา
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อยูในรูปของบริษัทตามพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542  จึงเปนเรื่องที่ใหมสําหรับ
ประชาชนในขณะนัน้  หลายๆ คนจึงใหความสนใจและเปดรับขอมูลการแปลงสภาพองคกรของ 
ปตท. ไดมากกวา (Klapper, 1960) 

 
แตทั้งนี้  หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร  บริษัทที่แปลงสภาพจากรฐัวิสาหกจิทั้งสอง

แหงไดมีการปรับเปลี่ยนในดานตางๆ มากมายเพื่อใหบริษัทมีศักยภาพในการแขงขนัทัดเทียมกับ
บริษัทเอกชนรายอื่นๆ  อาทิ  การปรับเปลี่ยนโครงสรางทางองคกร  การบริหารงาน  การวัดผลการ
ปฏิบัติงาน  และวัฒนธรรมองคกร  แตจากผลการศึกษาพบวาคนสวนใหญกลับไมคอยเห็นถึงความ
เปล่ียนแปลงทางองคกรของทั้งสองบริษัทเทาใดนกั  โดยเฉพาะ ปตท.  และกลับยังเหน็วาทั้ง ปตท. 
และ ทศท. มีโครงสรางทางองคกรที่ยังเปนแบบรัฐวิสาหกิจอยู  ซ่ึงอาจเปนเพราะกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้มีความสนใจ (Attention) ที่จะติดตามในเรื่องของการแปลงสภาพองคกรนอย  หรือ
ไมไดอยูในแวดวงของการทาํธรุกิจติดตอกบับริษัททั้งสองจึงไมทราบถึงความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น  
หรืออาจเปนเพราะสวนใหญยังมีอายุอยูในวัยผูใหญตอนตน  การเปดรับสื่อ (Exposure) หรือการ
เลือกที่จะรับรูในเรื่องทางการเมืองหรือธุรกิจที่ไมไดเกีย่วของกับชีวติประจําวนัของตนจึงมีนอย  
เพราะมิไดอยูในความสนใจ  ดังนั้นพวกเขาจึงไมสนใจกบัสิ่งเราใดๆ ในเรื่องดังกลาวที่ผานเขามา 
(Klapper, 1960) 

 
ในขณะที่การรับรูเกี่ยวกับขอมูลทั่วๆ ไปขององคกร  เมื่อพูดถึงการดําเนินธุรกิจขององคกร

ทั้ง 2  ประเภทคือ  ธุรกิจพลังงาน  กาซธรรมชาติ  และปโตรเคมี  และธุรกิจการสื่อสารโทรคมนาคม  
สวนใหญจะนกึถึงบริษัทที่ใชเปนตัวแทนในการศึกษาครัง้นี้คือ  ปตท. และ ทศท. เปนอันดับแรก  
และมีการรับรูองคกรและตราสินคาองคกรในระดบัสูง  โดยเฉพาะอยางยิ่งกับตราสัญลักษณ (Logo) 
ของบริษัท  เนือ่งจากตราสัญลักษณของบรษิัทถือเปนเอกลักษณองคกรอยางหนึ่งที่ทําใหคนเกิดการ
จดจํา (Recognition) บริษัทไดงาย  อันจะนาํไปสูความคุนเคยกับบริษัท (Aaker, 1991)  ดังนั้นบริษัท
จึงมีการนําตราสัญลักษณไปใชในทกุๆ ที่ที่มีการสื่อสารตราสินคาองคกรเกิดขึ้น  ทั้งนี ้ กลุมตัวอยาง
สวนใหญจะมกีารรับรูตอบริษัท ปตท. มากกวา ทศท.  เนือ่งจาก ปตท. มีการสื่อสารการตลาดสู
สาธารณชนอยางตอเนื่อง  ตัง้แตกอนทีจ่ะมีการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัทเสีย
ดวยซํ้า  และไมไดเปนการปรับภาพลักษณอยาง ทศท.  แตเปนการสรางภาพลักษณองคกรที่ดีเพื่อ
ตอยอดใหตราสินคาองคกรของ ปตท. มีความเขมแข็งมากยิ่งขึ้น  ประกอบกับ ปตท. มีศูนยบริการ
น้ํามันที่มีการแสดงชื่อของบริษัทคือ PTT  และมีตราสัญลักษณที่โดดเดนกระจายอยูทั่วทกุมุมเมอืง  
ทําใหคนเกิดการติดตอกับตราสินคา (Brand Contact) และทําใหจดจํา (Recognition) ในตราสินคา
และบริษัทไดงายขึ้น (Aaker, 1991)  ซ่ึงเปนปจจยัที่มีอิทธิพลตอการรับรูของกลุมผูบริโภคมาอยาง



 

 

184

ตอเนื่อง  ดังนัน้จึงทําใหประชาชนสามารถอาศัยขอมูลเกาที่มีเก็บอยูในความทรงจํามาใชในการ
ตีความในครั้งนี้ได (Mowen & Minor, 1998) 

 
ทั้งนี้  การรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจสวนใหญจะเกดิ

จากชื่อ  โฆษณา  และกิจกรรมผานสื่อตางๆ ของบริษัท  ที่ถือเปนธรรมชาติของสิ่งเรา (Nature of 
the Stimulus) ที่มีอิทธิพลทําใหคนเกิดการรับรูในตราสินคาองคกรของบริษัทขึ้น (Schiffman & 
Kanuk, 1994, 2004)  และยังสอดคลองกับทรรศนะของ Assael (1998) ที่เกี่ยวกับสิ่งเราทาง
การตลาด (Marketing Stimuli) ที่วา  ส่ิงเราที่เปนในลักษณะของการตดิตอส่ือสารในรูปแบบตางๆ ที่
นักการตลาดออกแบบขึ้นและเพื่อใหมีอิทธิพลกับผูบริโภค  ซ่ึงก็คือโฆษณา  และกจิกรรมดังกลาว  
เปนสิ่งเราทุติยภูมิ (Secondary or Extrinsic Stimuli) ที่ผูบริโภคไดรับจากการติดตอส่ือสารผาน
รูปแบบหรือเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่หลากหลายที่ทําใหผูบริโภคนั้นเกิดการรับรูและเกิดผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคไดงาย 

 
ซ่ึงจากผลการศึกษาในครั้งนี ้ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดที่ทํา

ใหผูบริโภคเกดิการรับรูในตราสินคาองคกรในที่นี้  ไดแก  การโฆษณาทางโทรทัศนของบริษัท  การ
โฆษณาผานปายส่ือโฆษณา (Billboard)  หนังสือพิมพ  วทิยุ  และกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ของ
บริษัท  โดยทีโ่ฆษณาของบริษัทเปนเครื่องมือที่ทําใหคนสวนใหญเกดิการรับรูตราสินคาองคกรมาก
ที่สุด  โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีของ ปตท.  ทั้งนี้อาจเปนเพราะ ปตท. ทุมใชงบในการโฆษณาของ
บริษัทมากกวา ทศท.  จึงทําใหคนเกดิการรบัรูไดมากกวาเพราะไดเห็นโฆษณาของ ปตท. บอยกวา   
 

ดังจะเห็นไดจากการจัดลําดบับริษัทที่มีการใชงบประมาณในการโฆษณาใหกับบริษทัในป 
2546 มากที่สุดรอยอันดับแรก (ดูตารางที่ 5.1)  โดยจะเหน็วา ปตท. เปนบริษัทรัฐวิสาหกิจที่มกีารใช
งบประมาณในการโฆษณาสูงที่สุด  คือ  เปนเงินจํานวนทั้งสิ้น 436 ลานบาท  ซ่ึงทําให ปตท. มีการ
ใชงบในการโฆษณาอยูในอนัดับที่ 22  ในขณะที่ ทศท. อยูในอนัดับที่ 48 ที่มีการใชงบโฆษณาที่
นอยกวาปตท. อยูเกือบครึ่ง  คือ 254 ลานบาท  ในขณะเดยีวกันบริษัททีด่ําเนินธุรกจิแขงขันประเภท
เดียวกับ ปตท. ยังไมคอยมกีารสื่อสารการตลาดมากนัก  ซ่ึงจะมีกแ็คคูแขงทางธุรกิจปโตรเคมีอยาง
บริษัท ปูนซีเมนตไทย จํากดั (มหาชน) ที่มกีารใชงบโฆษณาอยูในอันดบัที่ 46  และคูแขงทางธุรกิจ
น้ํามันคือ  บริษัท เชลล (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) ที่ใชงบการโฆษณาอยูในอนัดับที่ 67  แต
สําหรับในดานของธุรกิจการสื่อสารโทรคมนาคมในปจจุบัน  ทศท. มคีูแขงที่เปนบรษิัทเอกชน
หลายรายที่ลวนมีเงินทุนมากกวา  ทําใหบริษัทเหลานัน้มกีารโฆษณาแขงขันกันอยางดุเดือด  สงผล
ใหประชาชนมีการรับรูถึงบริษัทเอกชนที่เปนคูแขงรายอืน่ไดดกีวา  อาทิ  บริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) ที่มีการใชงบโฆษณาใหกบับริษัทมากทีสุ่ดเปนอันดับสองจาก
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ทั้งหมดรอยอันดับ  และบรษิัท ทีเอ ออเร็นจ จํากดั (ORANGE) ที่มีการใชงบโฆษณาใหกับบรษิัท
อยูในอนัดับที่ 17  ซ่ึงจะเหน็ไดวาบรษิัทคูแขงสวนใหญจะใชงบโฆษณาที่สูงกวา ทศท. แทบทั้งสิ้น 
 
ตารางที่ 5.1 Thailand Top 100 Advertisers (Period : Jan-Dec 2003) 
 

Unit : Baht Millions 

RANK ADVERTISERS ADSPEND 
2003 

1 
2 

UNILEVER (THAI) HOLDINGS 
ADVANCE INFO SERVICE PCL.     TBN 

3,117 
1,836 

… 
6 

………. 
TOTAL ACCESS COMMUNICATIONS 

….. 
922 

… 
17 

.......... 
TA ORANGE COMPANY LIMITED 

….. 
496 

… 
22 

………. 
PTT PUBLIC CO., LTD. 

….. 
436 

… 
26 

………. 
HUTCHISON CAT WIRELESS MULTIMEDIA 

….. 
386 

27 
… 

KRUNG THAI BANK PUBLIC CO., LTD. 
………. 

379 
..... 

… 
38 
… 

………. 
TOURISM AUTHORITY OF THAILAND 
………. 

….. 
308 
….. 

42 
… 

SAMART INFO MEDIA CO., LTD. 
………. 

287 
….. 

46 
… 

SIAM CEMENT GROUP 
………. 

268 
….. 

48 
… 

TOT CORPORATE PUBLIC CO., LTD. 
………. 

254 
….. 

54 
… 

THAI AIRWAYS INTERATIONAL PCL 
………. 

223 
….. 

61 
… 

TRUE CORPORATION CO., LTD. (TELECOM ASIA) 
………. 

200 
….. 

67 
… 

THE SHELL CO. OF THAILAND LTD. 
………. 

186 
….. 

… 
… 
100 

………. 
………. 
GE CAPITAL (THAILAND) LTD. 

….. 
….. 
132 

Source: Nielson Media Research Thailand 
* Estimated figures only based on industry standard rate card 
 

ที่มา: The Advertising Book. (2004). Bangkok: PCP Asia Ltd, p.319. 
 

นอกจากนี้ส่ิงที่ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในตัวบริษัทที่สําคัญอีกประการ  คือ  บริการของ
บริษัท  ที่ถือเปนสิ่งเราปฐมภูมิ (Primary or Intrinsic Stimuli)  ที่หมายถึง  ตัวผลิตภัณฑ  หรือใน
การศึกษาครั้งนี้คือตัวบริษัท  และสวนประกอบตางๆ ของบริษัท  อันไดแก  การบรกิารจาก
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พนักงาน  และศูนยบริการลูกคา  เปนตน  โดยทั้ง ปตท. และ ทศท. มีความพยายามทีจ่ะปรับ
ศูนยบริการลูกคาและพนกังานใหมกีารบริการที่เปนเลิศและตอบสนองความพึงพอใจใหลูกคา
สูงสุด  เพื่อตองการใหเกิดผลตอทัศนคติของผูบริโภคในลําดับตอไป 

 
อนึ่ง  จากผลการศึกษาในครัง้นี้  ทําใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูโดยรวมตอ

บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  อันไดแก  บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในระดับที่สูงกวา
บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ซ่ึงอาจสรุปไดวาคนสวนใหญมีการเลือกเปดรับ 
(Perceptual Selection) ขอมูลของ ปตท. มากกวา  เนื่องจากมีความสนใจในตัวบริษัทและไดรับ
ขอมูลจากบริษัทมากกวา  และเลือกที่จะหลีกเลี่ยงขอมูล (Selective Exposure) ของ ทศท.  เพราะ
ขอมูลที่สงมาอาจเปนขอมูลที่ขัดกับความรู  ความเชื่อ  และทัศนคติเดมิที่พวกเขายังมีใหกับ ทศท. 
กอนที่จะมีการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกจิมาสูบริษัท(Klapper, 1960)  ประกอบกับ ทศท. มี
คูแขงที่มีศักยภาพในการทําใหประชาชนเกิดการรับรูไดสูงกวา ทศท. หลายราย 
 
3. ทัศนคติตอบรษิัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ 
 

ในสวนของทศันคติที่ผูบริโภคมีตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีทัศนคตใินเชิงบวกกับบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจ  โดยเฉพาะกับบริษทั ปตท. จํากัด 
(มหาชน)  ที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่เปนแนวโนมที่เกิดจากการตอบสนองในทิศทางบวกตอองคกร
มากกวาบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ทั้งนี้อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางมีแหลงการเกิด
ของทัศนคติที่แตกตางกันจึงกอใหเกิดทัศนคติตอตราสินคาองคกรที่แตกตางกันออกไป (Schiffman 
& Kanuk, 2002; Assael, 1998)  ซ่ึงการที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอ ทศท. ไมดีเทากับ
ทัศนคติที่มีใหกับ ปตท.  อาจเกิดจากการใชบริการของ ทศท. ในสมัยที่ยังไมมีการแปลงสภาพ
องคกร  ทําใหไดรับบริการที่ลาชา  และไมเกิดความประทับใจ  จึงทําใหเกิดทัศนคตทิี่เปน
ประสบการณโดยตรงในเชิงลบ (Information and Experience) ที่ถูกเกบ็ไวในความทรงจําระยะยาว 
(Long-Term Memory) ทําใหปจจุบนัมีการดึงขอมูลนั้นกลับมาใชในการประเมินบรษิัทอีกครั้ง 
(Kapferer, 1997)  อันทําใหยังมีทัศนคติในลักษณะที่เปนไปในเชิงลบอยู  ประกอบกับการที่
ผูบริโภคมีการรับรูขอมูลเกี่ยวกับองคกรนอย  จึงอาจเปนการทําใหผูบริโภคไมสามารถสรางใหเกิด
ทัศนคติในทางที่ดีตอบริษัทขึ้นมาได 

 
ทั้งนี้  จากผลการศึกษาทัศนคติตอการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจ  

สวนใหญเห็นดวยกับวัตถุประสงคในการแปลงสภาพมาสูบริษัทขององคกรที่วา  การแปลงสภาพ
องคกรสงเสริมใหเกิดการเพิม่ศักยภาพในการแขงขันมากที่สุด  ดงัจะเห็นไดจากที่ผานมา ปตท. ได
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มีการขยายตลาดในธุรกิจทีเ่กี่ยวเนื่องกับบริษัทอยางตอเนื่อง  อาทิ  การออกผลิตภัณฑใหมๆ อยาง
ผลิตภัณฑดเีซล  ผลิตภัณฑหลอล่ืน  รวมทั้งผลิตภัณฑกาซหุงตมสําหรับครัวเรือนและอุตสาหกรรม 
(ปตท., 2546)  สวนในดานของ ทศท. นั้นหลังจากที่แปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  ก็มีกลยุทธเสริม
รายได  โดยเปดบริการเสริมบนธุรกิจเดิมและธุรกิจใหมนับสิบกวารายการ  พรอมกบัมีการขยาย
โครงขายใหครอบคลุมทุกพื้นที่ในประเทศไทยเพื่อเพิ่มศกัยภาพในการแขงขันใหมากขึ้น (ขาวการ
ประชุมคณะกรรมการบริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน), 2547) 

 
ในขณะที่สวนใหญมีความเหน็วา  การแปลงสภาพมาสูบริษัทขององคกรสามารถลดหนี้

สาธารณะที่เกดิจากการประกอบกิจการรัฐวิสาหกจิใหกบัภาครัฐและสามารถใหสวัสดิการที่ดีแก
พนักงานไดนอยที่สุด  ดังจะเห็นไดจากที่มกีารแปลงสภาพองคกรมานานหลายปแลว  แตพนกังาน
เพิ่งจะไดรับการปรับเงินเดือนขึ้นเมื่อไมนานมานี้เอง  ซ่ึง ทศท. เพิ่งจะไดรับการปรับเงินเดือนขึ้น
ประมาณปลายเดือนมกราคม 2548 ที่ผานมา (15 เดือนของการขึ้นเงินเดือนแบบ ทศท., 2547) 

 
ซ่ึงการที่ผูบริโภคสวนใหญมคีวามคิดเหน็ตอวาการแปลงสภาพมาสูบริษัทของ ปตท. และ 

ทศท. ที่แตกตางกัน  โดยมทีศันคติที่ดีตอ ทศท. นอยกวานั้น  อาจเปนเพราะผูบริโภคเกิดการ
ปฏิสัมพันธกับกลุมคนที่คบคาสมาคมดวย (Family and Peer Group Influences)  ที่อาจเปนคนใน
บริษัท ปตท. หรือ ทศท.  หรือเปนบุคคลที่รับราชการและเปนพนกังานรัฐวิสาหกิจ  จึงทําใหไดรับ
อิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลอื่นและเกดิเปนทัศนคติของตนเองในเรื่องดังกลาวขึ้น  และอาจเกี่ยว
เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคมีการรับรูตอการแปลงสภาพองคกรของบริษัทนอย  จึงไมเห็นถึงความ
เปล่ียนแปลงทางองคกรของทั้งสองบริษัทเทาใดนกั  เพราะไมคอยมกีารเปดรับขอมูลหรืออาจมีการ
เปดรับขอมูลในเชิงลบเกี่ยวกับการแปลงสภาพองคกรหรือการแปรรูปรัฐวิสาหกจิมาจากสื่อมวลชน
มาก (Schiffman & Kanuk, 2000; Assael, 1998)  จึงสงผลใหเกดิเปนทศันคติในเชิงลบเกี่ยวกับการ
แปลงสภาพองคกรดวย 

 
อนึ่ง  ทัศนคตติอตราสินคาองคกรและการสื่อสารการตลาดของกลุมตัวอยางโดยรวมอยูใน

ระดับที่ดี  เนื่องจากการที่บริษัทมีการใหความสําคัญในการสื่อสารการตลาดอยางตอเนื่อง  แต
กระนั้น  ก็มีความแตกตางกนัของทัศนคตริะหวางสองบริษัทอยางมีนยัสําคัญทางสถิติดวย  ดังจะ
เห็นไดจากการใชงบประมาณในการโฆษณาของทั้งสองบริษัท  ที่ถือวาอยูในอันดบัตนๆ ทั้งสิ้น  
โดย ปตท. มีการใชงบในการโฆษณาอยูในอันดับที่ 22  จึงทําใหคนเกดิการรับรูและมีทัศนคติที่ดี
เกิดขึ้นกับบริษัทไดงายกวา ทศท.  เพราะ ทศท. มีการใชงบในการโฆษณาอยูในอันดบัที่ 48 ของ
ประเทศ (Thailand Top 100 Advertisers, 2004) ซ่ึงจะนอยกวา ปตท. อยูมาก (ดูไดจากตารางที่ 5.1)  
จึงทําใหสามารถกลาวไดวาในการที่บริษทัมกีารใชงบในการโฆษณาสูง  นั่นยอมหมายถึงบริษัทมี
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การสื่อสารการตลาดมากตามไปดวย  และนี่เองที่อาจเปนเหตุผลที่ทําให ปตท. สามารถทําให
ประชาชนเกดิการรับรูและมทีัศนคติที่ดีไดมากกวา ทศท. 

 
ทั้งนี้  จากผลการวิจัยในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาองคกรของ ปตท. และ ทศท.  

พบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติที่แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติในทุกๆ มิติ  ไดแก  (1) ความ
ดึงดูดใจทางอารมณ  ซ่ึงในมิตินี้  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่แตกตางกนัในเรื่องของความรูสึกดีกบั
บริษัท  ความชื่นชมและนับถือบริษัท  และความไววางใจในตวับริษัท  โดยที่มีทัศนคติที่ดีกับ ปตท. 
มากกวา ทศท.  ซ่ึงอาจเปนเพราะ ปตท. มีบคุลิกภาพของตราสินคาที่คงที่เมื่อเทียบกับบุคลิกภาพ
ของ ทศท. ซ่ึงมาปรับเปลี่ยนหลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร  คนจึงยังไมเกดิความเชื่อมั่นในตรา
สินคานั้นเทาที่ควร  เพราะยงัมีทัศนคติตอ ทศท. ในรูปแบบที่เคยเปนรฐัวิสาหกจิอยู  ทําใหทัศนคติ
ของคนสวนใหญจึงยากที่จะมีการเปลี่ยนแปลงไปในเวลาอันสั้น (Kotler, 1997)  นอกจากนี้ ยังเห็น
ไดจากการที่ ปตท. ไดรับการจัดอันดับจากบริษัท ฟทช เรทติ้งส  (ประเทศไทย) จํากดั ใหเปนบริษทั
ที่มีความนาเชือ่ถือภายในประเทศระดับ AA+  และเปนบริษัทไทยที่มแีนวโนมเครดิตที่มีเสถียรภาพ
สูงสุดในปจจบุนัอีกดวย (ปตท., 2546) 

 
(2) สินคาและบริการ  ซ่ึงในมิตินี้  กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่แตกตางกนัในเรื่องที่คิดวาสินคา

หรือบริการของบริษัทมีคุณภาพสูง  และในเรื่องที่คิดวาสนิคาหรือบริการคุมคาตอเงินที่ตองเสียไป  
โดยที่มีทัศนคติที่ดีกับ ปตท. มากกวา ทศท.  ซ่ึงอาจเปนเพราะการที่ ทศท. มีคูแขงในธุรกิจที่
แข็งแกรงกวาเปนจํานวนมาก  และเพิ่งมกีารสรางตราสินคาใหกับบริษัทไดไมนานจึงไมสามารถสู
กับบริษัทเอกชนรายอื่นได  แตในดานของ ปตท. จากการใชงบประมาณในการโฆษณา  จะเหน็วา 
ปตท. ทุมสรางตราสินคาใหกับบริษัทมากกวาบริษัทคูแขงเอกชนรายอื่นๆ เสียอีก  จึงยอมทําใหคน
เกิดความเชื่อมัน่ไววางใจในองคกร  และมคีวามรูสึกที่ดตีอบริษัท  อันสงผลตอเนื่องใหผูบริโภคเกดิ
การรับรูถึงคณุภาพของผลิตภัณฑที่ดีกวาได 

 
(3) สถานะทางการเงิน  ในมติินี้กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่แตกตางกันในเรื่องเสถียรภาพทาง

การเงินที่มั่นคง  อยากเขารวมลงทุนกับบริษัท  มีโอกาสในการเติบโตสูง  และคิดวามสิีนคาหรือ
บริการที่ดีเมื่อเทียบกับคูแขง  โดยที่มีทัศนคติที่ดีกับ ปตท. มากกวา ทศท.  ซ่ึงจะเหน็จากการที่ 
ปตท. มีเสถียรภาพทางการเงนิที่มั่นคงตั้งแตกอนการแปลงสภาพองคกรมาเปนบรษิัท  โดยใน
ปจจุบันมีผลประกอบการอยูในระดบัดี  ซ่ึงปลายป 2546 บริษัทมีกําไรสุทธิถึง 39,401 ลานบาท  
และ ปตท. ยังเปนหุนเดนที่มมีูลคาสูงสุดในตลาดหลักทรัพยและเปนทีส่นใจของนักลงทุน  โดยมี
มูลคาตลาดประมาณ 517,445 ลานบาท  หรือคิดเปนรอยละ 11 ของมูลคาตลาดฯ ทั้งหมด (ปตท., 
2546)  ในขณะที่ ทศท. เองก็เปนบริษัททีม่ีรายไดติดตอกันเปนปที่ 49 (ทศท., 2546)  โดยมีกําไร
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สุทธิในปลายป 2546 ถึง 3,068 ลานบาท  แตกลุมผูบริโภคมีทัศนคติในแงลบตอบริษัท ทศท. มา
กอนแลว  จึงมกีารแสดงออกในเชิงลบอยางตอเนื่องในทกุๆ เร่ือง (Assael, 1998) 

 
มิติของตราสินคาองคกรในลําดับตอมาคือ (4) วิสัยทัศนและผูนําองคกร  ซ่ึง ปตท. ไดรับ

ทัศนคติที่ดีกวา ทศท.  ทั้งในเรื่องของการมีผูบริหารที่มีความสามารถ  มีวิสัยทัศนในการทํางานที่
ชัดเจนสําหรับอนาคต  และรูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอไดเปรียบทางตลาด  โดยจะเห็นไดจากการที่
ผูบริหารของ ปตท. ไดรับรางวัล Best Chief Financial Officer  และยังไดรางวัล Investor Relations 
Officers จากนติยสารเอเชียมนันี่ประจําป 2547 (ปตท., 2546) ที่บงบอกถึงความสามารถของ
ผูบริหารที่เปนที่ยอมรับในวงกวาง  และมีการทํางานที่มีการกําหนดวิสัยทัศนไวอยางชดัเจน 
 

(5) สําหรับมิตดิานสภาพแวดลอมขององคกร  และ (6) ความรับผิดชอบตอสังคม  ซ่ึง ปตท. 
ไดรับทัศนคตทิี่ดีกวา ทศท.  ทั้งในเรื่องของระบบการจัดการหรือการบริหารงานที่ด ี เปนบริษัทที่นา
ทํางานดวย  พนักงานของบรษิัทมีอัธยาศัยและมีการใหบริการที่ดี  บริษทัสนับสนุนกจิกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม  บริษัทใหความสําคญัและรับผิดชอบตอสภาพแวดลอม  และมีมาตรฐานการ
ใหบริการในระดับสูงมากกวาบริษัท ทศท.  โดยจะเหน็ไดจากการสํารวจความคิดเหน็โดยนิตยสาร
เอเชียมันนี่กับกองทุนยกัษใหญและบริษัทวิเคราะหชั้นนาํระดับโลกจํานวน 192 กองทุนประจําป 
2547  ปรากฏวา  ในประเภทภาพรวมองคกร ปตท. ไดรับรางวัล Asia Money Award for the Overall 
Best Managed Company in Thailand 2004  นอกจากนี้  บริษัทในเครือ ปตท. อยางบริษัท ไทยออยล 
จํากัด (มหาชน) ยังไดรับประกาศจากเอเชยีมันนี่โพลใหไดรับรางวัล Best Deal of the Year for IPO 
in Thailand  และบริษัท ไทยโอเลฟนส จํากัด (มหาชน) ไดรับรางวัล Overall Most Improved 
company for Best-Management Practices  ซ่ึงเปนการสะทอนใหเหน็ถึงศักยภาพทางการ
บริหารงาน  และมีความโปรงใสในการจดัการธุรกิจของผูบริหารและพนักงานของ ปตท. และ
บริษัทในเครือ  โดยมุงเนนใหมีการกํากับกจิการที่ดี (รับ 3 รางวัลระดับนานาชาติจากเอเชียมันนี่
โพล, 2547) 

 
ในสวนของ ทศท. ก็ไดรับการโหวตเปน Super Brand สุดยอดตราสินคาชั้นนําในบริการ

โทรคมนาคมจากบริษัท รีดเดอรส ไดเจสท (ประเทศไทย) จํากัด  ซ่ึงเปนการสํารวจความคิดเหน็
จากผูบริโภคในภาคพื้นเอเชยีจากหลักเกณฑสําคัญ 5 ประการคือ  คุณภาพ  คุณคา  ความนาเชื่อถือ  
ภาพลักษณที่เขมแข็ง  และความเขาใจในความตองการของผูบริโภค (ทศท., 2547)  และถึงแมวา 
ปตท. จะไดรับทัศนคติที่ดีกวาในทกุๆ ดาน  แตในเรื่องของการใหความสําคัญและรับผิดชอบตอ
สภาพแวดลอมนั้น  ทศท. กส็ามารถสรางใหคนเกิดทัศนคติที่ดีไดเปนอยางมากดวย  โดยจะเห็นวา 
ทศท. เองเปนบริษัทที่ใหความสําคัญกับธรรมชาติปาเขาจนกระทั่งไดรับพระราชทานเข็มทองคํา
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เครื่องหมายโครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกยีรติ พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวั ในวโรกาสทรง
ครองราชยปที่ 50  จากสมเดจ็พระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ในฐานะผูชนะเลิศ
โครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกยีรติฯ  ประเภทพืน้ทีป่าอนุรักษที่มสีภาพเสื่อมโทรมจํานวน 
3,000 ไร 
 

นอกจากนี้  ทีผ่านมา  ปตท. ยังมีการสรางตราสินคาองคกรที่ใชโฆษณาเพื่อสังคมและ
กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ เขามาเปนเครื่องมือสรางทัศนคติที่ดีมากกวา ทศท.  ไมวาจะเปนในดาน
ของการศึกษาและเยาชน  หรือการพัฒนาชุมชนและสิ่งแวดลอมที่ ปตท. มีการดําเนนิการตาม
แนวทางในการสรางภาพลักษณใหประสบความสําเร็จที่เรียกวา “Win-Win Corporate Image 
Criteria” ของบริษัทมาตลอด  กลาวคือ  ทาํอยางจริงจังและตอเนื่อง  จนทําใหในวันนี้ ปตท. 
สามารถสรางชื่อเสียงใหกับองคกรไดในระดับสูงตามทีต่ั้งไว  และทําใหเปนทีย่อมรับจากคนใน
สังคมเปนวงกวาง  ดังจะเห็นไดจากการที่ ปตท. ไดรับเลือกใหเปนอันดับหนึ่งและไดรับรางวัลใน
ดานตางๆ  อาทิ  รางวัล Thailand Corporate Excellence Award 2002 จากสถาบันบัณฑิต
บริหารธุรกิจ  ศศินทรแหงจฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย  ซ่ึงเปนรางวัลอันดับหนึ่งดาน “การให
ความสําคัญตอสังคมและสิ่งแวดลอม” (Commitment to Social and/or Environment Issue) (ปตท., 
2546)  และไดรับเลือกใหเปนบริษัทไทยทีม่ีการจัดการทีด่ีที่สุด (Overall Best Managed Company 
in Thailand 2004) จากผลสํารวจความคดิเห็นจากกองทนุยักษใหญและบริษัทวเิคราะหหลักทรัพย
ช้ันนําระดับโลกโดยนิตยสารเอเชียมันนี่ (ปตท, 2547) เปนตน  ประกอบกับ ปตท. ยงัไดมีการออก
โฆษณาองคกรในชุด “แวนตา” ออกสูสาธารณชนไปเมือ่ปลายป 2547  จึงทําใหกลุมตัวอยางยัง
สามารถระลึก (Recall) และจดจํา(Recognition) ในโฆษณาที่เปนตัวสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรได
เปนอยางด ี

 
ในขณะที่ ทศท. ในปจจุบนัจะไมเนนโฆษณาเพื่อสังคมและกิจกรรมเพือ่สังคมเหมือนสมัย

ที่มีการแปลงสภาพในระยะแรก  แตชวงนีจ้ะเปนการเนนสรางภาพลักษณใหกับบรกิารและสินคา
ของบริษัทมากกวา  ดังจะเหน็ไดจากภาพยนตรโฆษณาชดุ “โทรใหถูก  โทร TOT” ที่นําเสนอบริษทั
ผานบริการที่ทันสมัย  เพื่อกระตุนใหคนใชบริการจากบริษัทใหมากขึ้น  และการจดักิจกรรมและ
โครงการตางๆ สวนใหญจะเกีย่วเนื่องกับธุรกิจในดานการสื่อสารโทรคมนาคมของ ทศท. มากกวา  
ซ่ึงก็ถือวาเปนแนวทางในการสื่อสารที่ตอบรับกับวิสัยทศันขององคกรที่ตองการยกภาพลักษณใหมี
ความทันสมัยและเปนโครงขายที่ครอบคลุมทั่วประเทศ  ซ่ึงจะเปนกิจกรรมและโครงการในจังหวดั
อ่ืนๆ รอบนอกกรุงเทพมหานคร  จึงอาจทาํใหคนกรุงเทพฯ ที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้
ไมไดรับขอมลูของกิจกรรมนั้นๆ  เพราะไมใชประโยชนที่ตนเองจะไดรับจึงไมอยูในความสนใจที่
จะรับขอมูลจากสิ่งเราตางๆ มา  สวนกิจกรรมเพื่อสังคมในเชิงการกุศลของ ทศท. เองก็ยังมีในระดับ
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นอยถาเทียบกบั ปตท.  จึงเปนสาเหตุที่ทําใหผลการวิจยัในครั้งนี้พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจึง
เกิดทัศนคตใินเชิงบวกกับ ปตท. ไดมากกวา ทศท.  เนื่องจาก ปตท. ไดมีการนําเสนอองคกรใน
ฐานะที่มีความหวงใยสังคม  ชุมชน  และส่ิงแวดลอมมากกวานัน่เอง 

 
ดังนั้น  จากการที่บริษัททําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอองคกรไดนั้น  ก็จะเปนการสงผล

ตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคในลําดับตอมาดวย  ซ่ึงในการศึกษาครั้งนี้มไิดมีการศึกษา
ถึงแนวโนมพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค  แตจะเหน็ไดวาในขณะนี้ ปตท. มี 
Market Share ในธุรกิจน้ํามนัเปนอันดับหนึ่ง (ปตท., 2546)  สวนในดานของ ทศท. ก็มี Market 
Share ในธุรกจิโทรศัพทประจําที่ (Fixed Line) เปนอนัดับหนึ่งเชนกนั (ทศท., 2546) ซ่ึงเมื่อนํามา
ประกอบกับผลการศึกษาทัศนคติที่ไดพบวาสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอองคกรทั้งสองแหง  จึงอาจ
คาดเดาไดวาในอนาคตผูบริโภคก็จะมีการใชสินคาและบริการของ ปตท. และ ทศท. ในธุรกิจเดิม
และธุรกิจในดานอื่นๆ ของบริษัทเพิ่มมากขึน้ดวย 

  
ขอจํากัดในการวิจัย 
  

ขอจํากัดในการศึกษาในครั้งนี้  ประการแรก  คือ  ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหาร
ของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกจิ  การศึกษาเรื่องการสรางตราสินคาองคกรเปนการศึกษาที่
ตองการขอมูลจากผูบริหารระดับสูงขององคกร  แตเนื่องจากการติดตอขอสัมภาษณสวนใหญจะ
ไดรับการตอบรับจากผูบริหารในระดับกลาง  ซ่ึงมิไดเปนผูที่มีอํานาจชี้ขาดในการกําหนดกลยุทธ
ทางองคกรและกลยุทธทางการตลาดใหกับบริษัทไดโดยตรง  ซ่ึงถามีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ
ผูบริหาร  ก็จะยิ่งทําใหผลการวิจัยมีความชดัเจนมากยิ่งขึน้ 
 

ประการที่สอง  เนื่องจากการศึกษาเรื่อง “กลยทุธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจ” ในครั้งนี้  เปนการศกึษาเกีย่วกับขอมูลกลยุทธทาง
องคกรและกลยุทธทางการตลาดของบริษัท  และการสรางตราสินคาองคกรยังเปนเรือ่งใหมสําหรบั
บริษัท  จึงมีขอจํากัดในการใหขอมูลของผูถูกสัมภาษณ  เนื่องจากเปนขอมูลที่บริษัทไมมั่นใจวาเปน
สวนหนึ่งของการสรางตราสินคาองคกรหรือไม  และขอมูลกลยุทธตางๆ ลวนเปนความลับที่ไม
สามารถเปดเผยไดเสยีสวนใหญ  ขอมูลที่ไดจึงอาจไมครบถวนเทาที่ควร 
 

ประการที่สาม  คือ  คําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารมีมาก  แตเวลาที่
ผูบริหารใหสัมภาษณนั้นจํากัด  คําถามบางคําถามจึงไมไดรับการตอบ  หรือไมไดรับการชี้แจง
อธิบายโดยละเอียด  จึงทําใหในบางสวนไมสามารถนํามาประมวลผลได 
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ประการที่ส่ี  คือ  มาตรวัดที่ใชสําหรับการวดัการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกร  หรือมาตรวัดตราสินคาองคกรโดยตรงนั้นยังไมเคยมีใครกําหนดขึ้น  ดังนัน้มาตรวัดที่
นํามาใชในงานวิจยัคร้ังนี้  จงึอาจจะไมตรงกับวัตถุประสงคของการศึกษาการรับรูและทัศนคติที่มี
ตอการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรอยางแทจริง 
 

ประการที่หา  คือ  ผูตอบแบบสอบถามเหนื่อยลาจากการตอบแบบสอบถามที่มีความยาว
มาก  เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้ไดทําการวัดการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคในหลายๆ เร่ือง  ทั้ง
ในเรื่องเกีย่วกบัการแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัท  การรับรูเกี่ยวกับองคกร  การรับรู
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดขององคกร  ทั้งในสวนทีเ่ปนการวดัทัศนคติยังไดนํามาตรวัดกิตตศิัพท
องคกร (Reputation Quotient) ที่มีจํานวนขอมากถึง 20 ขอ  และมาตรวดัวัฒนธรรมองคกร 
Organizational Culture Profile (OCP) ทีม่ีจํานวน 8 ขอ  และมาตรวดัการสื่อสารการตลาดอีก 10 
ขอ  รวมทั้งการศึกษาดังกลาวตองใหตอบแบบสอบถามทั้งของ ปตท. และ ทศท. จึงอาจสงผลให
ผูตอบไมมีความตั้งใจในการทําแบบสอบถาม 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 

เนื่องจากงานวจิัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจในประเทศไทยเพยีง 2 แหง  ซ่ึงยังไมครอบคลุม
บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจที่มีอยู 4 แหงในปจจบุัน  ดังนั้นการวิจัยในครั้งตอไปอาจ
ทําการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกจิเปรียบเทียบกับอีก 2 บริษัท  คือ  บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)  และ บริษัท 
อสมท. จํากัด (มหาชน) 

 
ทั้งนี้  สําหรับงานวิจยัในอนาคต  อาจทําการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง

ตราสินคาองคกรกับองคกรธุรกิจอื่นๆ ที่เปนบริษัทเอกชน  ซ่ึงในแตธุรกิจนั้นมีความนาสนใจและมี
กลยุทธที่แตกตางกันออกไป 

 
นอกจากนี้  ควรทําการศึกษาในพื้นที่อ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร  หรือเจาะจง

กลุมตัวอยางทีเ่ปนพนกังานบริษัท  หรือกลุมผูถือหุน  เพื่อนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกัน  เพราะ
การศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาเฉพาะผูบริโภคที่เปนประชาชนทั่วไปทีอ่าศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น   
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ผูสนใจอาจศึกษาเพิ่มเติมในสวนที่เปนพฤติกรรมตอยอดจากงานวิจยัในครั้งนี้  เชน  ความ
ตั้งใจในการใชบริการ  แนวโนมของพฤติกรรมการใชสินคาบริการในอนาคต  หรือความพึงพอใจ
ในการใชบริการของผูบริโภค  เปนตน 
 

สําหรับในสวนของมาตรวัดเกี่ยวกับตราสนิคาองคกร  ซ่ึงยังไมมีนกัวจิยัหรือนักวิชาการ
ทานใดกําหนดตายตวั  ในการศึกษาครั้งตอไปจึงควรมีการพัฒนามาตรวัดตราสินคาองคกรกับการ
ส่ือสารการตลาดใหเปนมาตรวัดเดยีวกันทีส่ามารถวัดไดอยางครอบคลุมทุกประเดน็  และสามารถ
นําไปใชไดกบัธุรกิจทุกประเภท 
 
การนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทที่แปลง
สภาพจากรัฐวสิาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” ในครั้งนี้  ทําใหเห็นวากลยุทธการ
สรางตราสินคาองคกรที่บริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจใช  จะเปนการสรางภาพลักษณทีด่ี
ใหกับองคกร  แตมีความแตกตางกันอยูที่  ปตท. จะเปนการสรางภาพลักษณใหโดดเดนเพื่อสรางให
เกิดความแตกตางทางองคกรดวย  ซ่ึงเปนลักษณะของการสรางตราสินคาที่มีความแข็งแกรงให
เกิดขึ้นในระยะยาว  ซ่ึงสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและเกิดทัศนคติที่ดีไดมากกวา ทศท. ทีม่ี
วัตถุประสงคในการสรางภาพลักษณทีด่ีเพือ่ปรับภาพลักษณของบริษัทเสียใหม 

 
ดังนั้น  ผลที่เกดิขึ้นจากการวจัิยในครั้งนี้  จงึมีประโยชนสําหรับเจาของธุรกิจ  ประธาน

กรรมการของบริษัท  และผูบริหารระดับสูงขององคกร  เพราะเปนบคุคลสําคัญที่สุดและเปนผูที่มี
อิทธิพลตอกระบวนการสรางตราสินคาองคกร  ในแงที่สามารถนําผลการวิจัยนี้ไปใชเปนแนวทาง
ในการสนับสนุนการกําหนดกลยุทธการสรางตราสินคาองคกรที่สามารถตอบวัตถุประสงคของ
องคกรและสะทอนใหเห็นถึงการวางตําแหนงของตราสินคาองคกรไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด  
และเปนแนวทางในการกําหนดวิสัยทัศนและภารกิจใหกับองคกรใหมีความครอบคลุมความ
คาดหวังและสิง่ที่องคกรอยากจะเปนในอนาคต  ประกอบกับเปนแนวทางสําหรับการกําหนดกล
ยุทธตางๆ เพื่อใหมีความสอดคลองกับวิสัยทัศนและภารกิจหลักขององคกร  เพื่อใหมกีารดําเนนิกล
ยุทธในทุกๆ ดานใหมีความสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียว  จึงจะเปนการสรางผลกระทบได
มากกวาการกาํหนดกลยุทธไปคนละทิศละทาง 
 

ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังเปนแนวทางใหกับนักการตลาด  และนักโฆษณาในการกําหนด
ตําแหนงตราสินคาองคกร (Brand Positioning) ที่ชัดเจนและมีความสอดคลองกับวิสัยทัศนองคกร
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ของบริษัท  เพือ่ใหเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคา
องคกรในลําดบัตอไป  และเปนแนวทางเพือ่ใหสามารถเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่มีความ
เหมาะสมและกอใหเกิดผลทางการรับรูและทัศนคติที่ดกีบัผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและ
คุมคาที่สุด 
 

นอกจากนี้  นกัวิชาการยังสามารถนําผลการวิจัยนี้ไปใชเปนแนวทางในการพัฒนามาตรวัด
ตราสินคาองคกรในแงของการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค  หรือกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสียของ
องคกรกลุมอื่นๆ  เพื่อใหเปนมาตรวัดตราสินคาองคกรที่ใหขอมูลในเชิงลึกและมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น 
 

ทั้งนี้ผลจากวิจยัคร้ังนี้  ยังสามารถนําไปประยุกตใชเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับ 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรในธุรกิจอื่นๆ ได  ทั้งในแงของการศึกษาเชิง
ปริมาณและเชงิคุณภาพ  และสามารถนําผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการตั้งคําถามตางๆ เพื่อให
ไดขอมูลที่รัดกุมและมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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รายการอางอิง 
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คําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 

“กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจาก 
รัฐวิสาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” 

 
สวนท่ี 1  แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารของบริษัท ปตท. จํากัด  

(มหาชน)  และบริษัท ทศท. จํากัด (มหาชน) 
 
3. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 

- ชื่อ – นามสกุล 
- ตําแหนงงานในปจจุบัน 
- ขอบขายความรับผิดชอบในบริษัท 

 
4. ขอมูลทั่วไปของบริษัท 

- องคกรมีกลยทุธหรือแนวทางในการบริหารงานองคกรอยางไร 
- องคกรมีวิสัยทัศนและภารกิจ (Corporate Vision and Mission) อยางไร  
- อะไรคือเอกลกัษณขององคกร (Corporate Identity) 
- บุคลิกภาพ (Corporate Personality) ที่ตองการใหคนภายนอกรับรูคือบุคลิกภาพแบบใด 
- มีการวางตําแหนงองคกรใหเปนแบบใด 
- องคกรมีวัฒนธรรมและมีคานิยม (Corporate Culture and Value) ในการปฏิบัติงานอยางไร  
- สถานการณตลาดและแนวโนมการแขงขนัของธุรกิจที่เกี่ยวของกับองคกร 
- กลุมเปาหมายหลักทางการตลาด (Target Group) ขององคกรคือใคร  
- คูแขงทางการตลาดขององคกรเปนใครบาง 
 

5. ขอมูลเกี่ยวกับการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ 
- องคกรมีนโยบาย (Corporate Policy) อยางไรกอนที่จะมกีารแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ 
- องคกรมีวิสัยทัศนและภารกิจ (Corporate Vision and Mission) อยางไรกอนที่จะมกีารแปลง

สภาพมาสูบริษัทธุรกิจ 
- เอกลักษณขององคกร (Corporate Identity) กอนมีการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจคืออะไร 
- กอนที่จะมีการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  บุคลิกภาพ (Corporate Personality) ที่ตองการ

ใหคนภายนอกรับรูคือบุคลิกภาพแบบใด 
- กอนที่จะมีการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  มีการวางตําแหนงองคกรใหเปนแบบใด 
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- กอนที่จะมีการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  องคกรมีวฒันธรรมและมีคานิยม (Corporate 
Culture and Value) ในการปฏิบัติงานอยางไร  

- เหตุผลในการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจคืออะไร 
- วัตถุประสงคในการแปลงสภาพมาสูบริษทัธุรกิจคืออะไร 
- ผลที่ไดรับจากการแปลงสภาพมาสูบริษัทธุรกิจ  ในดานของศักยภาพในการบริหารงาน  

การปฏิบัติงาน  และการใหบริการเปนอยางไร 
 
6. ขอมูลเกี่ยวกับการสรางตราสินคาองคกร (Corporate Brand Building) 

- ทานใชวิธีการใด  ในการสรางความแตกตางออกจากคูแขง  ทั้งในปจจบุันและอนาคต 
- เหตุผลที่ทําใหตองสรางความแตกตางออกจากคูแขงคืออะไร 
-  ทานใชวิธีการใด  ในการสรางชื่อเสียง (Corporate Reputation)  สรางเอกลักษณ 

(Corporate Identity) ที่โดดเดน  และสรางภาพลักษณ (Corporate Image) ที่ดีใหกับองคกร 
- ทานมีแนวทางและขั้นตอนในการสรางตราสินคาใหกับองคกร  หรือไม อยางไร  ทั้งใน

ปจจุบันและอนาคต 
 
5. ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกร (Marketing Communications for 

Corporate Brand Building) 
1.1 ทานมีแนวทางในการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรกับกลุมผูมีสวนไดสวน

เสีย (Stakeholders) ขององคกร  หรือไม  อยางไร 
1.2 ทานคิดวาการใชการสื่อสารที่หลากหลายจะทําให ปตท. เปนที่รูจักหรือไม  อยางไร 
1.3 ทานคิดวาการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดี

ใหกับองคกรมีความจําเปนหรือไม  อยางไร 
1.4 ทานมีแนวทางในการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อใหกับองคกรอยางไร 
1.5 ทานมีวัตถุประสงคอยางไรในการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อใหกับ

องคกร 
1.6 ทานมีแนวทางในการสื่อสารวิสัยทัศน  วฒันธรรมองคกร  และเอกลกัษณองคกรไปยังกลุม

ผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ขององคกร  บางหรือไม  อยางไร 
1.7 กลุมเปาหมายหลักของการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อใหกับองคกรคือ

ใคร 
1.8 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อเสียงและสราง

ภาพลักษณที่ดใีหกับองคกรมีอะไรบาง 
1.9 งบประมาณทีใ่ชในการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรใหกบับริษัท 
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1.10 ผลที่คาดวาจะไดรับจากการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อเสียง
และสรางภาพลักษณทีด่ีใหกบัองคกร  คืออะไร 

1.11 แนวทางของกลยุทธในการสือ่สารเพื่อสรางตราสินคาองคกร  หรือสรางชื่อเสียง
และสรางภาพลักษณทีด่ีใหกบั ปตท. ในอนาคตคืออะไร 

 
สวนท่ี 2  แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับบริษัทตวัแทนโฆษณาที่ดูแล 

เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัท ปตท. จํากัด  
(มหาชน)  และบริษัท ทศท. จํากัด (มหาชน) 

 
1. ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 

- ชื่อ – นามสกุล 
- ตําแหนงงานในปจจุบัน 
- ขอบขายความรับผิดชอบในบริษัท 
 

2. ขอมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับบริษัทที่รับผิดชอบ 
- ความเขาใจเกีย่วกับกลยุทธการสรางตราสินคาองคกร 
- ความจําเปนในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ปตท. หรือ ทศท. 
- วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของ ปตท. หรือ ทศท. 
- การวางแผนกลยุทธในการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ 

ทศท. 
- กลยุทธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ ทศท. 
- ขั้นตอนในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกบั ปตท. หรือ ทศท. 
- กลุมเปาหมายหลักในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ 

ทศท. 
- เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ ทศท. 
- งบประมาณทีใ่ชในการสื่อสารการตลาดเพือ่สรางตราสินคาองคกรใหกบั ปตท. หรือ ทศท. 
- ผลที่คาดวาจะไดรับจากการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ 

ทศท. 
- การวัดผลการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรใหกับ ปตท. หรือ ทศท. 
- แนวทางเกีย่วกับกลยุทธในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรในอนาคตใหกับ 

ปตท. หรือ ทศท. 
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แบบสอบถาม 
 

“กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางตราสินคาองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจาก
รัฐวิสาหกิจ  กับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค” 

 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของวิทยานพินธปริญญามหาบัณฑติ  สาขาวิชาการโฆษณา  
ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนเิทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
สวนท่ี 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

คําช้ีแจง:  กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตวัทาน 
 

1. เพศ    1)  ชาย      2)  หญิง 
 

2. อายุ    1)  20-25 ป          2)  26-30 ป   3)  31-35 ป 
  4)  36-40 ป          5)  41-45 ป   6)  46-50 ป 

 

3. ระดับการศึกษาปจจุบัน  หรือระดับการศึกษาสูงสุด 
  1)  ประถมศึกษา     2)  มัธยมศึกษาตอนตน / เทียบเทา 
  3)  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. / เทียบเทา   4)  ปวส. / อนุปริญญา / เทียบเทา 
  5)  ปริญญาตรี      6)  สูงกวาปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ   1)  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา    2)  คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว 
  3)  รับราชการ      4)  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5)  รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน    6)  อื่นๆ ระบุ

................................................. 
 

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
  1)  5,000 บาท  หรือตํ่ากวา    2)  5,001-10,000 บาท 
  3)  10,001-15,000 บาท     4)  15,001-20,000 บาท 
  5)  20,001-25,000 บาท     6)  สูงกวา 25,000 บาท 

 

........................................................................................................................................................................................................................................................................................................................... 
 

6. ทานรูจักบริษัทตอไปนี้หรือไม 
ก. บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) [PTT]     1)    รูจัก   2)    ไมรูจัก 
ข. บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) [TOT]    1)    รูจัก   2)    ไมรูจัก 

 

หมายเหต:ุ ถาทานรูจักองคกรครบทั้ง 2 แหงขางตน  โปรดตอบคําถามในขอตอไป 
ถาทานไมรูจักองคกรครบทั้ง 2 แหงขางตน  ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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สวนท่ี 2  คําถามเกี่ยวกบัการรับรูของผูบริโภคที่มีตอองคกร 
 

คําช้ีแจง:  สําหรับขอ 1-3  กรุณา ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

1. ทานเคยรับทราบถึงการแปลงสภาพองคกรจากรัฐวิสาหกิจมาสูบริษัทธุรกิจของบริษัทตอไปนี้หรือไม 
 

คําช้ีแจง: การแปลงสภาพองคกร  คือ  การเปลี่ยนองคกรรัฐวิสาหกิจตามที่มกีฎหมายจัดตั้งขึ้น  ใหมาอยูใน
รูปแบบของบรษิทั จํากดั  หรือ  บริษัท มหาชน จาํกัด  โดยมีการเปลี่ยน “ทุน” ของรัฐวิสาหกิจเดิม  มาเปน “หุน” 
ของบริษทั  ประกอบกบัมีการเปลี่ยนแปลงแนวทางการบริหาร  การดําเนินการ  ความรูสึกนึกคิด  และวัฒนธรรม
องคกรใหเปนเชิงธุรกิจมากขึ้น  เพือ่ใหเกิดความคลองตัวในการดําเนนิกิจการ  และเปดโอกาสใหมีการระดมทนุจาก
ตลาดทุนไดโดยสะดวก 

 

ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)    1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 
ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)   1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 

 

2. ทานรับทราบถึงความแตกตางของการเปลี่ยนแปลงทางองคกร  หลังจากที่มีการแปลงสภาพองคกร
ของบริษัทตอไปนี้หรือไม 
ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)    1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 
ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)   1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 

 

3. ทานทราบวาบริษัทตอไปนี้  ปจจุบันมีโครงสรางทางองคกรที่เปนแบบบริษัทธุรกิจเอกชน 
ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)    1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 
ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)   1)  ทราบ    2)  ไมทราบ 

 
4. เมื่อกลาวถงึบรษิัทดังตอไปนี้  ทานนึกถึงบริษัทใดบาง 
 

คําช้ีแจง:  กรุณาเติมคําลงในชองวางทีต่รงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

ก) บริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานพลังงานน้ํามัน  ปโตรเคมี  และกาซธรรมชาติในประเทศไทย 
1)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับหนึ่ง 
2)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับสอง 
3)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับสาม 

 

ข) บริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานการสือ่สารโทรคมนาคม  และสารสนเทศในประเทศไทย 
1)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับหนึ่ง 
2)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับสอง 
3)  นึกถึงบริษัท........................................................................................................เปนอันดับสาม 
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5. ทานเคยรับทราบถึงขอมูลองคกรในดานตางๆ ของบริษัทดังตอไปนี้หรือไม 
 

คําช้ีแจง: กรุณา ลงในชองวางที่ตรงกบัความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 
ทานเคยรับทราบถึง..... ทราบ ไม

ทราบ 
5.1 วิสัยทัศนขององคกรที่วา “เปนบริษัทพลังงานของไทย  ที่ประกอบธุรกิจกาซ

ธรรมชาติและน้ํามันครบวงจร  และธุรกิจปโตรเคมีที่เนนการใชกาซธรรมชาติเปน
หลัก  รวมทั้งธุรกิจตอเนื่องมุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ  และเปนผูนําในภูมิภาค
ดวยความรับผิดชอบ  เปนธรรม  และใหผลประโยชนตอบแทนที่เหมาะสมตอผูมี
สวนไดเสีย” 

  

5.2 สโลแกนของบริษัทที่วา “กลาคิดไกล  เพื่อไทย”  และ/หรือ  “พลังไทย  เพื่อไทย”   

5.3 ธุรกิจของบริษัทที่ดําเนินกิจการดานพลังงานครบวงจร คือ น้ํามัน  ปโตรเคมี และ 
กาซธรรมชาติ 

  

5.4 โฆษณาองคกรหรือโฆษณาเพื่อสังคมของบริษัท  เชน  ชุด “25 ป ปตท.” และ/หรือ  
ชุด “แวนตา” 

  

5.5 กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ของบริษัท  เชน  โครงการคายเยาวชน “พลังไทยรักษ
สิ่งแวดลอม”, โครงการปลูกปา, โครงการ “ขับปลอดภัย  ถึงบานสุขใจ”, และ/หรือ 
โครงการหองสมุด ปตท. 

  

 

ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
ทานเคยรับทราบถึง..... ทราบ ไม

ทราบ 
5.6 วิสัยทัศนขององคกรที่วา “เปนองคกรที่กาวทันโลกและสามารถสนองความตองการ

ของลูกคาอยางสมบูรณแบบ” 
  

5.7 สโลแกนของบริษัทที่วา “โครงขายโทรคมนาคมไทย  เพื่อคนไทย”   

5.8 ธุรกิจการใหบริการโทรศัพทภายในและระหวางประเทศ  และ ธุรกิจโครงขาย   

5.9 โฆษณาองคกรหรือโฆษณาเพื่อสังคมของบริษัท  เชน ชุด “ตาสี”,  ชุด “ดอทคอม”ชุด 
“หมอ”, ชุด “สมตํา”  และ/หรือ  ชุด “โปงลาง” 

  

5.10 กิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ของบริษัท  เชน  โครงการ “ไทยกาวไกล  หัวใจใสเน็ต”, 
โครงการอบรมอินเตอรเน็ตชุมชน,  และ/หรือ  โครงการ “โรงเรียนไอทีกับ ทศท” 

  

 

6. ทานรูจักตราสัญลักษณ (โลโก) ดังตอไปนี้วาเปนของบริษัทใด 
 

คําช้ีแจง:  กรุณาเติมคําลงในชองวางทีต่รงกับความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

ก)                              1)  รูจัก    คือ  บริษัท.............................................   2)  ไมรูจัก 
 
ข)                              1)  รูจัก    คือ  บริษัท.............................................   2)  ไมรูจัก 
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7. ทานรูจักบริษัทดังตอไปนี้จากแหลงท่ีมาใดบาง  (ทานสามารถเลอืกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

คําช้ีแจง:  กรุณา ลงในชองวางที่ตรงกบัความรูสึกของทานมากที่สุด 
 

ก) บริษัท ปตท.  จํากัด (มหาชน 
  1)  โทรทัศน    2)  วิทยุ          3)  หนังสือพิมพ      4)  นิตยสาร 
  5)  อินเตอรเน็ต   6)  ปายโฆษณา      7)  จดหมาย/การด      8)  เพื่อน/ญาติ 
  9)  ศูนยบริการลูกคา 10)  กิจกรรมตางๆ 11)  อื่นๆ โปรดระบุ.................................... 

 

ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
  1)  โทรทัศน    2)  วิทยุ          3)  หนังสือพิมพ      4)  นิตยสาร 
  5)  อินเตอรเน็ต   6)  ปายโฆษณา      7)  จดหมาย/การด      8)  เพื่อน/ญาติ 
  9)  ศูนยบริการลูกคา 10)  กิจกรรมตางๆ 11)  อื่นๆ โปรดระบุ.................................... 

 

สวนท่ี 3  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอองคกร 
 

คําช้ีแจง:  สําหรับขอ 1 – 4 กรุณา ลงในชองวางที่ตรงกบัความรูสึกของทานมากที่สุด 

*** ปตท. หมายถึง บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน),  และ 

 ทศท. หมายถึง บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

 

1. ทานมีความคิดเห็นตอการแปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจมาสูองคกรธุรกิจของบริษัทตอไปนี้อยางไร 
 

ปตท. ทศท. 
เห็นดวย
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
ทานมีความคิดเห็นวา... 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1.1 การแปลงสภาพสามารถเพิ่ม

บทบาทภาคเอกชนใหแกบริษัท
ได 

          

1.2 บริษัทที่แปลงสภาพสามารถ
ลดคาใชจายใหกับภาครัฐได 

          

1.3 บริษัทที่แปลงสภาพสามารถ
ลดหนี้สาธารณะที่เกิดจากการ
ประกอบกิจการรัฐวิสาหกิจ
ใหกับภาครัฐ 

          

1.4 บริษัทที่แปลงสภาพสงเสริมให
เกิดการเพิ่มศักยภาพในการ
แขงขัน 

          

1.5 การแปลงสภาพสงเสริมใหเกิด
การเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ทํางานของพนักงาน 

          

1.6 บริษัทที่แปลงสภาพสามารถให
สวัสดิการที่ดีแกพนักงานได 
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2. ทานมีความคิดเห็นตอบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจตอไปนี้อยางไร 
 

ปตท. ทศท. 
มากที่สุด  นอยท่ีสุด มากที่สุด  นอยท่ีสุด ทานมีความคิดเห็นวา... 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
2.1 ทานรูสึกดีกับบริษัท           

2.2 ทานชื่นชมและนับถือบริษัท           
2.3 ทานไววางใจในตัวบริษัท           

2.4 ทานอยากสนับสนุนสินคาและ
บริการของบรษิัท 

          

2.5 บริษัทมีการพัฒนานวัตกรรม
ใหมๆ ใหกับสินคาและบริการ
อยางตอเนือ่ง 

          

2.6 สินคาหรือบริการของบริษัทมี
คุณภาพสูง 

          

2.7 สินคาหรือบริการของบริษัท
คุมคาตอเงินที่ตองสูญเสียไป 

          

2.8 บริษัทมีเสถียรภาพทางการเงินที่
มั่นคง 

          

2.9 ทานอยากเขารวมลงทุนกับบริษัท           

2.10 บริษัทมีโอกาสในการเติบโตสูง           

2.11 บริษัทมีสินคาและบริการท่ีดีเมื่อ
เทียบกับคูแขง 

          

2.12 บริษัทมีผูบริหารท่ีมีความสามารถ           
2.13 ทานคิดวาบริษัทมีวิสัยทัศนใน

การทํางานที่ชัดเจนสําหรับ
อนาคต 

          

2.14 บริษัทรูจักหยิบฉวยโอกาสจากขอ
ไดเปรียบทางตลาด 

          

2.15 บริษัทมีระบบการจัดการและมี
การบริหารงานที่ดี 

          

2.16 เปนบริษัทท่ีนาทํางานดวย           
2.17 พนักงานของบริษัทมีอัธยาศัยและ

มีการใหบริการท่ีดี 
          

2.18 บริษัทสนับสนุนกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม 

          

2.19 บริษัทใหความสําคัญ และ
รับผิดชอบตอสภาพแวดลอม 

          

2.20 บริษัทมีมาตรฐานการใหบริการ
ในระดับสูง 
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3. ทานมีความคิดเห็นกับวิสัยทัศนและวัฒนธรรมองคกรของบริษัทท่ีแปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจตอไปนี้
อยางไร 

 

เห็นดวย
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง ก) บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ... 
5 4 3 2 1 

3.1 เปนบริษัทพลังงานของไทย  ท่ีประกอบธุรกิจกาซธรรมชาติ
และน้ํามันครบวงจร   

     

3.2 เปนบริษัทธุรกิจปโตรเคมีท่ีเนนการใชกาซธรรมชาติเปนหลัก      

3.3 เปนบริษัทธุรกิจตอเนื่องมุงไปสูองคกรแหงความเปนเลิศ      

3.4 เปนผูนําในภูมิภาคดวยความรบัผิดชอบ  เปนธรรม  และให
ผลประโยชนตอบแทนที่เหมาะสมตอผูมีสวนไดเสีย 

     

3.5 กลาเสี่ยงและมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อสรางสรรคสิ่งใหม      

3.6 ใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง      

3.7 ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ      

3.8 ไมมีพฤติกรรมกาวราวและไมฉวยโอกาส      

3.9 นาใหความสนับสนุนและยอมรับในผลงาน      

3.10 ใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง      

3.11 มีการทํางานรวมกันเปนทีม      

3.12 เด็ดขาด  แนวแน      

 
เห็นดวย
อยางยิ่ง  ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง ข) บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ... 
5 4 3 2 1 

3.13 เปนบริษัทโทรคมนาคมชั้นนํา      

3.14 สรางสรรคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดวยนวัตกรรมใหม      

3.15 เขาใจและสงมอบบริการท่ีลูกคาพึงพอใจสูงสุด      

3.16 กลาเสี่ยงและมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อสรางสรรคสิ่งใหม      

3.17 ใสใจในรายละเอียดและความเที่ยงตรง      

3.18 ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ      

3.19 ไมมีพฤติกรรมกาวราวและไมฉวยโอกาส      

3.20 นาใหความสนับสนุนและยอมรับในผลงาน      

3.21 ใหคาตอบแทนและมีโอกาสในการเติบโตสูง      

3.22 มีการทํางานรวมกันเปนทีม      

3.23 เด็ดขาด  แนวแน      
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4. ทานมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดของบริษัทที่แปลงสภาพจากรัฐวสิาหกิจตอไปนี้อยางไร 
 

ปตท. ทศท. 

มากที่สุด  นอยท่ีสุด มากที่สุด  นอยท่ีสุด 

ทานมีความคิดเห็นตอการ
สื่อสารการตลาดตอไปนี้
อยางไร 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4.1 รูสึกดีกับโฆษณาของบริษัท 
          

4.2 รูสึกดีกับการที่บริษัทเปน
ผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ 

          

4.3 รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ท่ี
บริษัทจัดข้ึน 

          

4.4 รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคม
ของบริษัท 

          

4.5 รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ  
ลด  แลก  แจก  แถม  หรือ   
ลุนรางวลัของบริษัท 

          

4.6 รูสึกดีกับการสงจดหมายหรือ
เอกสารของบรษิัท 

          

4.7 รูสึกดีกับบริการท่ีสาขา  และ
พนักงานของบริษัท 

          

4.8 รูสึกดีกับคําพูดและบริการท่ี
ไดรับจากการติดตอทาง
โทรศัพทกับพนักงานของ
บริษัท 

          

4.9 รูสึกดีกับบริการทางเว็บไซด           

4.10 รูสึกดีกับการเปดโอกาสให
สามารถแสดงความคิดเห็น
กับบริษัทไดทางเว็บไซด  
จดหมาย อิเลกโทรนิกส  และ
ศูนยบริการลูกคาทาง
โทรศัพท (Call Center) 

          

 

 
ขอขอบคุณที่ทานสละเวลาในการกรอกแบบสอบถาม 
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นางสาวสลิตตา  ลายลิขิต  เกิดเมื่อวันที่ 3 สิงหาคม พ.ศ.2522  ที่จังหวดักรุงเทพมหานคร  
จบการศึกษาระดับปริญญาสังคมสงเคราะหศาสตรบัณฑติ  คณะสังคมสงเคราะหศาสตร  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  เมื่อปการศึกษา 2544  เขาศึกษาตอในระดับปริญญานิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต  สาขาวิชาการโฆษณา  ภาควิชาการประชาสัมพันธ  คณะนเิทศศาสตร  จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย  เมื่อปการศึกษา 2546  และจบการศึกษาในปการศึกษา 2548 
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