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กิตตกิรรมประกาศ 
 

ก่อนจะมาเป็นวิทยานิพนธ์ฉบับนีท่ี้เสร็จสมบูรณ์ได้นัน้ ผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณ       

รองศาสตราจารย์  รุ่งนภา  พิตรปรีชา  ในความกรุณารับผู้ วิจัยเข้าเ รียนในภาควิชาการ

ประชาสมัพันธ์ ด้วยความเมตตา ความเอาใจใส่และความเป็นกันเองของอาจารย์ท่ีมีต่อผู้ วิจัย

เสมอมา ทําให้วนันีผู้้วิจยักลายเป็นมหาบณัฑิตของภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ 

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัได้อยา่งสมภาคภมูิ 

 ขอขอบพระคณุอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ อาจารย์ ดร.สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัตธิรรม ท่ีรับ

เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ตัง้แตย่งัไมเ่ห็นหน้าผู้วิจยั กําลงัใจ ความห่วงใยและการเอาใจใส่

ของอาจารย์ท่ีมีให้ผู้วิจยัทัง้การทําวิทยานิพนธ์และการใช้ชีวิตทําให้สําหรับผู้วิจยัแล้วอาจารย์เป็น

มากกว่าอาจารย์ท่ีปรึกษา อีกทัง้ยงัขอขอบพระคณุ อาจารย์ ดร. อจัฉรา ปัณฑรานวุงศ์ ตลอดจน

อาจารย์ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์และภาคโฆษณาทกุท่านท่ีให้ความรู้แก่ผู้วิจยัอีกด้วย 

 ขอบคณุเพ่ือนสวนกหุลาบฯ ห้อง 614 หน่อย เทียน อ๊อฟ กุ๊ก บญัชา ชาลี ปุ้ น กิต กลาง 

แกะ กี ไจ๋ เป๊ียว เชด และเพ่ือนๆ 120 ทกุคน ยงัคงคิดถึงวนัท่ีเรียนด้วยกนัเสมอ ขอบคณุท่ีได้เป็น

เพ่ือนกนั  

 ขอบคณุเพ่ือนเศรษฐศาสตร์ ธรรมศาสตร์ แมงโม้ 19 ทกุคน บี โน้ต ก๊ิฟ เปิล้ ช่ืน หมิ่น มะ 

บวั หวาน ยุ้ย คณุยุ้ย เสดิ เกิล้ โม จอน แยม คิน เจด แนท ทอม กู้ด เพ่ือนๆ เศรษฐศาสตร์ 54 และ 

น้องๆ เศรษฐศาสตร์ตา่งรุ่นทกุคน โดยเฉพาะน้องเอือ้ท่ีคอยเป็นเทรนเนอร์ให้แก่ผู้วิจยัมาโดยตลอด 

ขอบคณุทกุคนท่ีอยูด้่วยกนัในช่วงเปล่ียนผา่นท่ีสําคญัของชีวิต  

 ขอบคณุเพ่ือนนิเทศศาสตร์ทุกคนทัง้เพ่ือน Ad และ PR ท่ีคอยช่วยเหลือกนัมาตลอด

ระยะเวลาการเรียนปริญญาโทใบนี ้ 

 สดุท้ายขอขอบคณุครอบครัว แมแ่ละพ่ีสาว บคุคลสําคญัท่ีสดุของผู้วิจยัในตอนนี ้ขอบคณุ

ท่ีมอบความอบอุ่นให้แก่ครอบครัวเสมอมา ขอบคณุท่ีคอยเป็นแรงผลกัดนัในยามท่ีต้องเผชิญกบั

ปัญหาท่ีผ่านเข้ามาในชีวิตอยู่เ ร่ือยๆ ขอบคุณท่ีเข้าใจ ยอมรับ และให้อภัยในสิ่งท่ีได้เคยทํา

ผิดพลาดไป ขอบคณุใดๆ ในโลกท่ีทําให้เราได้เป็นครอบครัวเดียวกนั ได้เป็นลกูของแม่ ได้เป็นน้อง

ของพ่ี และขอบคณุกําลงัใจจากคนคนหนึ่งท่ีอยู่ท่ีไหนซกัแห่ง คนท่ีคอยเฝ้าดคูวามสําเร็จของผู้วิจยั

อยู่ คนท่ีมกัภูมิใจกับผู้ วิจัยเสมอไม่ว่าผู้ วิจัยจะทําอะไร คนท่ีผู้ วิจัยเช่ือว่าเขาก็คงคิดถึงผู้ วิจยัอยู่

เช่นกนั “คดิถึงพอ่ครับ” 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

ที่มาและความสาํคัญของปัญหา 

 โลกธุรกิจในปัจจุบนัมีลกัษณะการผลิตสินค้าท่ีมีคณุสมบตัิคล้ายคลึงกันมากขึน้ อตัราการผลิต

สินค้าท่ีใช้นวตักรรมเดียวกันมีจํานวนสงูขึน้ และการแข่งขนัก็ยิ่งทวีความรุนแรงมากขึน้เช่นกัน ส่งผลให้

สนิค้าและบริการเกิดความไมแ่ตกตา่งกนัในสายตาของผู้บริโภค อีกทัง้ผู้บริโภคเองมีความออ่นไหวตอ่ราคา 

(Price sensitivity) เพิ่มมากขึน้และมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) ลดน้อยลง ตราสินค้าและ

การสร้างตราสินค้าจึงเป็นสิ่งจําเป็นสําหรับธุรกิจในการสร้างการจดจําได้ให้แก่ผู้บริโภคและสร้างความ

แตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนัในตลาด นอกจากตราสนิค้าจะมีบทบาทตอ่ผู้บริโภคในการลดต้นทนุการสืบหาข้อมลู

เก่ียวกบัสินค้า (Search cost reducer) หรือช่วยลดความเส่ียงให้กบัผู้บริโภคแล้วนัน้ ตราสินค้ายงัมี

บทบาทกับทัง้ผู้ ผลิต เช่น ช่วยป้องกันการเลียนแบบ สร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน นํามาซึ่ง

ผลตอบแทนทางการเงิน ฯลฯ และยงัมีบทบาทต่อผู้ ค้าปลีก เช่น ช่วยสร้างตําแหน่งทางการตลาดให้แก่

ร้านค้าปลีก ฯลฯ ด้วยเช่นกนั (Keller, 2003)  

ด้วยสภาพการแข่งขนัทางธุรกิจท่ีทวีความรุนแรงมากขึน้เร่ือยๆ สินค้า บริการ และองค์กรอาจต้อง

ตกอยู่ในสภาพผู้ถกูเลือกมากกว่าจะเป็นผู้ เลือก ดงันัน้เพ่ือความอยู่รอดและการเจริญเติบโตในอนาคต 

องค์กรจึงจําเป็นต้องให้ความสําคัญกับการสร้างตราสินค้าของตนเองอย่างถูกต้องและจริงจัง เพ่ือ

ภาพลกัษณ์ท่ีโดดเดน่และเข้าไปมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของลกูค้า ด้วยการมีตราสินค้าองค์กรท่ีแข็งแกร่ง 

การผลิตสินค้าท่ีมีคุณประโยชน์สูงมานําเสนอ มีระบบการบริการท่ีมีประสิทธิผล และท่ีสําคญัมีการ

ให้บริการท่ีถกูใจผู้บริโภค ด้วยเหตนีุ ้ การสร้างตราสินค้าจึงไม่ได้จํากดัอยู่ท่ีตวัสินค้าเท่านัน้ หากแต่

เก่ียวข้องและเก่ียวพนัไปถึงองค์กรท่ีเป็นเจ้าของสินค้านัน้ด้วย เพราะตราสินค้าท่ีองค์กรนัน้มีความสําคญั

กว่าตราสินค้ามาก เพราะเป็นสิ่งท่ีครอบคลุมและเป็นโครงสร้างหลกัของตราสินค้าให้กับตวัสินค้า 

(product) โดยเฉพาะการบริการท่ีนอกเหนือหรือเพิ่มเติมไปกบัตวัสินค้าด้วย ไม่ว่าจะเป็นบริการท่ีเป็น

กระบวนการ (process) และบริการท่ีเป็นตวับคุคล (people) ท่ีต้องดีเลิศและโดนใจผู้บริโภคไม่ด้อยไปกว่า

กนั (พิเชษฐ์ เบญจรงค์รัตน์, 2552) ดงัท่ีกล่าวมานีแ้สดงให้เห็นถึงความสําคญัและความจําเป็นอย่างยิ่ง

ของการสร้างตราสนิค้าองค์กรโดยเฉพาะธุรกิจบริการ ดงัเช่น ธุรกิจธนาคาร  

ธุรกิจภาคบริการของไทยมีความสําคญัอย่างยิ่งต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ 

เพราะเป็นธุรกิจท่ีก่อให้เกิดการจ้างงานในระบบเศรษฐกิจ ดงึดดูเงินทนุให้ไหลเข้าประเทศจากการลงทนุ

โดยตรงจากต่างประเทศในสาขาบริการต่างๆ นอกจากนีภ้าคบริการยังเช่ือมโยงกับการผลิตในหลาย
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อตุสาหกรรม รวมทัง้โครงสร้างพืน้ฐานทางเศรษฐกิจซึง่มีความสําคญัต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจและการ

พฒันาประเทศ เช่น บริการด้านการสื่อสาร การขนส่ง การกระจายสินค้า และบริการทางการเงินการ

ธนาคาร (“ภาคบริการไทย...,” 2549) Lovelock และ Wirtz (2007) ได้แบง่ประเภทการบริการออกเป็น 4 

ประเภท โดยวิเคราะห์จากเป้าหมายท่ีได้รับการบริการและระดบัความจบัต้องได้ของการบริการ ดงัตารางท่ี 

1.1 ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 

ตารางที่ 1.1 ประเภทของธุรกิจบริการ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Lovelock & Wirtz (2007). Service marketing: People, technology, strategy (6th ed). Upper 

Saddle River, NJ; Prentice Hall, p.34 
 

  Who or what is the Direct Recipient of the Service? 

Possessions People   

 

 

People processing      
(services directed at      
people’s bodies):  

Passenger transportation 
Health care                      
Lodging                              
Beauty salons                        

Physical therapy               
Fitness centers  
Restaurants/bars                 

Barbers                                         

Funeral services 

What Is the Nature           
of the Service Act? 

Possession- processing      
(services directed at      
physical possessions):  

Tangible                    
Actions 

Freight transportation 
Repair and maintenance 

Warehousing/ storage 
Office cleaning services 
Retail distribution    
Laundry and dry cleaning 
Refueling            

Landscaping/ gardening 

Disposal/ recycling 

  Information processing      
(services directed at      
intangible assets):  

Mental stimulus processing 
(services directed at                            
people’s minds): 

Advertising/PR                 
Arts and entertainment       
Broadcasting/cable     
Management consulting   
Education         
Information services    
Music concerts      
Psychotherapy     
Religion                       
Voice telephone 

Intangible                   
Actions 

Accounting            
Banking                       
Data processing           
Data transmission        
Insurance                   
Legal services                         
Programming                     
Research                
Securities investment       
Software consulting 

People processing      
(services directed at      
people’s bodies):  

Passenger transportation 
Health care                      
Lodging                              
Beauty salons                        

Physical therapy               
Fitness centers  
Restaurants/bars                 

Barbers                                         

Funeral services 

People Possessions 
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จากตารางท่ี 1.1 ธุรกิจบริการ แบง่ได้ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ ประเภทแรก ธุรกิจบริการทีมุ่่งไป

ยงัตวับคุคล (People processing) เก่ียวข้องกบัสิง่ท่ีจบัต้องได้ ผู้บริโภคต้องเข้าไปร่วมด้วยในกระบวนการ

ตัง้แต่ต้นจนจบในการให้บริการ ณ สถานท่ีให้บริการ นอกจากนีผู้้บริโภคยงัจะต้องให้ความร่วมมืออ่ืนๆ 

ขณะรับการบริการ จึงจะได้รับผลประโยชน์ท่ีตรงกบัความต้องการของตน ซึ่งระยะเวลาการบริการจะมี

ความหลากหลาย ประเภทท่ีสอง ธุรกิจบริการทีมุ่่งไปยงัทรัพย์สินของบคุคล (Possession-processing) 

เก่ียวข้องกบัสิ่งท่ีจบัต้องได้ ผู้บริโภคไม่จําเป็นจะต้องเข้าไปมีสว่นร่วมในให้การบริการ ซึง่หมายความได้ว่า

การผลิตและการบริโภคมิได้เกิดขึน้ในเวลาเดียวกนั ประเภทท่ีสาม ธุรกิจบริการทีมุ่่งไปยงัจิตใจ (Mental 

stimuli processing) เก่ียวข้องกบัสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ เป็นการบริการท่ีสามารถสมัผสัจิตใจของผู้บริโภค 

สามารถเปล่ียนแปลงทศันคติและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และประเภทสดุท้าย ธุรกิจบริการที่

มุ่งไปยงัสินทรพัย์ทีไ่ม่มีตวัตน (Information processing) เก่ียวข้องกบัสิ่งท่ีจบัต้องไม่ได้ มุ่งเน้นการพฒันา

สินทรัพย์ท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ของผู้บริโภค เช่น การให้บริการทางการเงิน การให้บริการด้านการบญัชี 

การให้บริการด้านกฎหมาย การให้บริการด้านการวิจยั และการให้คําปรึกษาด้านการจดัการ เป็นต้น ซึง่

การตดิตอ่ส่ือสารในธุรกิจบริการประเภทนีม้กัเป็นไปในลกัษณะตวัตอ่ตวัระหวา่งผู้ให้และผู้ รับบริการ 
ธนาคารจดัเป็น ธุรกิจบริการประเภททีมุ่่งไปยงัสินทรัพย์ทีไ่ม่มีตวัตน (Information processing) 

ซึง่เป็นการให้บริการด้านข้อมลูท่ีมีรูปแบบการบริการท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangible) โดยมุ่งเน้นการ

พฒันาสนิทรัพย์ท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ของผู้บริโภค อีกทัง้ผลิตภณัฑ์ของธนาคาร (Financial product) ซึง่

ได้แก่ เงินและการให้บริการทางการเงินนัน้ จัดว่าเป็นสินค้าท่ีใกล้เคียงกับสินค้าประเภทคอมโมดิตี ้

(Commodity product) กลา่วคือ เป็นสินค้าท่ีไม่มีความแตกตา่งกนัในสายตาผู้บริโภค ธนาคารจึงจําเป็น

จะต้องมีการสร้างตราสนิค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจําธนาคารได้และสร้างความแตกตา่งของตนเองกบัธนาคาร

อ่ืนๆ ซึง่เป็นคูแ่ขง่ในตลาด (Papasolomou & Vrontis, 2006) 

 วิกฤตเศรษฐกิจปี 2540 ทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในธนาคารหลายประการด้วยกนั เป็นท่ีน่า

สงัเกตว่าก่อนหน้านีธ้นาคารจะให้ความสําคัญกับลูกค้ารายใหญ่ สิ่งท่ีธนาคารปฏิบตัิต่อลูกค้าคือการ

บริหารความสมัพนัธ์ดแูลลกูค้าแตล่ะรายแต่ไม่มีความจําเป็นในการทําการตลาดเพ่ือดงึดดูลกูค้าให้เข้ามา

ใช้บริการของธนาคารมากนกั แตห่ลงัวิกฤตเศรษฐกิจปี 2540 ผลกระทบสว่นใหญ่เกิดขึน้กบัลกูค้ารายใหญ่ 

ลกูค้ารายใหญ่ท่ีมีสถานะดีเหลือไมม่ากนกัประกอบกบัภาวะเศรษฐกิจทําให้ลกูค้ารายใหญ่ชัน้ดีพร้อมใจไม่

ขยายธุรกิจเพิ่ม หลายธนาคารจึงพุ่งเป้ามาท่ีการเป็นธนาคารเพ่ือผู้บริโภคหรือลกูค้ารายย่อย (Consumer 

banking หรือ Retail banking) ซึง่นบัเป็นกลุม่ท่ีมีรายได้เพิ่มขึน้ มีไลฟสไตล์ท่ีเปล่ียนไป โดยคนระดบักลาง

มีการจบัจ่ายใช้สอยและมีความต้องการผลิตภณัฑ์และบริการทางการเงินท่ีหลากหลาย ธนาคารเร่ิมนํา

ลกูค้ารายย่อยเป็นตวัตัง้ในการทําธุรกิจและคิดการบริหารความสมัพนัธ์กับลกูค้ากลุ่มนี ้หรือกล่าวได้ว่า 

ธนาคารได้ก้าวเข้าสู่ยคุของการนําลกูค้าเป็นศนูย์กลางของกระบวนธุรกิจ (Customer centric) หลาย

ธนาคารเร่ิมมีการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาดของลูกค้า (Segmentation) และให้ความสําคญักับรูปโฉม
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สาขามากขึน้ มีการปรับปรุงสาขาและเปล่ียนแปลงโลโก้หรือสญัลกัษณ์ของธนาคารให้ดทูนัสมยั นําสีสนั

มาแตง่แต้มความสดใสในรูปแบบ Color banking เพ่ือสร้างความโดดเดน่ให้กบัธนาคาร เช่น หากนึกถึงสี

เหลือง ภาพของธนาคารกรุงศรีอยธุยายอ่มมาเป็นอนัดบัแรก นกึถึงสีมว่ง นกึถึงธนาคารไทยพาณิชย์ แตถ้่า

เป็นสีเขียวต้องเป็นธนาคารกสกิรไทย เป็นต้น  และธนาคารยงัให้ความสําคญักบัความสะดวกของลกูค้ามา

เป็นอนัดบัต้นๆ โดยธนาคารเร่ิมเข้าไปเปิดสาขาในช้อปปิง้มอลล์ ห้างสรรพสินค้า คอมมนิูตีม้อล โดยเปิด

บริการ 7 วนัเพ่ือแทรกซมึเข้าไปในวิถีชีวิตของลกูค้าและผู้บริโภคทกุกลุม่ ในสว่นของผลิตภณัฑ์ทางการเงิน 

ทุกธนาคารต่างทําส่วนแบ่งทางการตลาดของลกูค้าเพ่ือรองรับความต้องการท่ีแตกต่างกัน โดยประเด็น

สําคญัอยู่ท่ีลกูค้าไม่ได้ต้องการใช้บริการแค่การฝาก การถอนหรือบริการเก่ียวกบัสินเช่ือเท่านัน้ หากแต่มี

ความต้องการทางการเงินท่ีหลากหลาย หลายธนาคารจึงตดัสินใจพฒันาตนเองไปสู่การเป็น Universal 

banking หรือธุรกิจการเงินครบวงจร (พยงุศกัดิ ์วิริยะบณัฑิตกลุ, 2552)  

จะเห็นได้วา่ปรากฏการณ์การเปลี่ยนแปลงตา่งๆ ของธนาคารนัน้ประกอบด้วยการเปล่ียนแปลงใน 

2 ประการ ด้วยกนั (Muzellec & Lambkin, 2006) ประการแรก เป็นการเปล่ียนแปลงเก่ียวกบัองค์ประกอบ

ด้านสนุทรีย์ทางการตลาด (Marketing aesthetic) เช่น ช่ือองค์กร สญัญลกัษณ์ หรือการใช้สี เป็นต้น 

ประกอบกบัการเปล่ียนแปลงประการท่ีสอง คือ การเปลี่ยนแปลงในตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) 

ของธนาคาร กลา่วได้ว่า แตล่ะธนาคารนัน้ได้มีการนํากระบวนการเป็นการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรมา

ใช้ และเป็นการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในรูปแบบปฏิวตัิ (Revolutionary rebranding) ท่ีเรียกว่าเป็น

การกําหนดนิยามใหม่ให้กบัธนาคารนัน้ๆ โดยจากการศกึษาของ Muzellec และ Lambkin (2006) พบว่า

กระบวนการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรนัน้ประกอบด้วยการสื่อสารใน 2 มิติ คือ การสื่อสารไปยัง

ภายนอกเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ให้กบัองค์กร (Create a new image) และการส่ือสารไปยงัภายในเพ่ือ

สร้างเอกลกัษณ์องค์กรใหม ่(Reflect a new identity) ดงัแผนภาพท่ี 1.1  
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แผนภาพที่ 1.1 แบบจําลองกระบวนการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 
ท่ีมา: Muzellec, L., & Lambkin, M. (2006). Corporate rebranding: destroying, transferring or 

creating brand equity?. European Journal of Marketing, 40 (7), p. 820. 

 

จากแผนภาพท่ี 1.1 การสื่อสารภายในองค์กรนัน้ปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสดุท่ีสง่ผลตอ่ความสําเร็จของการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร นัน่ก็คือ การสื่อสารไปยงัพนกังาน ผู้ซึง่ทําหน้าท่ีสง่มอบคณุคา่ตราสินค้าไปสู่

ผู้บริโภค หรือกล่าวได้ว่าพนกังานมีบทบาทท่ีสําคญัอย่างยิ่งต่อกระบวนการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

หรือกระบวนการสร้างตราสินค้าองค์กรขึน้ใหม่อีกครัง้ (Harris & de Chernatony, 2001; Hatch & 

Schultz, 2003; J. Kaikati & A. Kaikati,2003; Papasolomou & Vrontis, 2006) 

Gregory และ Wiechmann (1997) กลา่วว่า หากลกูค้าเปรียบเสมือนเป้าหมายสําคญัสําหรับ

องค์กรแล้วนัน้ พนักงานก็เป็นปัจจัยท่ีสําคัญสําหรับการประสบความสําเร็จขององค์กรเช่นกัน ธุรกิจ

ธนาคารได้รับแนวคิดธุรกิจใหม่ในการนําเสนอตนเองในแนวทางท่ีแตกต่างออกไปมาประยุกต์ใช้ แต่ละ

ธนาคารต้องการท่ีจะเป็นผู้บริหารความเสี่ยงท่ีโดดเดน่สําหรับลกูค้าของเขา ซึง่พนกังานในธนาคารทกุคน

จะเก่ียวข้องและมีส่วนสําคญัอย่างยิ่งในกลยทุธ์ดงักล่าว  องค์กรจะประสบความสําเร็จในธุรกิจมากน้อย

เพียงใดนัน้ขึน้อยู่กบัการปฏิบตัิงานของพนกังานซึง่จะสะท้อนถึงตราสินค้าองค์กร ถึงแม้ว่าจะมีการบริหาร

จัดการเก่ียวกับฝ่ายการตลาด ฝ่ายขาย หรือผ่ายลูกค้าสมัพนัธ์ท่ีเหมาะสมแล้วนัน้ การสร้างตราสินค้า

องค์กรจําเป็นจะต้องทําให้พนักงานทุกคนเกิดความรู้สึกประทับใจกับลูกค้าท่ีติดต่อหรือใช้บริการของ

องค์กร ซึง่พนกังานจึงเปรียบเสมือนผู้ รับสารท่ีสําคญัประการแรกท่ีองค์กรควรให้ความสนใจ ความรู้ความ

เข้าใจเก่ียวกบัตราสนิค้าองค์กรจะทําให้พนกังานเกิดการมองเห็นคณุคา่ในองค์กรและเป็นสิ่งท่ีสนบัสนนุให้

การสร้างตราสนิค้าองค์กรนัน้ประสบความสําเร็จ 

Ind (1997) กลา่ววา่ พนกังาน คือตราสนิค้าองค์กร เพราะมีหน้าท่ีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ผลิตสินค้า 

รวมไปถึงการวางกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด พนกังานจะสร้างการรับรู้เก่ียวกบัองค์กรขึน้ ซึง่เป็นการ
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ให้คณุค่าหรือให้แนวคิดเก่ียวกบัสิ่งท่ีองค์กรเป็นและเป็นการให้ความหมายกบัองค์กรอีกด้วย แต่เป็นท่ีน่า

ประหลาดใจวา่พนกังานกลบัถกูละเลยในกระบวนการการสร้างตราสนิค้าขององค์กร โดยองค์กรมกัจะมอง

วา่การจดัการเก่ียวกบัพนกังานเป็นหน้าท่ีของฝ่ายบคุคลเท่านัน้ และเม่ือพิจารณาองค์กรท่ีเตบิโตจนประสบ

ความสําเร็จแล้วนัน้ พนกังานมีบทบาทสําคญัในการทําให้องค์กรประสบความสําเร็จได้จนถึงปัจจบุนั การ

บริหารจดัการพนักงานจึงมีบทบาทสําคญัทัง้ในแง่กลยุทธ์การดําเนินการและความสามารถขององค์กร 

กล่าวได้ว่าพนกังานเป็นผู้ กําหนดธรรมชาติของตราสินค้าองค์กร ในการรักษาไว้ซึ่งตราสินค้าองค์กรนัน้

พนกังานจําเป็นต้องปฏิบตัิหน้าท่ีของตนเองอย่างเต็มประสิทธิภาพ ต้องมีความเข้าใจและต้องถกูกระตุ้น

แรงจูงใจจากองค์กร ซึ่งจะเกิดขึน้ได้ก็ต่อเม่ือองค์กรมีการสื่อสารกับพนักงานอย่างต่อเน่ืองและมี

ประสทิธิภาพ  

ถึงแม้การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรจะเป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึน้กบัธุรกิจธนาคารในยคุปัจจบุนั 

แต่การอธิบายด้วยหลกัทฤษฎีและการศกึษาวิจยัทางวิชาการในขอบเขตดงักล่าวยงัพบอยู่น้อย (Gotsi & 

Andriopoulos, 2007; Daly & Monoley, 2004; Merrilees & Miller, 2008; Muzellec, Doogan, & 

Lambkin, 2003; Muzellec & Lambkin, 2006) และในบริบทประเทศไทยเอง การศกึษาเก่ียวกบัการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในมมุมองของพนกังานยงัปรากฏอยู่น้อยเช่นกัน ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงสนใจท่ีจะ

ศกึษาเก่ียวกบัการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรว่าส่งผลต่อความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานใน

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยอย่างไร เน่ืองจากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในธุรกิจธนาคารเป็น

ปรากฏการณ์การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้อยา่งเห็นได้ชดัดงัท่ีกลา่วมาแล้วในข้างต้น และการศกึษาในมมุมอง

มองของพนกังานนีจ้ะทําให้องค์กรเข้าใจถึงกระบวนการปรับเปล่ียนตราสินค้าโดยให้ความสําคญักบัการ

สร้างตราสินค้าภายในมากขึน้ ทัง้นีต้ราสินค้าองค์กรโดยเฉพาะธุรกิจบริการจะประสบความสําเร็จได้นัน้

ขึน้อยู่กบัประสิทธิภาพของพนกังานโดยทศันคติและพฤติกรรมของตวัพนกังานเองจะมีบทบาทสําคญัใน

การกําหนดคณุภาพของการให้บริการและความพงึพอใจของผู้บริโภค (Papasolomou & Vrontis, 2006) 

และเม่ือพนกังานสามารถเข้าใจถึงตราสินค้าของตนเองได้อย่างถ่องแท้แล้วนัน้ ก็จะสามารถปฏิบตัิงาน

ภายใต้คุณค่าตราสินค้าท่ีองค์กรได้ตัง้ไว้และสามารถส่งมอบคณุค่าตราสินค้านีไ้ปยงัผู้บริโภคได้อย่างมี

ประสทิธิภาพในท้ายท่ีสดุ (Daffey & Abratt, 2002)  
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ต่อความรู้ ทัศนคติ และ

พฤตกิรรมของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย 

2. เพ่ือศกึษาถึงความแตกตา่งของปัจจยัประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ ทศันคติ และ
พฤตกิรรมของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย 

3. เพ่ือศึกษาผลกระทบร่วมกัน (Interaction effect) ของปัจจัยการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ากับ

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ต่อความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานเก่ียวกบัการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย 

 

ปัญหานําวิจัย 

1. การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า มีผลกระทบตอ่ความรู้ ทศันคต ิและพฤตกิรรมของพนกังานเก่ียวกบัการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยหรือไม ่

2. ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร มีผลกระทบต่อความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังาน
เก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยหรือไม ่

3. การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า กบัประสบการณ์การทํางานในธนาคาร มีผลกระทบร่วมกนัต่อความรู้ 

ทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคาร

พาณิชย์ไทยหรือไม ่

 

สมมตฐิานการวิจัย 

1. การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อต่อความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังาน

เก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยแตกตา่งกนั 

2. ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อต่อความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของ
พนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยแตกตา่งกนั 

3. การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า กบัประสบการณ์การทํางานในธนาคาร มีผลกระทบร่วมกนัต่อความรู้ 

ทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคาร

พาณิชย์ไทย 
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ขอบเขตการวิจัย 
การวิจยัเร่ือง “ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร

ของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย” เป็นการศึกษาถึงปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้าและประสบการณ์การ

ทํางานในองค์กร ท่ีส่งผลต่อมมุมองของพนกังานในประเด็นเก่ียวกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของ

พนกังานภายหลงัจากการท่ีธนาคารได้มีการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร โดยทําการศึกษากับธนาคาร

พาณิชย์ไทยทัง้สิน้ 4 แห่ง ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย จํากดั (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) 

ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) และธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

ซึ่งมีความแตกต่างกันในแง่ขนาดองค์กรโดยจําแนกจากจํานวนสินทรัพย์ของธนาคาร อ้างอิงข้อมูลจาก

ธนาคารแห่งประเทศไทย  

การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัในเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การสํารวจ (Survey 

research method) แบบวดัครัง้เดียว (Single cross-sectional design) และใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู ด้วยการให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วย

ตนเอง และทําการศกึษากบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นพนกังานของธนาคารทัง้เพศชายและเพศหญิง ธนาคารละ 

50 คน รวมเป็นจํานวน 200 คน โดยได้ทําการเก็บข้อมลูในช่วงเดือนกรกฎาคมถึงเดือนสงิหาคม 2553 

 

นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวจิยั 
 
 ธนาคารพาณิชย์ไทย (Thai commercial banks) หมายถึง ธนาคารท่ีได้รับอนุญาตให้

ประกอบการธนาคารพาณิชย์ และหมายความรวมถึงสาขาของธนาคารต่างประเทศท่ีได้รับอนุญาตให้

ประกอบการธนาคารพาณิชย์ด้วย ซึง่การธนาคารพาณิชย์คือ ธนาคารท่ีประกอบธุรกิจประเภทรับฝากเงินท่ี

ต้องจ่ายคืนเม่ือทวงถาม หรือเม่ือสิน้ระยะเวลาอนักําหนดไว้และใช้ประโยชน์จากเงินนัน้ในทางหนึ่งหรือ 

หลายทาง เช่น การให้กู้ ยืม ซือ้ขายหรือเก็บเงินตามตัว๋เงิน หรือตราสารเปลี่ยนมืออ่ืนใด ซือ้หรือขายเงินตรา

ต่างประเทศ ทัง้นีจ้ะประกอบธุรกิจประเภทอ่ืนๆ อันเป็นประเพณีของธนาคารพาณิชย์ด้วยก็ได้ 

(พระราชบญัญตักิารธนาคารพาณิชย์, 2522) 

ซึง่การวิจยัในครัง้นีค้ดัเลือกธนาคารท่ีจะทําการศกึษาโดยใช้ขนาดของธนาคารพาณิชย์ แบ่งตาม

จํานวนสินทรัพย์ของธนาคารเป็นเกณฑ์ อ้างอิงข้อมูลจากธนาคารแห่งประเทศไทย โดยแบ่งออกเป็น 2 

ขนาด คือ ธนาคารพาณิชย์ไทยขนาดใหญ่ ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) และธนาคารไทย

พาณิชย์ จํากดั (มหาชน) และธนาคารพาณิชย์ไทยขนาดกลาง ได้แก่ ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) และ

ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) 
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 การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer-faced) หมายถึง ลกัษณะงานของพนกังานท่ีต้องสมัผสั

หรือพบกบัลกูค้า หรือมีลกูค้าเป็นสว่นหนึง่ของการปฏิบตัหิน้าท่ี ซึง่การวิจยัในครัง้นีแ้บง่เป็น 2 ประเภท คือ 

พนกังานท่ีมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า (Customer-faced employee) และ พนกังานท่ีไม่มีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

(Non customer-faced employee) 

 ประสบการณ์การทาํงานในธนาคาร (Year working in bank) หมายถึง ระยะเวลาการ

ปฏิบตังิานในธนาคารของพนกังาน ซึง่การวิจยัในครัง้นีห้มายถึง ระยะเวลาการปฏิบตัิงานในธนาคารกสิกร

ไทย จํากดั (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) และธนาคาร

กรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) ของพนกังานผู้ตอบแบบสอบถาม 

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (Corporate rebranding) หมายถึง การสร้างช่ือ คําจํากดั

ความ สญัลกัษณ์ หรือรูปแบบขึน้มาใหม่ หรือการผสมผสานกันของสิ่งเหล่านีเ้พ่ือให้เกิดตราสินค้าโดยมี

ความตัง้ใจท่ีจะสร้างตําแหน่งทางการตลาดท่ีแตกต่างในสายตาผู้บริโภคและสร้างให้เกิดความโดดเด่น

เหนือคูแ่ข่งในตลาด (Muzellec et al., 2003; Muzellec & Lambkin, 2006) ซึง่การวิจยัในครัง้นีศ้กึษาการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในประเภทการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรรูปแบบปฏิวตัิ (Revolutionary 

rebranding) ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชดัเก่ียวกบัองค์ประกอบด้านสนุทรีย์ทางการตลาด เช่น ช่ือ 

สญัลษัณ์หรือคําขวัญขององค์กรและตําแหน่งทางการตลาด หรือเรียกได้ว่าเป็นการกําหนดนิยามใหม่

ให้กบัองค์กร (Muzellec & Lambkin, 2006)  

การสร้างตราสินค้าภายในองค์กร (Internal branding) หมายถึง การสร้างตราสินค้าท่ีเกิดขึน้

ระหว่างองค์กรกบัพนกังาน โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้พนกังานรู้สกึช่ืนชอบ ผกูพนั ภกัดีตอ่องค์กรและตรา

สินค้าขององค์กร (de Chernatony, 2001) ซึ่งการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรเปรียบเสมือนการ

เตรียมพร้อมให้พนกังานเข้าใจถึงตราสนิค้าองค์กร (Keller, 2003) โดยวตัถปุระสงค์ของการสร้างตราสินค้า

ภายในองค์กรคือ เพ่ือทําให้มัน่ใจได้ว่าพนกังานจะสามารถปรับเปล่ียนหลกัการของตราสินค้าให้เป็นตรา

สนิค้าท่ีเป็นจริงให้แก่ผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนๆ ได้ (Punjaisri & Wilson, 2007) 

ความรู้ของพนักงาน (Employees’ knowledge) หมายถึง ความรู้ท่ีเก่ียวข้องกบัการปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์ ซึง่การวิจยัในครัง้นีห้มายถึงความรู้ของพนกังานธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ธนาคาร

ไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) และธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) 

เก่ียวกบัช่ือ สญัลกัษณ์ คําขวญัขององค์กร ตลอดจนพนัธกิจ วิสยัทศัน์ และตําแหน่งทางการตลาดใหม่ของ

ธนาคารภายหลงัจากการท่ีได้มีการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร โดยในการศึกษาครัง้นีไ้ด้ใช้มาตรวัด

ความรู้ของพนกังานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของ Hankinson, Lomax, และ Hand (2007) 

ประยกุต์กบัมาตรวดัการแพร่กระจายความรู้เก่ียวกบัตราสนิค้าในองค์กรของ King (2010) 
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ทัศนคตขิองพนักงาน (Employees’ attitude) หมายถึง การประมวลเก่ียวกบัความรู้สกึ ความ

เช่ือ หรือความคิดเก่ียวกับการประพฤติปฏิบตัิท่ีบุคคลมีต่อหน้าท่ีการงานหรือองค์กร ท่ีสามารถส่งผล

กระทบตอ่พฤติกรรมในทางบวก หรือทางลบของพนกังาน (George & Jones, 2002) ซึง่การวิจยัในครัง้นี ้

หมายถึง ทศันคติของพนกังานธนาคารกสิกรไทย จํากดั (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) 

ธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) และธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) ท่ีมีต่อการปรับเปล่ียนตรา

สนิค้าองค์กรของธนาคาร โดยในการศกึษาครัง้นีไ้ด้ใช้มาตรวดัทศันคติของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตรา

สนิค้าองค์กรของ Hankinson และคณะ (2007) 

พฤติกรรมของพนักงาน (Employees’ behavior) หมายถึง พฤติกรรมในการทํางานของ

พนกังานอนัเป็นผลมาจากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ซึ่งการวิจยัในครัง้นีห้มายถึง พฤติกรรมของ

พนกังานธนาคารกสิกรไทย จํากดั (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ธนาคารธนชาต จํากดั 

(มหาชน) และธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) ท่ีเป็นผลมาจากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ

ธนาคาร โดยในการศึกษาครัง้นีไ้ด้ใช้มาตรวดัพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร

ของ Hankinson และคณะ (2007) ร่วมกบัมาตรวดัพฤติกรรมตราสินค้าของ Punjaisri, Evanschitzky, 

และ Wilson (2009) 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาองค์ความรู้แก่นกัวิชาการ นิสติและนกัศกึษาท่ีสนใจจะศกึษาและ

ค้นคว้าทางวิชาการท่ีเก่ียวข้องกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรในธุรกิจธนาคารพาณิชย์ รวมไปถึงธุรกิจ

บริการประเภทอ่ืนๆ ตลอดจนนําไปพฒันากรอบแนวคิดเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในการทํา

วิจยัครัง้ตอ่ไป 
2. เพ่ือเป็นประโยชน์ในทางปฏิบตัิแก่นักการตลาด นกับริหารบุคคล และผู้บริหารองค์กรของ

ธนาคารพาณิชย์ ในการนําข้อมูลและผลท่ีได้จากการวิจัยครัง้นี  ้ไปประยุกต์ใช้สําหรับการวางแผนการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสร้างตราสินค้าตราสินค้าภายในองค์กรให้เกิด

ประสทิธิภาพและประสบความสําเร็จอยา่งยัง่ยืนตอ่ไป 
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กรอบแนวคดิในการดาํเนินการวิจยั 
จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างตราสนิค้าองค์กร การปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์กร การสร้างตราสนิค้าภายในองค์กรและพฤตกิรรมองค์กรท่ีผา่นมา ทําให้ผู้วิจยัสามารถ

พฒันาและนํามาสร้างเป็นกรอบแนวคดิในการดําเนินการวิจยัในครัง้นี ้ได้ดงัตอ่ไปนี ้ 
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

 การวิจยัเร่ือง “ความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานในการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ประเภทการวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey) ศึกษาผลของการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในมุมมองของพนักงาน โดยผู้ วิจัยได้รวมรวม

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือนํามาใช้เป็นแนวทางในการศกึษา ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. แนวคดิการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร (Corporate Rebranding) 

2. แนวคิดเอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ และช่ือเสียงองค์กร (Corporate identity, image and 

reputation) 

3. แนวคดิการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กร (Internal Branding) 

4. แนวคดิพฤตกิรรมองค์กร (Organizational Behavior) 

 

แนวคดิการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (Corporate Rebranding) 

ในปัจจุบนัการสร้างความแตกต่างให้เกิดขึน้ในตวัสินค้าหรือผลิตภณัฑ์เพียงอย่างเดียวอาจไม่

เพียงพออีกต่อไป ผู้บริหาร นกัการตลาด หรือนกัประชาสมัพนัธ์จึงให้ความสําคญักบัการสร้างตราสินค้า

องค์กรเพิ่มมากขึน้ ทัง้นีก้ารสร้างตราสินค้าองค์กรท่ีเข้มแข็งสามารถดงึดดูลกูค้า ผู้ลงทนุ หุ้นสว่น ชมุชน 

และแม้แตพ่นกังานให้เกิดการสนบัสนนุและเกิดความภกัดีตอ่องค์กร และเม่ือสภาพแวดล้อมในการแข่งขนั

เปล่ียนแปลงไป องค์กรเกิดการเปล่ียนแปลงในวิสยัทศัน์ เกิดการเปล่ียนแปลงในจดุยืนทางการตลาดหรือ

องค์กรต้องการเปล่ียนแปลงบุคลิกภาพของตนเอง ปัจจัยดงักล่าวนีจ้ึงเป็นตวักระตุ้นให้องค์กรเกิดการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าของตนเองขึน้ การศึกษาเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสินค้างองค์กรในส่วนนีจ้ะ

ประกอบด้วยการทบทวนนิยามของตราสินค้าและการสร้างตราสินค้า จากนัน้จะเป็นการศึกษาถึงนิยาม

ของตราสินค้าองค์กร การสร้างตราสินค้าองค์กร และการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ซึ่งมีรายละเอียด

ดงันี ้

 

ตราสินค้า (Brand) 
American Marketing Association (AMA, n.d., as cited in Keller, 2003) ให้คําจํากดัความว่า 

ตราสินค้าหมายถึง ช่ือ (Name) ข้อความ (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือ
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ทัง้หมดท่ีกล่าวมา ซึ่งมีส่วนช่วยระบคุวามเป็นเจ้าของสินค้าและบริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขาย เพ่ือสร้าง

ความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนั ตราสนิค้าเป็นสิ่งท่ีจดจําได้ เป็นเคร่ืองหมายแสดงถึงต้นกําเนิดท่ีน่าเช่ือถือและ

เป็นสญัญาเก่ียวกบัการปฏิบตัิงาน (Feldwick, 1991, as cited in Ind, 2007) โดยตราสินค้าสามารถส่ือ

ความหมายได้ 6 ระดบั ด้วยกนั คือ (1) คณุสมบตัิ (Attribute) หมายถึง ลกัษณะภายนอกท่ีผู้บริโภคจดจํา

ตราสินค้านัน้ได้ เช่น สัญลักษณ์ ช่ือ โลโก้ สีสันและรูปร่างของบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น (2) คุณประโยชน์ 

(Benefit) หมายถึง ประโยชน์ท่ีผู้บริโภครู้สกึและจบัต้องได้จากการใช้ตราสินค้า เช่น สินค้ามีความทนทาน 

อาหารรสชาติอร่อย ครีมบํารุงผิวให้ชุ่มช่ืน เป็นต้น (3) คณุคา่ (Value) เป็นความรู้สกึท่ีผู้บริโภคมีต่อตรา

สินค้าซึ่งไม่สามารถจับต้องได้ เช่น ความมัน่ใจในการใช้สินค้า ความเช่ือถือท่ีมีต่อตราสินค้าเป็นต้น (4) 

วฒันธรรม (Culture) หมายถึง ผู้ใช้ตราสนิค้าสามารถแสดงออกว่าเป็นสว่นหนึ่งของวฒันธรรมสินค้านัน้ได้ 

เช่น นํา้หอมฝร่ังเศส รถยนต์ยโุรป เคร่ืองหนงัอิตาลี เป็นต้น (5) บคุลิกภาพ (Personality) คือ การท่ีตรา

สินค้าสามารถสะท้อนบุคลิกภาพของผู้ ใช้และแสดงออกให้ผู้ อ่ืนมองเห็นว่าตนเป็นคนเช่นใด เช่น วัยรุ่น 

ทนัสมยั ติดดิน หรือหรูหรา เป็นต้น และสดุท้าย คือ (6) ผู้ ใช้ตราสินค้า(User) หมายถึง ตราสินค้าสามารถบ่ง

บอกถึงระดบัของกลุ่มผู้ ใช้ได้ เช่น กลุ่มแม่บ้าน กลุ่มผู้บริหาร หรือกลุ่มผู้ ใช้แรงงาน เป็นต้น (Kotler & 

Keller, 2006) ในขณะท่ี Aaker (1991) กลา่วเสริมว่า ตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีถกูเลือกซือ้โดยผู้บริโภค และเป็น

สิ่งท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีไม่สามารถเลียนแบบได้ แม้ว่าสินค้านัน้ได้ออกจากตลาดไปแล้ว ช่ือของตรา

สินค้าก็จะยงัคงอยู่ในใจผู้บริโภคตลอดไป โดยในศตวรรษท่ี 21 ตราสินค้าจะเป็นมากกว่าช่ือ เง่ือนไข 

รูปลกัษณ์ สญัลกัษณ์หรือลกัษณะอ่ืนๆ และตราสินค้าจะกลายมาเป็นส่วนหนึ่งของการบริหารทาง

การตลาดขององค์กร (Schultz & Barnes, 1999) 

ตราสินค้ามีความสําคัญทัง้ต่อผู้ ผลิตตราสินค้าและผู้ บริโภค ในแง่ของผู้ ผลิตตราสินค้านัน้

เปรียบเสมือนคําสญัญาท่ีองค์กรมีต่อผู้บริโภคเก่ียวกบัคณุสมบตัิต่างๆ ของสินค้าท่ีผู้บริโภคจะได้รับและ

เกิดความพึงพอใจจากการบริโภคสินค้า คําสญัญาของตราสินค้าถือเป็นข้อผกูมดัท่ีองค์กรมีต่อผู้บริโภค

และเป็นสิ่งท่ีองค์กรนัน้ๆ จะต้องปฏิบตัิตาม (Duncan, 2005) ในสว่นของผู้บริโภค ตราสินค้าใดท่ีเป็นท่ีช่ืน

ชอบ ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซือ้สินค้านัน้ซํา้อีก ซึง่มีผลทําให้เกิดความผกูพนัระหว่างผู้บริโภคกบั

ตราสินค้า ในด้านพฤติกรรม ตราสินค้าจะช่วยผู้บริโภคลดต้นทนุในการค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า เพราะ

เม่ือผู้บริโภคจดจําตราสินค้าและมีความรู้เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ๆ ผู้บริโภคก็ไม่จําเป็นต้องประมวลผลข้อมลู

จํานวนมากในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า (Keller, 2003) ดงันัน้ ในการบริหารจดัการตราสินค้า 

บริษัทผู้ ผลิตสินค้าจึงต้องให้ความสําคัญกับความหมายท่ีซ่อนอยู่ในตราสินค้ามากกว่าท่ีจะพิจารณา

คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์เพียงอยา่งเดียว (Kotler & Keller, 2006) ทัง้นีเ้พราะความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี

การผลติทําให้คูแ่ขง่สามารถลอกเลียนคณุสมบตัขิองตราสินค้าอ่ืนๆ ได้โดยง่าย สง่ผลให้คณุสมบตัิท่ีโดดเดน่

ในปัจจบุนัอาจกลายเป็นคณุสมบตัท่ีิไมมี่คณุคา่ในอนาคตเลยก็เป็นได้ (Keller, 2003)  
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การสร้างตราสินค้า (Branding) 
การสร้างตราสินค้า หมายถึง การสร้างให้เกิดความแตกต่างขึน้ทัง้ทางกายภาพและทางอารมณ์ 

สร้างให้เกิดความแตกตา่งขึน้กบัตวัสินค้าบริการหรือองค์กร และเป็นการสร้างให้เกิดคณุคา่ขึน้ในผู้บริโภค 

โดยท่ีการสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งได้นัน้จะต้องมีการสร้างตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง องค์กรต้องมี

ความสมัพนัธ์ท่ีดีกับผู้บริโภค เป็นองค์กรท่ีมัน่คงและน่าเช่ือถือและมีการผสมผสานเคร่ืองมือของการ

ส่ือสารเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้มากท่ีสดุ 

 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงถึงกระบวนการสร้างตราสนิค้าอยา่งยัง่ยืน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

ท่ีมา: de Chernatony, L. (2001). From brand vision to brand evaluation. Oxford, UK:Butterworth 

Heinemann, p. 76. 

Brand vision 
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de Chernatony (2001) ได้เสนอขัน้ตอนในการสร้างตราสินค้าไว้ 8 ขัน้ตอนด้วยกนั ดงัแผนภาพท่ี 

2.1 กลา่วคือ (1) วิสยัทศัน์ของตราสินค้า (Brand Vision) เป็นขัน้ตอนท่ีต้องคํานึงถึงความต้องการของ

ตลาดในอนาคต ประกอบไปด้วยปัจจยั 3 ประการ คือ การมองเห็นอนาคตการเติบโตของสินค้าภายใต้ตรา

ว่ามีโอกาสมากน้อยเพียงใด, เป้าหมายหลกัของตราสินค้าท่ีไม่มุ่งหวงัเฉพาะด้านกําไรจากการขายเพียง

อย่างเดียวแตค่วรคํานึงถึงสงัคมด้วยการคืนกําไรให้กบัสงัคมด้วย และปัจจยัท่ีสามคือ คณุค่าท่ีอยู่ภายใต้

ตราสินค้าท่ีสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึตา่งๆ กบัตราสินค้า เช่น รู้สกึถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคม ความ

ห่วงใย ความเข้าใจความปลอดภยั และความทนัสมยั เป็นต้น 

(2) วฒันธรรมองค์กร (Organizational Culture) เป็นสิ่งท่ีพนกังานในองค์กรมีร่วมกนั ถ้า

วฒันธรรมองค์กรมีความเข้มแข็งก็จะช่วยให้องค์กรมีความน่าเช่ือถือในสายตาของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียหรือผู้

ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับองค์กร อนัจะเป็นผลดีต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (3) 

วตัถปุระสงค์ของตราสินค้า (Brand Objective) ตราสินค้าจําเป็นต้องมีวตัถปุระสงค์ท่ีชดัเจนโดยคํานึงถึง

การส่ือสารไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็นหลกัเพ่ือให้การสื่อสารประสบผลสําเร็จและบรรลวุตัถปุระสงค์

ตามท่ีตัง้ไว้ (4) การตรวจสอบสภาพแวดล้อมของตราสนิค้า (Audit the Brandsphere) อนัได้แก่ ตวัองค์กร 

ผู้กระจายสินค้า ผู้บริโภค คูแ่ข่ง และสิ่งแวดล้อมท่ีประกอบไปด้วย การเมือง เศรษฐกิจ สงัคม เทคโนโลยี

และสภาพแวดล้อม เพ่ือสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่ง 

ประการท่ี (5) แก่นแท้ของตราสินค้า (Brand Essence) เป็นตวับง่บอกถึงหวัใจท่ีสําคญัของตรา

สินค้าท่ีทําให้เกิดความแตกต่างในด้านคณุลกัษณะทัง้ในเชิงเหตผุลและอารมณ์ ตลอดจนบ่งบอกถึง

บคุลิกภาพของตราสินค้าและตําแหน่งทางการตลาดของตราสินค้า (6) การดําเนินงานภายในองค์กร 

(Internal Implementation) เป็นการวางโครงสร้างการทํางานขององค์กรเพ่ือให้บรรลเุป้าหมายท่ีตราสินค้า

ได้ให้ไว้กบัผู้บริโภค (7) ทรัพยากรของตราสินค้า (Brand Resourcing) ท่ีมีความหมายรวมตัง้แตช่ื่อของ

ตราสนิค้า ไปจนถึงการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารตา่งๆ ของตราสนิค้าและขัน้ท้ายสดุคือ (8) การประเมินตรา

สินค้า (Brand Evaluation) ท่ีเป็นการประเมินโดยดจูากความช่ืนชอบท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า เพ่ือ

นําไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแผนทางการตลาดและแผนการสื่อสารการตลาดตอ่ไป 

นอกจากนี ้ Gregory และ Wiechmann (2002) ยงัได้ให้ทรรศนะเก่ียวกบัการสร้างตราสินค้าท่ี

แข็งแกร่งไว้วา่จะต้องประกอบไปด้วย (1) การตดิตอ่สมัพนัธ์กบัผู้บริโภค (Coherence) กลา่วคือ คําสญัญา

ท่ีตราสินค้าให้ไว้กบัผู้บริโภคท่ีเป็นทัง้คําสญัญาของตวัสินค้าบริการและขององค์กร เช่น คําสญัญาท่ีว่าจะ

ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างสรรค์สงัคมท่ีดี หรือเป็นส่วนหนึ่งในการพฒันาคณุภาพชีวิตของประชาชน 

เป็นต้น (2) ความตอ่เน่ือง (Consistency) การสร้างตราสินค้าจําเป็นท่ีจกัต้องใช้ระยะเวลาและต้องเป็นไป

อยา่งตอ่เน่ือง (3) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจะต้องเกิดจากองค์กรท่ีมีความมัน่คง

และน่าเช่ือถือ (4) การผสมผสานของการสื่อสาร (Integration) เพ่ือให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายให้ได้มากท่ีสดุ 

ตราสินค้าจะต้องมีการผสมผสานส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารไปยงัผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ และ (5) การ
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สร้างความแตกตา่ง (Differentiation) ท่ีตราสินค้าควรจะสร้างให้เกิดความแตกตา่งขึน้ในตวัสินค้าบริการ 

เพ่ือให้เกิดความโดดเดน่และทําให้ผู้บริโภคแยกแยะสนิค้าบริการได้วา่เป็นของตราสนิค้าใด 

 (6) ความเสี่ยง (Risk) องค์กรต้องกล้าท่ีจะเส่ียงในการท่ีจะแตกตา่งไปจากคูแ่ขง่ (7) การสนบัสนนุ 

(Support) การสร้างตราสินค้าจะต้องได้รับการสนบัสนนุในเร่ืองของเงินทนุจํานวนสงู (8) การเจาะกลุ่ม 

(Focus) เป็นการดวู่ากลุม่เป้าหมายของตราสินค้าคือใคร ทัง้ท่ีเป็นเป้าหมายภายในและภายนอกองค์กร 

เพ่ือให้มีการสื่อสารได้ตรงกลุม่ (9) ความสมัพนัธ์เช่ือมโยงกบัผู้บริโภค (Relevance) ท่ีตราสินค้าตอบสนอง

ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ก่อให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัตราสินค้าในท่ีสดุ ประการสดุท้ายคือ (10) ความเป็น

ผู้ นํา (Leadership) ท่ีตราสินค้าท่ีเป็นผู้ นําในตลาดสามารถจะกลายมาเป็นตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งได้ง่ายใน

อนาคต 

 

ตราสินค้าองค์กร (Corporate Brand) 
องค์กร (Corporate) หมายถึงการร่วมมือกนัทางธุรกิจและเป็นการร่วมมือกนัของสมาชิกทกุคนใน

กลุม่หรือในองค์กร มากกวา่ท่ีจะเป็นการถกูกระทําขึน้หรือเป็นของสว่นบคุคล (วิลาวณัย์ หงษ์สวุรรณ, 

2542) ซึง่ เสกสรร สายสีสด (2542) ได้ให้ความหมายขององค์กรไว้ใกล้เคียงกนัว่า องค์กร หมายถึง กิจการ

ท่ีบุคคลหรือคณะบุคคลได้จดัทําขึน้ โดยประสงค์ท่ีจะดําเนินการใดๆ ในสงัคมให้ลลุ่วงไปตามความ

ปรารถนาของบคุคลหรือคณะบคุคลนัน้ ทัง้นีกิ้จการตา่งๆ นัน้มีมากมายแตกตา่งกนั อาทิ กิจการด้านการ

ปกครอง เช่น รัฐบาล กระทรวงทบวง กรม และหน่วยราชการต่างๆ เป็นต้น หรือกิจการทางด้านธุรกิจ

ภาคเอกชน เช่น บริษัทห้างร้าน ธนาคารพาณิชย์ เป็นต้น หรือกิจการด้านสงัคมสงเคราะห์ ได้แก่ องค์การ

สาธารณกศุลตา่งๆ เช่น มลูนิธิ หรือสภาสงเคราะห์ รวมทัง้ สถาบนัการศกึษา เช่น มหาวิทยาลยั วิทยาลยั

โรงเรียน เป็นต้น  

ศิริกลุ เลากยักลุ (2547) กลา่วเสริมว่า องค์กรสามารถแบง่ออกได้เป็นสองประเภท คือ (1) องค์กร

ท่ีเป็นตวัสนิค้าและบริการในตวัเอง เช่น ธนาคารและสถาบนัการเงินตา่งๆ และ (2) องค์กรท่ีอยูเ่บือ้งหลงัตวั

สินค้าและบริการ เช่น บริษัทยนิูลิเวอร์ และบริษัทพีแอนด์จี เป็นต้น และ Ind (1997) ได้เพิ่มเติมว่าองค์กร 

(Corporate) นัน้หมายถึงสถาบนัธุรกิจ (Organizations) ทัง้ท่ีเป็นแบบแสวงหากําไร (Profit) หรือแบบไม่

แสวงหากําไร (Non-Profit) และมีความหมายครอบคลมุตัง้แตส่ถาบนัธุรกิจขนาดเล็กอย่างธุรกิจครอบครัว

ไปจนถึงสถาบนัธุรกิจขนาดใหญ่ระดบัข้ามชาติ กลา่วโดยสรุปได้ว่าองค์กร (Corporate) เป็นได้ทัง้องค์กรท่ี

แสวงหากําไรและไม่แสวงหากําไร ดําเนินการในระดบัครอบครัวไปจนถึงระดบัข้ามชาติ โดยมีสิ่งท่ีระบถุึง

ความเป็นองค์กรท่ีมาจากการรวมตวักนั (Cohesion) ของกลุม่คนท่ีอยู่รวมกนัและทํางานร่วมกนั เพ่ือให้

บรรลตุามเป้าหมายเดียวกนั ดงันัน้ในตวัองค์กรจงึมีการตดัสนิใจเชิงกลยทุธ์เพ่ือก่อให้เกิดศกัยภาพ 

สําหรับตราสินค้าองค์กรนัน้ Balmer (2001) กลา่วว่าตราสินค้าองค์กร (Corporate brand) เป็น

เสมือนตวัแทน หรือการแสดงออกต่างๆ ขององค์กร อนัหมายรวมถึง ช่ือองค์กร (Company name) และ
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เอกลกัษณ์ท่ีมองเห็นได้ (Visual identity) เช่น โลโก้ หรือเคร่ืองหมาย (Sign) ท่ีแสดงความเป็นองค์กร

ออกมาได้  สอดคล้องกบั van Riel และ Fombrun (2007) ท่ีกลา่วว่าตราสินค้าองค์กรเป็นการแสดงออก

ขององค์กรท่ีมองเห็นได้เก่ียวกับความเป็นหนึ่งเดียวของสินค้าหรือหน่วยของธุรกิจ และเป็นการทําให้

องค์กรเป็นท่ีรู้จกัผ่านการใช้ช่ือ เอกลกัษณ์และสญัลกัษณ์ร่วมกนั นอกจากนี ้ตราสินค้าองค์กรยงัเป็นสิ่งท่ี

แสดงถึงคา่นิยมหลกัขององค์กรขององค์กรอีกด้วย (Ind, 1997) 

เช่นเดียวกบั Knox & Bickerton (2003) ท่ีกลา่วว่า ตราสินค้าองค์กรเป็นสิ่งท่ีมองเห็นได้ เก่ียวกบั

ถ้อยคํา และเป็นพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความมีเอกลกัษณ์ในการดําเนินธุรกิจขององค์กร ซึ่งถกูส่ือสาร

ผ่านทางประสบการณ์หรือการมีปฏิสมัพนัธ์ส่วนบุคคลกับองค์กร รวมไปถึงการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

Hatch และ Schultz (2003) เพิ่มเติมว่า ตราสินค้าองค์กรสามารถสง่เสริมทําให้องค์กรดโูปร่งใส เป็นท่ีรู้จกั

จดจําได้ และสร้างช่ือเสียงให้กบัองค์กรโดยท่ีตราสนิค้าองค์กรมิได้เป็นเพียงแคก่ารสื่อสารไปสูผู่้บริโภคของ

องค์กรเป็นหลกัเท่านัน้ แตย่งัรวมไปถึงการส่ือสารไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรด้วย และ Balmer 

และ Grey (2003) กล่าวเสริมว่า ตราสินค้าองค์กรเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัท่ีใช้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย

หลากหลายกลุ่มในหลากหลายจุดประสงค์ มีลกัษณะเป็นเคร่ืองหมายบ่งบอกถึงความเป็นเจ้าของ เป็น

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กับองค์กร เป็นสญัลกัษณ์ท่ีแสดงถึงค่านิยมหลกั เป็นวิธีในการ

สร้างเอกลกัษณ์สว่นบคุคลและเป็นหนทางนําไปสูก่ารสร้างประสบการณ์สว่นบคุคลท่ีน่าประทบัใจจากการ

บริโภคสินค้าภายใต้ตราสินค้าองค์กรนัน้ กล่าวได้ว่าตราสินค้าองค์กรนัน้มีประโยนชน์ในหลายด้าน เช่น 

เป็นการส่ือสารถึงค่านิยมหรือคําสญัญาท่ีอยู่ภายใต้ตราสินค้านัน้ ทัง้ยังเป็นวิธีท่ีใช้ในการสร้างความ

แตกตา่งระหวา่งคูแ่ขง่ และทําให้เกิดการเคารพนบัถือและภกัดีตอ่องค์กรของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย เป็นต้น 

นอกจากนี ้ Aaker (1996) ยงักล่าวว่า ตราสินค้าองค์กรเป็นสินทรัพย์ท่ีสําคญัยิ่งขององค์กรท่ี

สามารถแปรเปล่ียนไปเป็นเงินให้กบับริษัทได้ และตราสนิค้าองค์กรยงัเป็นสว่นประกอบท่ีสําคญัขององค์กร 

และเป็นยทุธศาสตร์ท่ีสําคญัประการหนึ่งขององค์กร (Leitch & Richardson, 2003) ตราสินค้าองค์กรยงั

ช่วยเพิ่มมลูคา่ทางเศรษฐกิจให้กบัสินค้าและบริการท่ีมาจากองค์กรนัน้ๆ ด้วย (Ind, 1997; Balmer, 2001; 

Olins, 1989, 2000, as cited in Hatch และ Schultz, 2003) นอกจากนี ้เม่ือองค์กรใดมีตราสนิค้าองค์กรท่ี

แข็งแกร่ง องค์กรนัน้จะสามารถสร้างอิทธิพลทางบวกให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงสินค้าและบริการ และสามารถ

ขยายสนิค้าขององค์กรได้มากกวา่องค์กรอ่ืนๆ อีกด้วย (Brown & Dacin, 1997)  

ถึงแม้จะเป็นท่ียอมรับว่าตราสินค้าองค์กรนัน้มีความสําคญั แต่กระนัน้การให้นิยามตราสินค้า

องค์กรก็ยังไม่เป็นท่ีสรุปแน่ชัด อย่างไรก็ตามนิยามของตราสินค้าองค์กรมักจะเก่ียวข้องกับ ค่านิยม 

(Values) เอกลกัษณ์ (Identity) ภาพลกัษณ์ (Image) และการสื่อสาร (Communication) อย่างหลีกเล่ียง

ไม่ได้ ซึง่กลา่วได้ว่า ตราสินค้าองค์กรจะเก่ียวข้องกบั 2 มิติด้วยกนั คือ มิติแรกเป็นมมุมองภายนอก ในท่ีนี ้

ตราสินค้าองค์กรจะหมายถึงภาพลกัษณ์ และมิติท่ีสองเป็นมมุองภายในซึ่งตราสินค้าองค์กรจะหมายถึง

คา่นิยมและเอกลกัษณ์นัน่เอง (Muzellec et al., 2003)  
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ตราสินค้าองค์กรประกอบด้วยคณุลกัษณะท่ีสําคญั 3 ประการ คือ (1) เป็นสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ 

(Intangibility) บุคคลจะมีการประเมินตราสินค้าองค์กรจากข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการส่ือสาร พนักงาน 

สินค้า และกิจกรรมขององค์กร หรือเรียกได้ว่าเป็น ภาพลกัษณ์ เก่ียวกบัองค์กรของบคุคลซึง่มีลกัษณะเป็น

ประสบการณ์สว่นตวัท่ีสัง่สมและเปล่ียนแปลงได้ตามกาลเวลา การทําให้ตราสินค้าองค์กรเป็นสิ่งท่ีจบัต้อง

ได้นัน้ องค์กรจะต้องมีการสื่อสารออก 2 ระดบัด้วยกนั ระดบัแรกการสื่อสารถึงภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของค์กร

ไปยงัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุสว่น ถึงแม้ว่าเรายอมรับว่าแตบ่คุคลมีความคิดท่ีเป็นของตนเองเก่ียวกบัองค์กร

ก็ตาม แตมี่ความจําเป็นท่ีองค์กรจะต้องสร้างภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงขององค์กรเพ่ือให้ทกุสว่นได้เข้าใจตรงกนั 

นําเสนอตรงกนัและสอดคล้องกบักลยทุธ์องค์กร โดยจะต้องมีการส่ือสารไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทุกภาค

สว่นอย่างสม่ําเสมออีกด้วย และระดบัท่ีสอง องค์กรจะต้องมีการสื่อสารระดบัจลุภาค คือสร้างปฏิสมัพนัธ์

ระหว่างองค์กรกับผู้ ถือหุ้ น ผู้บริโภค ผู้ ขายปัจจัยการผลิต เป็นต้น  (2) เป็นสิ่งท่ีซับซ้อน (Complexity) 

องค์กรประกอบด้วย กระบวนการตดัสนิใจหลายขัน้ตอน การปฏิบตังิานหลายหน่วยงาน มีสนิค้าท่ีผลติจาก

องค์กรรวมไปถึงพนกังานท่ีมากมาย ทําให้การควบคมุตราสินค้าองค์กรนัน้เป็นไปได้ลําบาก (3) แสดงถึง

ความรับผิดชอบ (Responsibility) เน่ืองจากการดําเนินการขององค์กรมิได้อยู่โดดเด่ียวในสงัคม แต่หาก

เก่ียวข้องกบัความมีช่ือเสียงของบคุลากรในองค์กร ชมุชนท่ีองค์กรตัง้อยู่ รัฐบาล ข้อกฎหมายท่ีเก่ียวข้องกบั

การดําเนินงาน ผู้บริโภคจึงไม่ได้ซือ้เพียงสินค้าท่ีผลิตจากองค์กรเท่านัน้ ตราสินค้าองค์กรจึงเก่ียวข้องกับ

ความรับผิดชอบทางสงัคมและความมีจริยธรรมขององค์กร ผู้บริโภคท่ีมีความเช่ือมัน่ในองค์กรนอกจากจะ

ซือ้สนิค้าแล้วยงัมองวา่องค์กรนัน้มีคณุคา่อีกด้วย (Ind, 1997) 

 

การสร้างตราสินค้าองค์กร (Corporate Branding) 
 ท่ามกลางความเปล่ียนแปลงของธุรกิจท่ีมุ่งสูค่วามเป็นสากลหรือโลกาภิวฒัน์มากขึน้นัน้ทําให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงทางด้านการตลาด จากการเน้นกลยทุธ์ท่ีใช้ในการสร้างตราสินค้าให้กบัตราสินค้า กลาย

มาเป็นการเน้นใช้กลยทุธ์การสร้างตราสินค้าองค์กรท่ีเพิ่มขึน้ (Aaker, 1996; de Chernatony, 1999; 

Hatch & Schultz, 2001; Ind, 1997; Kitchen & Schultz, 2001; Schmitt & Simonsen,1997) องค์กรท่ี

ต้องการจะรักษาความน่าเช่ือถือให้คงอยู่กบัสินค้าและบริการนัน้ การสร้างความแตกต่างด้วยการวาง

ตําแหน่งสินค้าจึงไม่เพียงพออีกต่อไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัสินค้าบริการท่ีมีการทําเลียนแบบ หรือเป็น

สนิค้าบริการท่ีมีความคล้ายคลงึกนั ประกอบกบัปัจจบุนัตลาดมีการกลุม่ (Segmentation) ผู้บริโภคไปตาม

ความต้องการและการดําเนินชีวิตในรูปแบบต่างๆ ทําให้เกิดความซบัซ้อนมากย่ิงขึน้ ผู้บริโภคก็มีการ

เลือกสรรสินค้าบริการเพิ่มมากขึน้ จึงต้องมีการสร้างความแตกตา่งให้กิดขึน้ทัง้องค์กร โดยอาศยัการสร้าง

ตราสนิค้าให้กบัองค์กร 

ทัง้นีก้ารสร้างตราสนิค้าสําหรับองค์กรนัน้มีความเก่ียวข้องกบัการสร้างตราสินค้าให้กบัสินค้า แตก็่

มีส่วนท่ีแตกต่างกนั Hatch และ Schultz (2003) ได้สรุปความแตกต่างของการสร้างตราสินค้าองค์กร 
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(Corporate Branding) กบัการสร้างตราสินค้า (Product Branding) ไว้ 6 ประการ ดงัตารางท่ี 2.1 

ประการแรก การสร้างตราสินค้าองค์กรมุ่งเน้นไปท่ีตวัองค์กรมากกว่าการมุ่งเน้นท่ีตวัสินค้า ถึงแม้ว่าสินค้า

และองค์กระจะมีสว่นเก่ียวข้องกนั แตก่ารสร้างตราสนิค้าองค์กรจะเป็นมมุมองท่ีกว้างกวา่ เป็นมากกวา่การ

สร้างความสมัพนัธ์ของตวัสินค้ากบัผู้บริโภค โดยเป็นการสร้างความร่วมมือกนักบัทกุภาคส่วนขององค์กร

หรือกล่าวได้ว่าพฤติกรรมภายในองค์กรตัง้แต่ระดบัปฏิบตัิการจะมีความเด่นชดั องค์กรจะมีความโปร่งใส

มากกวา่แตก่่อน ประการทีส่อง ได้แก่ ประเดน็ความรับผิดชอบในการบริหารจดัการ การสร้างตราสินค้านัน้

จะเป็นหน้าท่ีรับผิดชอบของผู้จดัการระดบักลางในฝ่ายการตลาด ในขณะท่ีการสร้างตราสินค้าองค์กรเป็น

มมุมองทางการสร้างกลยทุธ์จึงเป็นหน้าท่ีของระดบัผู้บริหาร ประการทีส่าม ประเด็นการได้รับความสนใจ

และการสนับสนุน การสร้างตราสินค้ามีกลุ่มเป้าหมายหลกัคือ ผู้บริโภค แต่การสร้างตราสินค้าองค์กร

เก่ียวเน่ืองกบัการสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ขององค์กร โดยเก่ียวข้องกบัสมาชิกในชุมชน ผู้ลงทุน ผู้ขาย

ปัจจยัการผลติ และผู้ มีสว่นได้สว่นเสียสว่นอ่ืนๆ และการสร้างตราสินค้าจะเก่ียวข้องกบัผู้บริโภคผ่านสินค้า

และบริการสว่นบคุคลด้วยช่ือสินค้า (product brand name) แตก่ารสร้างตราสินค้าองค์กรจะเก่ียวข้องกบั

ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กรทกุภาคสว่นผา่นสนิค้าและบริการด้วยความสมัพนัธ์ท่ีมีกบัตวัองค์กร 
 ประการที่สี่ การสร้างตราสินค้าองค์กรจะต้องอาศัยความร่วมมือจากภายในองค์กรหลาย

หน่วยงานตัง้แต่ระดับสูงสุดจนถึงระดับล่าง มากกว่าการสร้างตราสินค้าท่ีสามารถจัดการโดยฝ่าย

การตลาดเพียงฝ่ายเดียวได้ ประการทีห่า้ การสร้างตราสินค้าเป็นความพยายามในระยะสัน้ท่ีต้องการจะ

ดงึดดูกลุ่มเป้าหมายท่ีมีศกัยภาพให้มาซือ้สินค้าหรือใช้บริการเพ่ือเพิ่มยอดขาย หรือกล่าวได้ว่าตราสินค้า

อาศยัอยูเ่พียงแคช่่วงเวลาปัจจบุนั แตต่ราสินค้าองค์กรนัน้จะอาศยัอยู่ตัง้แตอ่ดีตไปจนถึงอนาคต การสร้าง

ตราสนิค้าองค์กรจะเป็นการกระตุ้นให้เกิดความเช่ือมโยงในมรดกและวิสยัทศัน์เชิงกลยทุธ์ขององค์กรอนัจะ

นําไปสูผ่ลท่ีจะตามมาขององค์กรในอนาคต ประการสดุทา้ย การสร้างตราสนิค้าองค์กรเป็นกลยทุธ์ท่ีสําคญั

ท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างตราสนิค้าของฝ่ายขายและฝ่ายการตลาด โดยกลยทุธ์การสร้างตราสินค้าองค์กรนัน้

นอกจากจะตัง้อยู่บนพืน้ฐานของจดุยืน (Positioning) ขององค์กรในตลาดแล้ว ยงัเก่ียวข้องกบัการจดัการ

ภายในองค์กร เช่น โครงสร้างองค์กร วฒันธรรมองค์กร ฯลฯ เพ่ือสร้างความหมายของตราสินค้าองค์กรอีก

ด้วย 
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ตารางที่ 2.1 แสดงความแตกตา่งระหวา่งการสร้างตราสนิค้าองค์กรกบัการสร้างตราสนิค้า  

 

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

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

 ถึงแม้วา่การสร้างตราสนิค้าให้กบัองค์กรจะแตกตา่งจากการสร้างตราสนิค้าให้กบัสนิค้าดงัท่ีกลา่ว

มาข้างต้น แตมี่สิง่หนึง่ท่ีสนิค้าและองค์กรมีความเช่ือมโยงกนั นัน่ก็คือ ตราสนิค้าองค์กร ซึง่สามารถช่วย

เพิ่มมลูคา่ทางเศรษฐกิจให้กบัสนิค้าและบริการท่ีเป็นขององค์กรได้เช่นเดียวกบัตราสนิค้าของสนิค้า (Ind, 

1997; Olins, 1989, 2000, as cited in Hatch & Schultz, 2003) 

Einwiller และ Will (2002) ได้นิยามการสร้างตราสินค้าองค์กรโดยพฒันาจากนิยามของ Riel 

(2001, as cited in Einwiller & Will, 2002) ไว้ว่าเป็น กระบวนการวางแผนและปฏิบตัิตามแผนอย่างเป็น

ระบบเพ่ือท่ีสร้างและรักษาไว้ซึง่ภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีปรารถนาและนํามาซึง่ความมีช่ือเสียงขององค์กร

ผา่นการสง่สญัลกัษณ์จากองค์กรตา่งๆ ไปยงัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียผ่านการสื่อสารพฤติกรรมองค์กรและระบบ

สญัลกัษณ์ Gregory และ Wiechmann (1997) ได้กลา่วเพิ่มเติมว่า การสร้างตราสินค้าสําหรับองค์กร เป็น

การออกแบบขึน้เพ่ือใช้เปล่ียนทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานในองค์กรให้มีความภกัดีต่อองค์กรท่ี

พวกเขาทํางานอยู่ด้วย ไม่ใช่เพียงแค่ใช้เปล่ียนทศันคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคให้มีความภกัดีต่อ

องค์กรเท่านัน้ เพราะเม่ือพนกังานเกิดการรับรู้ท่ีดีตอ่องค์กรและมีความภกัดีตอ่ องค์กรแล้ว พวกเขาก็จะสง่

ทอดความรู้สกึดีดีเหลา่นีต้อ่ไปยงัผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ทําให้เกิดตราสินค้าองค์กรท่ีแข็งแกร่ง และทกุครัง้ท่ีมี

การส่ือสารจากภายในองค์กรออกสูภ่ายนอกองค์กรก็จะสร้างช่ือเสียงหรือกิตติศพัท์ (Reputation) ให้กบั

องค์กรด้วย กลา่วได้ว่า ตราสินค้าองค์กรก็เปรียบเสมือนช่ือเสียงหรือกิตติศพัท์ขององค์กร ซึง่ช่ือเสียงหรือ

กิตติศพัท์ขององค์กรก็เปรียบเสมือนตราสินค้าองค์กรด้วย ดงันัน้การจะวดัว่าการสร้างตราสินค้าองค์กร

ประสบผลสําเร็จมากน้อยเพียงใด จึงให้วดัจากความมีช่ือเสียงขององค์กร, หุ้น (Stock Performance), 

รายได้ (Revenue), และกําไรตา่งๆ (Earning) นอกจากนีก้ารสร้างตราสนิค้าสําหรับองค์กรยงัช่วยสร้างการ
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รับรู้ และแก้ไขการรับรู้ท่ีผิดๆ ท่ีเก่ียวกบัสินค้า บริการ คณุภาพของผลิตภณัฑ์ คณุคา่ ความน่าเช่ือถือ และ

นวตักรรมขององค์กรให้ถกูต้อง  

นอกจากนัน้การสร้างตราสินค้าองค์กรยงัเก่ียวข้องกับกระบวนการส่ือสารขององค์กร เพ่ือสร้าง

ความแตกต่างให้กับองค์กรในการสร้างคุณค่าหลกัและสร้างเร่ืองราวท่ีเก่ียวพันระหว่างสินค้าและการ

ส่ือสาร ซึง่ Christensen (2003) กลา่วว่า การสร้างตราสินค้าองค์กรแบบองค์รวมนัน้ควรครอบคลมุใน 4 

ประเด็นหลกั ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.2 ได้แก่ (1) การสร้างตราสินค้าเชิงกลยทุธ์ (Strategic branding) 

จะแสดงถึงคณุค่าขององค์กรในความหมายว่าเหตใุดองค์กรจึงต้องดํารงอยู่ และองค์กรต้องสร้างคณุค่า

ให้กับตนเองและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรผ่านกลยุทธ์หลกัขององค์กร (2) การสร้างตราสินค้าทาง

การตลาด (Marketing branding) ซึ่งแสดงให้เห็นความแตกต่างขององค์กรในตลาด ไม่เพียงแต่ด้าน

ผลติภณัฑ์เท่านัน้ แตย่งัหมายถึงเร่ืองราวขององค์กรท่ีแตกตา่งจากองค์กรอ่ืนๆ ด้วย (3) การสร้างตราสนิค้า

ให้กบัพนกังาน (Employee branding) หมายถึง การทําให้พนกังานขององค์กรเกิดการรับรู้เก่ียวกบัองค์กร

เพ่ือจะได้นําไปบอกต่อด้วยความเข้าใจว่าองค์กรของตนดําเนินธุรกิจอย่างไร และ (4) การสร้างตราสินค้า

ให้กบักลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholder branding) ซึง่องค์กรต้องคํานึงถึงผู้ มีส่วนได้ส่วน

เสียขององค์กรและเป็นสว่นหนึง่ของสงัคม ดงันัน้ องค์กรจะต้องมีการวางตําแหน่งขององค์กรให้เป็นองค์กร

ท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

 

แผนภาพที่ 2.2 การสร้างตราสนิค้าแบบองค์รวม 

 

 
 

ท่ีมา: Christensen, H. J. (2003). Company branding and company storytelling-Corporate 

branding, storytelling and image recruitment in reflexive network society. Retrieved June 30, 

2010, from http://www.kommunikationsforum.dk/log/30920-kap03.pdf 
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กลา่วโดยสรุปได้ว่าการสร้างตราสินค้าองค์กร (Corporate Branding) นัน้หมายถึง การส่ือสาร

ความเป็นองค์กรไปสูผู่้ มีสว่นได้สว่นเสีย (Stakeholders) ขององค์กรทัง้หมด ไม่ว่าจะเป็นพนกังาน ผู้ ถือหุ้น 

ผู้บริโภค และชมุชนใกล้เคียงทัง้ในแง่ของคณุคา่ เอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ การสื่อสารภายในองค์กร การ

ส่ือสารสูภ่ายนอกองค์กร และการทํากิจกรรมเพ่ือสงัคมตา่ง ๆ 

Gregory และ Wiechmann (1997) กล่าวว่า ขอบเขตในการสร้างตราสินค้าสําหรับองค์กร

ประกอบด้วยทกุสิง่ท่ีองค์กรได้ส่ือสารและได้กระทําออกไป เปรียบเสมือนสิ่งท่ีเคลือบองค์กรไว้ในด้านตา่งๆ 

ไม่ว่าจะเป็นคําพดูและการปฏิบตัิงานขององค์กร รวมไปถึงเจตนารมณ์ขององค์กรด้วย ซึง่หลายๆ องค์กร

ล้วนประกอบด้วยหน่วยงานอนัเปรียบเสมือนเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ อาทิ การสื่อสารองค์กร 

ระบบความสมัพนัธ์กบัผู้ ถือหุ้น การประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา การสื่อสารการขายและการจดัจําหน่าย

การสื่อสารของพนกังานภายในองค์กร เอกลกัษณ์ขององค์กร รวมไปถึงการโฆษณาองค์กร ดงัในแผนภาพ

ท่ี 2.3 แต่สิ่งท่ีท้าทายก็คือการทําให้หน่วยงานต่างๆ นัน้มีการแบ่งหน้าท่ีออกจากกนัอย่างชดัเจนและ

สามารถทํางานได้อยา่งสอดประสานกนัเพ่ือกําหนดตราสนิค้าองค์กรได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

 

แผนภาพที่ 2.3 ขอบเขตของการสร้างตราสนิค้าองค์กร 

 

 
 

ท่ีมา: Gregory, J. R., & Wiechmann, J. G. (1997). Leveraging the corporate brand. 

Lincolnwood, Illinois: NTC, p. 52. 
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นอกจากนี ้พวกเขายงัเสนอเพิ่มเติมอีกว่า การสร้างตราสินค้าให้กบัองค์กรนัน้เป็นกระบวนการท่ี

คอ่ยเป็นคอ่ยไปอยา่งเป็นขัน้ตอน โดยเร่ิมจากขัน้ท่ี1 ทําการสํารวจข้อมลูองค์กรผ่านการวิจยัทางการตลาด 

ซึง่ข้อมลูการวิจยัตลาดขององค์กรนีน้บัเป็นสิ่งสําคญัขององค์กรในการใช้เป็นข้อมลูสําหรับการสร้างวิธีการ

วดัและเปรียบเทียบความก้าวหน้าของกระบวนการสร้างตราสินค้าองค์กร โดยผู้ รับสารท่ีเก่ียวข้องกบัการ

วดัและเปรียบเทียบความก้าวหน้าตราสนิค้าองค์กรจะประกอบด้วย ลกูค้า พนกังาน นกัลงทนุ นกัวิเคราะห์

การเงิน ส่ือมวลชน ผู้ มีอิทธิพลทางความคิด และเจ้าหน้ากํากบัดแูลจากภาครัฐ เป็นต้น ขัน้ท่ี 2 องค์กรควร

วิเคราะห์สภาวะธุรกิจของตนเอง โดยการตัง้เป้าหมายของโปรแกรมการส่ือสารขององค์กรโดยมีพืน้ฐาน

จากเป้าหมายทางธุรกิจขององค์กรตนเอง และขัน้สดุท้าย ขัน้ท่ี 3 เป็นการสร้างกลยทุธ์การวางตําแหน่ง

ทางการตลาดเพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับองค์กรออกจากคู่แข่งท่ีควรตัง้อยู่บนพืน้ฐานของวิสยัทัศน์

องค์กร ด้วยกระบวนการการสร้างตราสินค้าองค์กรนี ้ เช่ือว่าจะทําให้องค์กรสามารถสร้างแนวทางในการ

ส่ือสารไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายผา่นช่องทางตา่งๆ ท่ีองค์กรต้องการได้ทัง้หมด 

 

แบบจาํลองการสร้างตราสินค้าองค์กร (Corporate branding models) 
พัฒนาการของแบบจําลองท่ีใช้อธิบายกระบวนการจัดการตราสินค้าองค์กรนัน้แสดงถึง

วิวฒันาการของการให้นิยามและแนวคิดท่ีมีความซบัซ้อนเก่ียวกับปรากฏการณ์ดงักล่าว Knox และ 

Bickerton (2003) ได้ทบทวนเก่ียวกบัแบบจําลองต่างๆ ท่ีปรากฎอยู่ในวรรณกรรมทางวิชาการพบว่า 

แบบจําลองการสร้างตราสินค้าองค์กรนัน้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทคือ แบบจําลองการสร้างตราสินค้า

องค์กรระดบัมหภาค (Macro models) และแบบจําลองการสร้างตราสินค้าองค์กรระดบัจุลภาค (Micro 

models) แบบจําลองระดับมหภาคนีเ้ก่ียวข้องกับหลายองค์ประกอบเช่น บุคลิกองค์กร (Corporate 

personality), เอกลกัษณ์องค์กร (Corporate identity), ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate image) เป็นต้น 

ซึ่งถึงแม้ว่าแบบจําลองการสร้างตราสินค้าองค์กรระดบัมหาภาคนีจ้ะริเร่ิมให้เกิดการพัฒนาร่วมกันใน

หลากหลายสาขาวิชาแต่ก็ยงัมีข้อจํากดัในการอธิบายถึงการอธิบายและการระบคุวามสมัพนัธ์เชิงลกึของ

แต่ละองค์ประกอบในแบบจําลอง จึงทําให้เกิดการพฒันาเป็นแบบจําลองการสร้างตราสินค้าองค์กรระดบั

จลุภาคขึน้ ซึง่แบบจําลองระดบัจลุภาคนีจ้ะสามารถอธิบายถึงสิ่งท่ีเกิดขึน้ภายในองค์กรได้แม่นยํากว่าและ

ดูเหมือนว่าจะสอดรับกับความท้าทายกับสิ่งท่ีองค์กรประสบอยู่นั่นก็คือการบริหารจัดการเก่ียวกับ

เอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์ขององค์กรในหลาหหลายแง่หลากหลายกลุ่มของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย อย่างไรก็

ตามแบบจําลองตราสินค้าองค์กระระดบัจุลภาคนีย้ังเป็นแบบจําลองเชิงแนวคิดท่ีต้องการการวิจัยเชิง

ประจกัษ์เพ่ือจะอธิบายปรากฏการณ์การสร้างตราสนิค้าองค์กรตอ่ไป 

Hatch และ Schultz (2003) ได้เสนอแบบจําลองการสร้างตราสินค้าองค์กรระดบัจลุภาคท่ีเน้นการ

ประยกุต์แนวคิดเก่ียวกบัองค์กรเพ่ือนํามาใช้อธิบายความสมัพนัธ์ของแตล่ะองค์ประกอบในแบบจําลองซึง่

ต่างจากแบบจําลองการสร้างตราสินค้าองค์กรในวรรณกรรมทางการตลาดทัว่ๆ ไป โดยเขากล่าวว่าการ
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สร้างตราสินค้าองค์กรนัน้เป็นโครงสร้างท่ีเกิดจากกระบวนการเช่ือมความสมัพนัธ์ระหว่างวิสยัทศัน์องค์กร

เชิงกลยทุธ์ (Strategic vision), วฒันธรรมองค์กร (Organizational culture) และ ภาพลกัษณ์องค์กร 

(Corporate image) ดงัแผนภาพท่ี 2.4 องค์ประกอบทัง้สามนีจ้ะเป็นรากฐานของการสร้างตราสินค้า

องค์กร โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 

แผนภาพที่ 2.4 แบบจําลองการสร้างตราสนิค้าองค์กรของ Hatch และ Schultz (2003) 

 

 
 

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

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

  

วิสยัทศัน์องค์กรเชิงกลยทุธ์ (Strategic vision)  

เปรียบเสมือนแนวคิดท่ีเป็นแก่นแท้ของบริษัทท่ีฝังตวัอยู่ในองค์กรและแสดงถึงความปรารถนาของ

ผู้บริหารระดบัสงูเก่ียวกบัสิ่งท่ีองค์กรคาดหวงัว่าจะประสบความสําเร็จในอนาคต กลา่วได้ว่าวิสยัทศัน์เป็น

ความมุ่งหมาย ความคาดหวงัของบคุคลหรือองค์กรท่ีประสงค์จะมีสถานภาพเป็นอย่างใดอย่างหนึ่งหรือ

หลายอย่าง หรือต้องการจะไปอยู่ ณ ท่ีใดท่ีหนึ่งในอนาคต (วีรวธุ มาฆะศิรานนท์, 2541) ผู้บริหารหรือผู้ นํา

ขององค์กรจะเป็นผู้ ท่ีแสดงทรรศนะเก่ียวกบัวิสยัทศัน์เพ่ือกําหนดทิศทางขององค์กรว่าให้เป็นไปในทิศทาง

ใด นอกจากนีผู้้บริหารยงัต้องมีการพฒันาภาพลกัษณ์ทางจิตใจให้ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียรับรู้ เพ่ือนําพาองค์กร

ไปสู่ตําแหน่งท่ีเป็นไปได้และเป็นการดงึดดูให้มุ่งไปสู่เป้าหมายท่ีตัง้ไว้ในอนาคต วิสยัทศัน์ท่ีดีจะแสดงให้

เห็นถึงความรับผิดชอบระหวา่งกลุม่หุ้นสว่น บริษัท ลกูค้า พนกังาน ผู้ ถือหุ้น และสงัคม (นิสาชล รัตนสาชล, 

2541) 

ดังนัน้วิสัยทัศน์องค์กรจึงเป็นเคร่ืองมืออันสําคัญท่ีจะนําพาองค์กรไปสู่จุดมุ่งหมายท่ีเป็น

ความสําเร็จและความก้าวหน้าด้านตา่งๆ ภายในเวลาท่ีกําหนดได้ โดยองค์กรท่ีต้องการเป็นผู้ นําในภาค
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ธุรกิจนัน้จะต้องมีวิสยัทศัน์ท่ีชดัเจน พนกังานทัว่ทัง้องค์กรจะต้องรับทราบและเห็นพ้องต้องกนัท่ีจะร่วมกนั

มุ่งมัน่ปฏิบตัิงานตามแผนเพ่ือให้บรรลวุิสยัทศัน์นัน้ให้ได้ภายในเวลาท่ีกําหนด (วีรวธุ มาฆะศิรานนท์, 

2541) โดยคณุคา่ของการมีวิสยัทศัน์ คือ วิสยัทศัน์จะเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดกระบวนการในการดําเนินงาน

และเป็นตวักําหนดแนวทางการทํางานให้กบัพนกังานในองค์กร นอกจากนี ้วิสยัทศัน์ เป็นสิ่งท่ีทกุคนควรมี 

โดยเฉพาะผู้ ท่ีอยู่ในระดบัผู้ นํา ผู้ปกครอง เพราะวิสยัทศัน์เป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีจะช่วยขบัเคล่ือนการ

พฒันาด้านตา่งๆ ทัง้ในระดบับคุคล ในระดบัองค์กร และระดบัประเทศ ผู้ นําท่ีมีวิสยัทศัน์ท่ีกว้างไกลนัน้จะ

ช่วยนําพาหน่วยงานและองค์กรไปในทิศทางท่ีดีขณะเดียวกันก็เป็นการกระตุ้นผู้ ท่ีอยู่ใต้บงัคบับญัชาให้

พฒันาตนเองและวิสยัทศัน์ส่วนตนให้กว้างไกลอยู่เสมอ เพ่ือให้ก้าวทนัสถานการณ์และการเปล่ียนแปลง

ตา่งๆ ท่ีจะเกิดขึน้ (วรนชุ แสงน่ิมนวล, 2545)  

นอกจากนีว้ิสยัทศัน์ท่ีดีจําเป็นต้องมีคณุสมบตัท่ีิจกัต้องคํานงึถึงคือ (1) ต้องมีคณุคา่แก่องค์กร และ

ช่วยสร้างศกัยภาพทางการตลาด รวมถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เป็นท่ียอมรับของสาธารณชน (2) ต้องมีความ

เป็นเลิศ (Idealistic) และสะท้อนถึงซึง่ความแตกตา่งไปจากปัจจบุนัท่ีทกุคนรู้สกึศรัทธา พร้อมท่ีจะมุ่งมัน่

ร่วมกนัทําให้เกิดเป็นรูปธรรมแก่องค์กร (3) ต้องท้าทายความรู้ความสามารถของทัง้ผู้ นําและสมาชิกทกุคน

ในองค์กร ตอ่ผลสําเร็จอนัจะเกิดขึน้จากวิสยัทศัน์นัน้ๆ (4) มาจากรูปแบบของวิธีการคิดและมมุมองท่ีเปิด

กว้าง (Mental Models) ท่ีเล็งเห็นถึงการบริหารโอกาสบนความเปล่ียนแปลงตา่งๆ ท่ีจะเกิดขึน้ในอนาคต

และมองเห็นถึง “เหต”ุ อนัเกิดจากระบบตา่งๆ และคาดการณ์ได้ถึง “ผล” ท่ีพงึจะมี (5) ไม่ควรไปคดัลอกมา

จากวิสยัทศัน์ขององค์กรอ่ืนๆ เพราะสภาวะแวดล้อมทัง้ภายในและภายนอก รวมถึงจุดแข็ง-จดุอ่อนนัน้

แตกต่างกนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียของแต่ละองค์กรก็จะมีความคาดหวงัท่ีแตกต่างกนั 

และประการสดุท้าย (6) วิสยัทศัน์ของหลายๆ องค์กรอาจมีโอกาสเหมือนกนัได้ แต่ท่ีสําคญัก็คือ แตล่ะ

องค์กรต้องคดิ ต้องพฒันาขึน้มาเองจากข้อมลูและข้อเท็จจริงตา่งๆ ท่ีมีอยู ่(วีรวธุ มาฆะศริานนท์, 2541) 

วรนชุ แสงน่ิมนวล (2545) ได้นําเสนอถึงวิธีการสร้างวิสยัทศัน์องค์กรและแนวโน้มการนํารูปแบบ

ของกลยทุธ์ตา่งๆ มาใช้ในองค์กร ซึง่การสร้างวิสยัทศัน์องค์กรนัน้สามารถกระทําได้ 2 รูปแบบ คือ (1) ผู้ นํา

องค์กรใช้วิสยัทศัน์ส่วนตนเป็นตวักําหนดวิสยัทศัน์องค์กร และให้องค์กรดําเนินภารกิจเพ่ือบรรลตุาม

วิสยัทศัน์นัน้ รูปแบบท่ี (2) คือ สมาชิกองค์กรร่วมกนักําหนดวิสยัทศัน์องค์กรขึน้ โดยกระทําตามขัน้ตอน คือ

ผา่นการสํารวจสภาพองค์กร มีการวางกลยทุธ์ให้เหมาะสม และปรับวิสยัทศัน์ให้อยู่ในจดุท่ีควรจะเป็น โดย

พิจารณาถึงวฒันธรรมหรือคา่นิยมขององค์กรด้วย  

วฒันธรรมองค์กร (Organizational culture)  

วฒันธรรม (Culture) ว่าคือ กลุม่ของคณุคา่ (Values) ความเช่ือ (Beliefs) และบรรทดัฐาน 

(Norms) ท่ีสมาชิกขององค์กรมีร่วมกนั (Kowalczyk & Pawlish, 2002) วฒันธรรมองค์กร คือ ระบบ

ความหมายท่ีกลุม่ยอมรับในช่วงเวลาหนึง่ ซึง่รวมถึงความเช่ือ ภาษาประเพณีปฏิบตัิ เปรียบเสมือนคา่นิยม

ภายใน เป็นความเช่ือและข้อสมมตท่ีิฝังตวัเป็นมรดกขององค์กรและทําหน้าท่ีส่ือสารความหมายไปยงัพนกั
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งา วฒันธรรมองค์กรนีจ้ะเป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความรู้สกึของพนกังานในทกุระดบัท่ีมีตอ่องค์กร ซึง่ Schwartz 

และ Davis (1981, อ้างถึงในกริช สืบสนธ์ิ, 2537) มองว่า วฒันธรรมองค์กร คือทศันคติและคา่นิยมของ

สมาชิกในองค์กร วิธีจดัการ และพฤตกิรรมการแก้ปัญหาของคนในองค์กรนัน้ 
โดยท่ีวฒันธรรมองค์กรประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ประการด้วยกนั คือ (1) แบบแผนกิจวตัรท่ี

เป็นรูปแบบของความเช่ือ คณุค่า และพฤติกรรมร่วมกนัของเหล่าสมาชิกภายในองค์กร (Ritualized 

Patterns of Beliefs, Values, and Behaviors Shared by Organization Member) (2) สภาพแวดล้อม

ของการบริหารท่ีเกิดจากสไตล์ของผู้บริหาร อนัเป็นสิ่งท่ีได้พดู กระทํา หรือให้รางวลั (Management 

Environment Created by Management Style/Philosophies-What Is Said/Done/Rewarded) (3) 

สภาพแวดล้อมของการบริหารท่ีเกิดจากระบบการบริหารและการปฏิบตัิงานในสถานท่ี (Management 

Environment Created by Management System/Procedures in Place) ประการท่ี (4) คือ บรรทดัฐานท่ี

มีการบนัทึกหรือไม่บนัทึกเก่ียวกบัขัน้ตอนการปฏิบตัิงาน (Written and Unwritten Norms/Procedures) 

(นิสาชล รัตนสาชล, 2541) 

Gutknecht (1982) กล่าวว่าหน้าท่ีท่ีสําคญัของวฒันธรรมองค์กรมีอยู่ 3 ประการ คือ (1) เป็น

เกณฑ์ในการสร้างกฎ ข้อบงัคบั และช่วยให้สมาชิกมีกฎเกณฑ์ทางสงัคมในการตีความหรือแสดงพฤติกรรม

ในการแก้ปัญหาท่ีเก่ียวข้อง (2) เป็นสิ่งกระตุ้นและช่วยให้สมาชิกมีศรัทธา ทัง้ยงัเป็นแรงจงูใจให้แตล่ะคน

ปรับลกัษณะเฉพาะของตนให้มีบทบาท ตลอดจนคา่นิยมเพ่ือให้สอดคล้องกบัวฒันธรรมองค์กร และ (3) 

เป็นเคร่ืองผนึกกําลงัท่ีช่วยให้สมาชิกสามารถประสานสมัพนัธ์กันเพ่ือช่วยให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย ซึ่ง 

Davis (2005) กล่าวว่า หากต้องการมีตราสินค้าท่ีมีมลูค่าและความแข็งแกร่งแล้วนัน้ องค์กรจําเป็นต้อง

สร้างวฒันธรรมภายในท่ีสนบัสนนุตราสินค้าและคณุคา่ตราสินค้า และทําให้วฒันธรรมองค์กรนีก้ลายเป็น

จดุมุ่งหมายของพนกังานทุกคนมุ่งให้ความสําเร็จเป็นอนัดบัแรก การสร้างวฒันธรรมเก่ียวกบัตราสินค้านี ้

เป็นการพฒันาความเป็นเลิศขององค์กรในระยะยาวซึง่ก่อให้เกิดประโยชน์ในด้างต่างๆ อาทิ พนกังานจะ

ได้รับเหตุผลท่ีสามารถจับต้องได้จนทําให้พวกเขาเกิดความเช่ือมั่นในองค์กร มีแรงจูงใจ และมีความ

กระตือรือร้นอยู่เสมอ พนกังานสามารถมองเห็นได้ว่าพวกเขาจะมีส่วนร่วมต่อแผนโดยรวมในการนําเสนอ

วิสยัทัศน์ และการมอบคุณค่าตราสินค้าให้แก่ลูกค้าได้อย่างไร และพวกเขาจะมีผลต่อการดําเนินงาน

เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายทางธุรกิจขององค์กรได้อยา่งไร พนกังานจะเกิดความภมูิใจซึง่เช่ือมโยงกบัการยดึมัน่

ในคุณค่าของตราสินค้า การแสวงหา และการธํารงรักษาพนักงานจะมีความแข็งแกร่งมากขึน้ การให้

ความสําคญัแก่ลกูค้าและตราสนิค้าจะก่อให้เกิดสภาพแวดล้อมในการทํางานท่ีมีความสามคัคี และมีความ

เหมาะสมตอ่การพฒันาความสามารถในการผลติ  ซึง่การสร้างตราสนิค้าให้กลายเป็นศนูย์กลางขององค์กร

นัน้จะทําให้พนกังานมีความชดัเจนในการตดัสนิใจและแสดงออกมากย่ิงขึน้ทัง้พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องและไม่

เก่ียวข้องกบัตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นพนกังานระดบัปฏิบตัิการหรือระดบัผู้บริหารก็ตาม ซึ่งการดําเนินงาน

ดงักลา่วจะก่อให้เกิดการตดัสนิใจเชิงกลยทุธ์ท่ีมีความเหมาะสมกบัภาพรวมทางธุรกิจมากยิ่งขึน้ตอ่ไป 
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ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate image)  

ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) ในความหมายทัว่ๆ ไปหมายถึง ภาพขององค์กรท่ีเกิดการ

รับรู้ขึน้ในกลุม่เป้าหมายขององค์กร (van Riel, 1995) เป็นมมุมองของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียท่ีมีตอ่องค์กร และ

เป็นการประมวลความรู้สกึของบคุคลภายนอกไมว่า่จะเป็นลกูค้า ผู้ ถือหุ้น ส่ือมวลชน หรือผู้ ท่ีเก่ียวข้องอ่ืนๆ 

ท่ีมีตอ่องค์กร เช่นเดียวกบั วิรัช ลภิรัตนกลุ (2540) ท่ีได้กลา่วว่า ภาพลกัษณ์องค์กรเป็นภาพท่ีเกิดขึน้ใน

จิตใจคนท่ีมีต่อองค์กรใดองค์กรหนึ่ง ทัง้ในด้านการบริหารจดัการสินค้าบริการและการจดัจําหน่าย ทัง้นี ้

Kotler (2000) ได้ให้ความหมายของภาพลกัษณ์ว่า หมายถึง องค์รวมของความเช่ือ ความคิด และความ

ประทบัใจท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่ทศันคติและการกระทําใดๆ ท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งนัน้ จะมีความเก่ียวพนั

อยา่งสงูกบัภาพลกัษณ์ของสิง่นัน้ด้วย สอดคล้องกบั 

สอดคล้องกบั Bernstein (1986, as cited in van Riel, 1995) ท่ีกลา่วว่า ภาพลกัษณ์องค์กร เป็น

ภาพท่ีอยู่ในความคิดของคนท่ีมีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของคนๆ นัน้ ซึ่งองค์กรจําเป็นต้องให้

ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้ เน่ืองจากสามารถเป็นได้ทัง้ความประทบัใจและไม่ประทบัใจ โดยท่ี

บคุคลเหล่านัน้จะรู้ตวัหรือไม่รู้ตวั หรือปรารถนาท่ีจะให้ภาพลกัษณ์เกิดขึน้หรือไม่ก็ตามแต่ เช่นเดียวกบั 

Jefkins (1993) ท่ีได้แสดงทรรศนะเก่ียวกบัภาพลกัษณ์องค์กรวา่ ภาพลกัษณ์องค์กร คือ ภาพขององค์กรใด

องค์กรหนึ่ง ซึง่หมายรวมทกุสิ่งทกุอย่างท่ีเก่ียวกบัองค์กรท่ีคนรู้จกั เข้าใจ และมีประสบการณ์ในการสร้าง

ภาพลกัษณ์ขององค์กรนัน้ สามารถแยกออกได้เป็น 3 ประเภทด้วยกนัคือ (1) ภาพลกัษณ์องค์กรในฐานะท่ี

เป็นองค์กรหนึ่งในสงัคมท่ีเป็นความปรารถนาของสงัคม (2) ภาพลกัษณ์ด้านการบริหารจดัการองค์กรและ

บคุลากรในองค์กร และ (3) ภาพลกัษณ์ด้านสินค้าและบริการ ดงันัน้ ภาพลกัษณ์องค์กรจึงมีความหมาย

คอ่นข้างกว้างโดยรวมถึงตวัองค์กรเอง ฝ่ายการบริหารจดัการ และสนิค้าบริการด้วย 

กล่าวโดยสรุป ภาพลกัษณ์องค์กรมีความสําคญัในแง่ท่ีหากองค์กรใดมีภาพลกัษณ์ท่ีดีก็จะส่งผล

สะท้อนกลบัไปสูอ่งค์กร ทัง้ในด้านกิตติศพัท์ขององค์กร (Corporate reputation) รวมไปถึงสินค้าบริการ

ขององค์กรด้วย Fombrun (1996) มองว่าภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีก่อให้เกิดกิตติศพัท์ขององค์กรขึน้ ช่วยให้คน

เกิดความเช่ือถือและยอมรับในองค์กรและสินค้าบริการขององค์กรทัง้ในปัจจุบนัและอนาคต ช่วยให้คน

อยากเข้าร่วมเป็นสมาชิกหรือร่วมงานกบัองค์กร ดงึดดูบรรดาผู้ ถือหุ้นและเพิ่มการลงทนุให้กบัองค์กร ช่วย

ให้ชมุชนใกล้เคียงเกิดความนบัถือ ศรัทธา และให้ความร่วมมือละสนบัสนนุองค์กรในโอกาสตา่งๆ และยงั

เอือ้อํานวยให้การบริหารงานและการดําเนินงานตา่งๆ ขององค์กรเป็นไปอย่างราบร่ืน (van Riel, 1995) 

เน่ืองจากการท่ีภาพลกัษณ์ขององค์กรก่อให้คนเกิดความไว้วางใจต่อองค์กรขึน้จนกลายเป็นความช่ืนชม

และศรัทธานัน้ ผลท่ีตามมาก็คือคนจะเกิดความภกัดีตอ่องค์กรและสนิค้าบริการขององค์กร ทําให้ทัง้องค์กร

และสนิค้าบริการนัน้ๆ สามารถครองสว่นแบง่ตลาดได้สงูและมีวงจรชีวิตท่ียัง่ยืน 

Hatch และ Schultz (2003) ได้กล่าวถึงความสมัพนัธ์ระหว่างวิสยัทศัน์องค์กรเชิงกลยทุธ์ 

(Strategic vision), วฒันธรรมองค์กร (Organizational culture) และภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate 



28 
 

image) ในกระบวนการสร้างตราสินค้าองค์กรไว้ว่า ถึงแม้วิสยัทัศน์จะสามารถนําพาให้องค์กรไปสู่

เป้าหมายใหม่ๆ และประสบความสําเร็จในระดบัต่างๆ ได้นัน้ วิสยัทัศน์องค์กรเชิงกลยุทธ์นีค้วรจะต้อง

สอดคล้องกบัสิ่งท่ีเป็นรากฐานหรือเป็นมรดกขององค์กรนัน่ก็คือ วฒันธรรมองค์กร และควรทําให้เกิดการ

สนบัสนนุซึง่กนัและกนัของทัง้สององค์ประกอบในระยะยาว เน่ืองจากวฒันธรรมองค์กรเป็นสิง่ท่ีฝังตวัอยู่ใน

พฤติกรรมของพนกังาน ดงันัน้ ค่านิยมตราสินค้าองค์กรจึงตัง้อยู่บนพืน้ฐานระหว่างคําสญัญาภายใต้ตรา

สนิค้าท่ีองค์กรให้ไว้กบัผลการปฏิบตังิานท่ีสง่มอบไปยงัผู้ รับบริการ จงึกลา่วได้วา่พนกังานมีสว่นสําคญัมาก

ในการสร้างคา่นิยมตราสนิค้าองค์กร 

Aaker (1996) กล่าวว่าเม่ือค่านิยมตราสินค้าสอดคล้องกบัวฒันธรรมองค์กรและค่านิยมองค์กร

แล้วนัน้จะก่อให้เกิดความน่าเช่ือถือในสายตาของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งภาพลักษณ์องค์กรท่ีรับรู้กับ

วฒันธรรมองค์กรท่ีปรากฎจริงนัน้แสดงให้เห็นถึงการตระหนกัรู้ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทกุส่วนเก่ียวกบัสิ่งท่ี

องค์กรเป็นรวมไปถึงสิ่งท่ีเป็นช่ือเสียงขององค์กร ตราสินค้าองค์กรท่ีประสบความสําเร็จนัน้จะต้องมีการ

ส่ือสารและนําเสนอท่ีดีเก่ียวกบัค่านิยมขององค์กรไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วยเสียภายนอก ซึง่ก็คือความสมัพนัธ์

ของวฒันธรรมองค์กรและภาพลกัษณ์องค์กรในแผนภาพท่ี 2.3 กลา่วคือ ในการสร้างตราสินค้าองค์กรให้

ประสบความสําเร็จนัน้ภาพลกัษณ์องค์กรจะมีความเก่ียวข้องวฒันธรรมองค์กรโดยเฉพาะคา่นิยมในสว่นท่ี

เป็นการปฏิบตัิงานประจําวนัของพนกังานท่ีมีส่วนสําคญัในการสร้างประสบการณ์ของตราสินค้าองค์กรท่ี

เกิดขึน้จริง อีกทัง้องค์กรยังสามารถสร้างภาพลกัษณ์ผ่านเคร่ืองมือทางการสื่อสารอ่ืนๆ ได้อีกเช่น การ

โฆษณาองค์กร, การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์, การประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น ทัง้นีก้ารบริหารภาพลกัษณ์จะทําให้

องค์กรรับรู้ถึงช่องว่างของภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรพยายามนําเสนอและภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้จริงในสายตาผู้ มี

สว่นได้สว่นเสีย โดยองค์กรสามารถลดช่องว่างได้กลา่วได้โดยรับฟังมมุมองของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียนําเสนอ

และเผชิญหน้ากบัวฒันธรรมองค์กรท่ีเกิดขึน้จริงในปัจจบุนั 

ความสมัพนัธ์สดุท้ายตามแบบจําลองการสร้างตราสินค้าองค์กรของ Hatch และ Schultz (2003) 

ก็คือความสมัพนัธ์ระหว่างวิสยัทศัน์เชิงกลยุทธ์และภาพลกัษณ์องค์กร กล่าวคือ นอกจากท่ีองค์กรจะใช้

ภาพลกัษณ์องค์กรเป็นเคร่ืองชีว้ดัผลการปฏิบตัิงานของตราสินค้าเทียบกบัวิสยัทศัน์องค์กรแล้วนัน้ องค์กร

ยงัสามารถใช้ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้กบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียในการกระบวนการกําหนดวิสยัทศัน์องค์กรได้อีก

ด้วย ภาพลกัษณ์องค์กรท่ีเกิดขึน้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดจากองค์ประกอบภายนอกและองค์ประกอบ

ภายในซึง่ก็คือ วฒันธรรมองค์กร โดยทัง้สององค์ประกอบจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการการสร้างตราสินค้า

องค์กร ทัง้นีภ้าพลกัษณ์องค์กรท่ีเกิดขึน้อาจขดัแย้งกบัวิสยัทศัน์ขององค์กรท่ีแสดงออกหรือไม่เป็นไปตามท่ี

องค์กรปรารถนาได้ ผู้บริหารจึงควรใช้ประโยชน์จากความขัดแย้งนีใ้นการพัฒนาให้ตราสินค้าองค์กร

ประสบความสําเร็จได้อยา่งยัง่ยืนตอ่ไปในอนาคต 

Knox และ Bickerton (2003) ได้ทําการศกึษาแบบจําลองการสร้างตราสินค้าองค์กรท่ีปรากฎใน

วรรณกรรมทางวิชาการและพฒันาแบบจําลองของ Hatch และ Schultz ในปี 1997 เป็นหนึ่งในข้อสรุปของ
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การสร้างตราสินค้าองค์กรในทางปฏิบตัิท่ีได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย กล่าวคือ ประการแรก บริบท

ตราสินค้า (Brand context) ดงัท่ีกล่าวมาข้างต้น การสร้างตราสินค้าองค์กรจะเก่ียวข้องกับหลาย

องค์ประกอบ หลายสาขาวิชา ซึง่ตามแบบจําลองของ Hatch และ Schultz นัน้องค์ประกอบท่ีสําคญัในการ

สร้างตราสินค้าองค์กรได้แก่ วิสยัทศัน์องค์กรเชิงกลยทุธ์, วฒันธรรมองค์กร และภาพลกัษณ์องค์กร โดยทัง้

สามองค์ประกอบนีจ้ะทําให้องค์กรสามารถวิเคราะห์ถึงจุดแข็งและจุดอ่อนเก่ียวกับตราสินค้าองค์กรของ

ตนเองได้ อย่างไรก็ตาม Knox และ Bickerton ได้นําเสนอองค์ประกอบท่ีส่ีซึง่ก็คือ ภมูิทศัน์การแข่งขนั 

(Competitive landscape) เข้าไปร่วมอธิบายองค์ประกอบอ่ืนๆ ในแบบจําลองเพื่อช่วยให้การวิเคราะห์

บริบทของตราสนิค้าองค์กรมีความชดัเจนมากยิ่งขึน้ (ดแูผนภาพท่ี 2.5)  

 

แผนภาพที่ 2.5 บริบทตราสนิค้าองค์กรของ Knox และ Bickerton (2003) 

 

 
 

ท่ีมา: Knox, S., & Bickerton, D. (2003). The six conventions of corporate branding. European 

Journal of Marketing, 37(7), p. 1007. 

 

 บริบทเชิงการแข่งขนัในอนาคตจะช่วยให้ผู้สร้างตราสินค้าองค์กรเข้าใจถึงภาพลกัษณ์องค์กรใน

ปัจจุบนัเทียบกับการแข่งขนัท่ีจะเกิดขึน้ในอนาคต กับวัฒนธรรมองค์กรในปัจจุบนัเทียบกับวิสยัทัศน์ท่ี

องค์กรจะก้าวเดนิไปในอนาคต ซึง่องค์ประกอบทัง้ส่ีในบริบทตราสินค้าองค์กรนัน้จะช่วยให้ผู้บริหารจดัการ

เก่ียวกบัการประสานความร่วมมือภายในองค์กร ณ ปัจจบุนัและยงัเป็นแนวทางให้มองเห็นภาพขององค์กร

ในอนาคตโดยอ้างอิงจากวิสยัทศัน์และแนวโน้มการแขง่ขนัอีกด้วย  
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นอกจากนัน้ Knox และ Bickerton (2003) ยงักล่าวถึงข้อสรุปในการสร้างตราสินค้าองค์กรใน

งานวิจยัของเขาอีก 5 ประการ ได้แก่ โครงสร้างตราสินคา้ (Brand construction) กําหนดกรอบการวาง

ตําแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าองค์กรทัง้ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกโดยพิจารณาจาก

จดุเร่ิมต้นร่วมขององค์กรหรือคา่นิยมท่ีเป็นแก่นแท้ขององค์กร การยืนยนัตราสินคา้ (Brand confirmation) 

เป็นการเช่ือมเร่ืองราวท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้าองค์กรเข้าด้วยกนัโดยการสร้างการยอมรับและการส่ือสาร

องค์กรให้ไปในทิศทางเดียวกนั ความสม่ําเสมอของตราสินคา้ (Brand consistency) ความสม่ําเสมอเป็น

ปัจจัยท่ีสําคญัประการหนึ่งในการสร้างตราสินค้าองค์กรซึ่งองค์ควรจะมีการแบ่งช่องทางการทัง้ท่ีเป็น

ทางการและไม่เป็นทางการในการติดต่อไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแตล่ะกลุม่ จากนัน้พฒันาการสื่อสารตรา

สินค้าองค์กรไปยงัแตล่ะกลุม่อย่างสม่ําเสมอ ความต่อเนือ่งของตราสินคา้ (Brand continuity) สร้างความ

เก่ียวเน่ืองเชิงลกึของตราสินค้ากบัองค์กร ผู้บริหารควรจําแนกได้ว่ากระบวนการดําเนินธุรกิจใดขององค์กร

ท่ีมีอิทธิพลต่อตราสินค้าองค์กร โดยการสื่อสารและการบริหารองค์กรความรู้จะช่วยให้องค์กรปฏิบตัิงาน

และกําหนดการพฒันาเชิงกลยทุธ์เพ่ือทําให้องค์กรประสบความสําเร็จในแง่ของความสม่ําเสมอและความ

ต่อเน่ืองในการสร้างตราสินค้าองค์กรได้ และประการสุดท้าย การกํากับสภาพตราสินค้า (Brand 

conditioning) เป็นการควบคุมเก่ียวกับความเก่ียวเน่ืองและความแตกต่างของตราสินค้าองค์กร โดย

องค์กรจะต้องมีการสํารวจและพฒันาปรับปรุงตราสินค้าองค์กรของตนเองในช่วงระยะเวลาหนึ่งอยู่เสมอๆ 

เน่ืองจากกระบวนการสร้างตราสินค้าองค์กรเป็นกระบวนการท่ีต่อเน่ือง ทัง้นี ้ผู้บริหารนอกจากจะต้อง

ส่ือสารแง่มุมท่ีสําคัญท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าองค์กรแล้วนัน้ ยังจะต้องทําให้พฤติกรรมองค์กรและ

กระบวนการสง่มอบคณุคา่ตราสนิค้าให้กบัผู้ รับบริการสอดคล้องกบัสิง่ท่ีองค์กรได้ส่ือสารออกไปอีกด้วย  

 

ความสาํคัญของการสร้างตราสินค้าองค์กร (Significant of corporate branding) 
de Chernatony และ McDonald (1998, as cited in Kitchen & Schultz, 2001) กลา่วว่า องค์กร

อาจมีวตัถปุระสงค์ท่ีแตกต่างกนัในการสร้างสร้างตราสินค้าให้กบัองค์กรของตน เช่น สถานการณ์ท่ีเก่ียว

เน่ืองมาจากการท่ีตลาดมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ระบบเศรษฐกิจมีการปรับตวัให้อยู่ในมาตรฐานท่ี

ใกล้เคียงกนัทัว่ทัง้โลก สงัคมและวฒันธรรมก็มีการเปลี่ยนแปลง ทําให้เกิดการบริหารแนวใหม่ขึน้ แนวคิด

ในการสร้างตราสินค้าให้กับสินค้าและบริการท่ีนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายไม่สามารถทําให้เกิดความ

แตกต่างได้อีก ประกอบกบัการเกิดของกลุม่ผู้บริโภคยคุใหม่ท่ีมีรสนิยมและการเลือกสรรมากกว่าแตก่่อน 

(More selective) อีกทัง้มีความรู้ (More well educated) ดงันัน้สิง่ท่ีผู้บริโภคในสมยันีต้้องการก็คือ ของดีท่ี

มีคณุคา่ (Value) มีคณุภาพ (Quality) อีกทัง้ความภกัดีในตวัสนิค้า (Brand Loyalty) ก็มีน้อยลง นอกจากนี ้

องค์กรหลายๆ แห่งอาจต้องประสบกบัปัญหาท่ีเกิดขึน้กบัโลกแห่งการแข่งขนัสงูในปัจจบุนั คือ การท่ี

ผลิตภณัฑ์มีวงจรชีวิต (Product life cycle) ท่ีสัน้ลง เน่ืองจากสินค้ามีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว มี
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การเกิดสินค้าใหม่ๆ ขึน้มากมาย ทําให้กระแสความช่ืนชอบมาและก็จากไปอย่างฉบัพลนั ดงันัน้จึงทําให้

การสร้างตราสนิค้าให้กบัตวัสนิค้าและบริการเพียงอยา่งเดียวจงึไมพ่อสําหรับการตลาดในปัจจบุนัอีกตอ่ไป 

Kitchen และ Schultz (2001) ได้ให้วตัถปุระสงค์ท่ีสําคญัในการสร้างตราสินค้าองค์กรจากการ

ปรับปรุงงานของ de Chernatony และ McDonald ไว้ว่า (1) ตราสินค้าองค์กรเป็นการสร้างช่ือให้องค์กร

เป็นท่ีรู้จกัและทําให้ผู้ ท่ีจะมาเป็นลกูค้า ผู้บริโภค และผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรทัง้หมดเกิด

ความเช่ือถือไว้วางใจในองค์กร (2) ช่วยทําให้การสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า ผู้บริโภค และผู้ มีสว่นได้สว่น

เสียท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรท่ีมีอยู่แล้ว กบัผู้ ท่ีกําลงัจะมาเป็นทําได้ง่ายขึน้ และ (3) ทําให้เห็นถึงความเป็นไป

ได้ในการหยิบย่ืนผลประโยชน์ไปสูผู่้ ค้าและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กรอนัแสดงถึงระบบคณุคา่ขององค์กร 

อีกทัง้ตราสินค้าองค์กรไม่เพียงแต่สร้างคณุค่าให้เกิดขึน้กบัลกูค้า ผู้บริโภค และผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมี

ความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกบัองค์กรเท่านัน้ แตย่งัสร้างคณุคา่ให้กบัพนกังาน ผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย ผู้วิจยัตลาด 

(Market analysts) ผู้ นําชมุชน (Community leaders) และทกุๆ คนท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรด้วย 

Arnold (1993) ได้แสดงทรรศนะเก่ียวกบัความสําคญัท่ีเกิดจากการสร้างตราสินค้าให้กบัองค์กรไว้ 

3 ประการ คือ (1) เอกลกัษณ์องค์กร (Corporate Identity) ผู้บริหารตา่งต้องการท่ีจะสร้างพนัธกิจ 

(Mission) ท่ีสร้างแรงบนัดาลใจให้คนได้มีสว่นร่วมและมีความผกูพนัขึน้กบัองค์กรของตน ดงันัน้การสร้าง

ตราสินค้าองค์กรจึงถือเป็นการสร้างเอกลกัษณ์ขององค์กร เพ่ือสร้างให้องค์กรกลายมาเป็นตราสินค้าท่ีอยู่

ในใจสําหรับพนกังานทท่ีทํางานใหกับ้องค์กรด้วย (2) ผู้ รับสารจากองค์กรท่ีมีความหลากหลาย (Different 

corporate audiences) การสร้างตราสินค้าองค์กรยงัเป็นการทําให้องค์กรสมยัใหม่สามารถสื่อสารไปยงั

ผู้ รับสารท่ีกว้างและหลากหลายขึน้กว่าเดิม มากกว่าการส่ือสารไปยงัผู้กระจายสินค้า และผู้บริโภคท่ีเป็น

ลกูค้าเท่านัน้ แตย่งัครอบคลมุไปถึงการส่ือสารไปหาทัง้ชมุชน ท่ีเป็นผู้ลงทนุ ผู้ตรวจสอบองค์กร และผู้ ถือ

หุ้นด้วย และประการสดุท้ายคือ (3) การป้องกนับริษัทจากการถกูครอบงําโดยบริษัทแม่ (Defining a 

company against acquisition) เน่ืองจากการสร้างตราสนิค้าองค์กรสามารถท่ีจะสร้างตําแหน่งขององค์กร

ตนเองได้ โดยไมจํ่าเป็นจะต้องพึง่การกํากบัดแูลจากบริษัทแมอี่กตอ่ไป 

Kunde (2002, อ้างถึงใน ดนยั จนัทร์เจ้าฉาย, 2547) ได้เสนอถึงสาเหตสํุาคญัอย่างหนึ่งของการ

เปล่ียนแปลงองค์กรให้เป็นตราสินค้า นัน่คือ การมีตราสินค้าหลกัท่ีเปรียบได้กบัองค์กร (Corporate 

Brand) เพียงตราสนิค้าเดียว จะทําให้องค์กรสามารถทุ่มเททรัพยากรไปท่ีจดุเดียว และช่วยให้ตราสนิค้านัน้

สามารถโดดเด่นขึน้มาท่ามกลางตลาดท่ีมีการแข่งขนัสงูได้ เน่ืองจากในโลกของธุรกิจยคุใหม่องค์กรไม่

สามารถท่ีจะครอบครองตราสินค้าจํานวนมากๆ และใช้ทรัพยากรมหาศาลเพ่ือช่วงชิงตําแหน่งท่ีเข้มแข็งใน

ตลาดให้กบัตราสินค้าแตล่ะตราสินค้าของตนเองได้ แนวโน้มของตลาดในอนาคตจึงจะเป็นตลาดท่ีมีตรา

สนิค้าลดน้อยลงแตแ่ข็งแกร่งและน่าเช่ือถือขึน้กวา่เดมิ จนทําให้ผู้บริโภคเกิดความศรัทธาในตราสนิค้าขึน้ 

Einwiller และ Will (2002) ได้ทําการศกึษาเชิงประจกัษ์กบัผู้บริหารฝ่ายการสื่อสารของบรรษัทข้าม

ชาติ 11 บริษัท โดยทําการศึกษาเน้นถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุต่อการสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียง
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องค์กรในการสร้างตราสินค้าองค์กร ซึ่งก็คือ การสื่อสารจากองค์กร (Corporate communication) 

ผลการวิจยัพบว่า องค์กรจําเป็นต้องสร้างตราสินค้าองค์ด้วยเหตเุพราะ (1) การเจริญเติบโตของตลาดทุน 

องค์กรท่ีจะประสบความสําเร็จทางการเงินในตลาดโลกนัน้ประการแรกจะต้องมีตราสินค้าองค์กรท่ีเข้มแข็ง 

กอรปกบัการมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีปรารถนา องค์กรท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งในทางบวกจะส่งผลต่อราคาหุ้น

และตราสินค้าองค์กรรวมถึงช่ือเสียงขององค์กรยงัเก่ียวข้องกบัการคาดหวงัของผู้ลงทนุรายย่อยในอนาคต

อีกด้วย (2) การแข่งขนัด้านความสามารถ องค์กรจําเป็นต้องเผชิญกบัการขาดแคลนด้านทรัพยากรบคุคล

ทัง้ในปัจจุบนัและอนาคต เกิดการแข่งขันเพ่ือแย่งชิงบุคลากรระดบัผู้บริหารระดบัสูงท่ีมีความสามารถ 

ดงันัน้ช่ือเสียงขององค์กรจึงมีบทบาทสําคญัในการดงึดดูให้ผู้ ท่ีมีความสามารถเกิดความสนใจและอยากท่ี

จะร่วมงานกบัองค์กร จากการสํารวขพบวา่หนึง่ในสามของบริษัทท่ีเป็นกลุม่ตวัอย่างระบวุ่าการได้พนกังาน

ท่ีมีความสามารถเป็นปัจจยัสําคญัสําหรับความพยายามในการสร้างตราสินค้าองค์กร (3) การผสานกัน

ระหว่างตราสินค้าและตราสินค้าองค์กร ปัจจบุนัผู้บริโภคมีการศกึษามากขึน้และต้องการท่ีจะรู้ถึงองค์กรผู้

เป็นเบือ้งหลังในการผลิตสินค้า โดยคุณค่าขององค์กรในสายตาผู้ บริโภคนัน้อาจวัดได้จากการยึดถือ

คณุธรรมขององค์กร ความมัน่คงทางการเงิน ความรับผิดชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดล้อม ดงันัน้มีแนวโน้มท่ี

จะสร้างตราสนิค้าให้แข็งแกร่งด้วยการสร้างการเช่ือมโยงระหวา่งกนัของตราสนิค้าและตราสินค้าองค์กร ซึง่

สนิค้าและบริการนัน้เป็นปัจจยัท่ีสําคญัของความมีช่ือเสียงขององค์กรอีกด้วย (4) การประสานงานและการ

ระบปัุญหาร่วมกนัของบรรษัทข้ามชาติ การสร้างตราสินค้าองค์กรจะสร้างค่านิยมและความคิดร่วมให้กบั

องคกร์ในบรรษัทข้ามชาติท่ีอาจมีโครงสร้าง ความซับซ้อน กลุ่มคนท่ีหลากหลาย (5) การเติบโตของ

ต้องการองค์กรท่ีมีความโปร่งใส เน่ืองจากกฎระเบียบต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกบับรรษัทภิบาล การเปิดเผยฐานะ

ทางการเงิน ทําให้มีองค์แนวโน้มท่ีต้องมีความโปร่งใสเพิ่มมากขึน้ กอรปกับความเจริญก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีทําให้องค์กรสามารถนําเสนอข้อมลูขา่วสารได้อยา่งไมจํ่ากดั 

นอกจากนีแ้ล้ว ตราสินค้าองค์กรท่ีแข็งแกร่งยงัทําหน้าท่ีเมือนเป็นจุดศนูย์รวมความสนใจ ความ

น่าสนใจ และกิจกรรมต่างๆ ท่ีผู้ มีส่วนได้ส่วยเสียมอบให้แก่องค์กรอีกด้วย ตราสินค้าองค์กรจะดงึดดูผู้ รับ

สารท่ีเก่ียวข้อง ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียโดยทัง้หมดจะเกิดการตระหนกัถึงคณุคา่และตระหนกัถึงสญัลกัษณ์ท่ีทํา

ให้องค์กรเกิดความแตกต่างขึน้ แต่กระนัน้การสร้างตราสินค้าองค์กรมิใช่เพียงแค่การสร้างให้เกิดความ

แตกต่างเท่านัน้ ยงัหมายถึงการทําให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรทัง้หมดเกิดความรู้สึกถึงความเป็น

เจ้าขององค์อีกด้วย ตราสนิค้าองค์กรท่ีมีประสิทธิภาพจะแสดงถึงคณุคา่และแหลง่ของความปรารถนาท่ีจะ

ดงึดดูและสนบัสนนุให้ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กรเกิดความรู้สกึถึงความเป็นเจ้าขององค์กร ซึง่ความรู้สกึ

เป็นเจ้าของนีจ้ะส่งผลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรมของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ อนัจะนําไปสู่การสร้าง

องค์กรในท่ีสดุ (ดแูผนภาพท่ี 2.6) ตราสินค้าองค์กรท่ีมีความแข็งแกร่งจะก่อให้เกิดพลงัแห่งการดงึดดูและ

จะให้สญัลกัษณ์ท่ีจะช่วยทําให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรได้รับกบัประสบการณ์และแสดงออกถึงคณุ

คา่ท่ีได้รับจากองค์กร (Hatch & Schultz, 2003) 
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แผนภาพที่ 2.6 การตดัสินใจและพฤติกรรมของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอนัเป็นผลมาจากการมีตราสินค้า

องค์กรท่ีแข็งแกร่ง 

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

European Journal of Marketing, 37(7), p. 1046. 

 
ตราสินค้าองค์กรท่ีแข็งแกร่งจะทําให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ การการตดัสินใจและพฤติกรรม

ดงัตอ่ไปนี ้คือ (1) การตดัสินใจโดยผู้บริหารระดบัสงู (Decision made by top management) ประกอบไป

ด้วยพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีเก่ียวกบัแนวทางในการดําเนินธุรกิจ หุ้นสว่นและพนัธมิตรขององค์กร สถาน

ท่ีตัง้องค์กร การตดัสินใจเปล่ียนแปลงหรือริเร่ิมอะไรใหม่ๆ และการสร้างสญัลกัษณ์ให้กบัองค์กร เป็นต้น 

(2) การตดัสินใจของสมาชิกในองค์กร (Decision made by organization members) ประกอบไปด้วย

พฤติกรรมการทํางานหนกั การจงรักภกัดีตอ่องค์กร การค้นหาความท้าทายใหม่ๆ การตอ่ต้านกบัอิทธิพล

ตา่งๆ และการนําเสนอองค์กรในด้านท่ีดี เป็นต้น สว่นสดุท้ายคือ (3) การตดัสินใจโดยผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย

กบัองค์กร (Decision made by external constituencies) ทําให้เกิดพฤติกรรมซือ้สินค้าหรือบริการ 

ตดัสินใจท่ีจะเข้าร่วมงานกบัองค์กร ช่ืนชมหรือติเตียนองค์กร ลงทนุกบัองค์กร ตรวจสอบองค์กร และ

กระจายทรัพยากรให้กบัองค์กร เป็นต้น  

 

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (Corporate rebranding) 
 ในทางธุรกิจทัง้ในแง่วรรณกรรมทางวิชาการและทางปฏิบัติ การปรับเปลี่ยนตราสินค้า 

(Rebranding) ถกูนํามาใช้อย่างแพร่หลายในการอธิบายการเหตกุารณ์ 3 เหตกุารณ์ท่ีสําคญั ได้แก่ การ

เปล่ียนช่ือ, การเปลี่ยนองค์ประกอบด้านสนุทรีย์ของตราสินค้า เช่น สี, สญัลกัษณ์, คําขวญั เป็นต้น และ

การเปลี่ยนตําแหน่งทางการตลาด ซึง่การใช้คําว่าการปรับเปลี่ยนตราสินค้านี ้ยงัเป็นท่ีสบัสนและมกัใช้กนั
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อย่างผิดความหมายเพราะการเปล่ียนแปลงในช่ือ องค์ประกอบด้านสนุทรีย์ของตราสินค้า และการเปล่ียน

ตําแหน่งทางการตลาดล้วนแล้วแตอ่ยูใ่นกระบวนการการปรับเปล่ียนตราสนิค้าด้วยกนัทัง้สิน้ 

 การปรับเปลี่ยนตราสินค้านีเ้ป็นคําท่ีถกูสร้างขึน้มาใหม่ ประกอบด้วยคําท่ีมีความหมาย 2 คํา ซึง่

ควรให้นิยามด้วยแนวทางการพิจารณารากศพัท์ ซึง่ได้แก่ คําวา่ “อีกครัง้ (re)” ท่ีหมายถึงการทําซํา้ หรือการ

ทําขึน้ใหม่ และคําว่า “การสร้างตราสินค้า (branding)” ดงันัน้ การปรับเปลี่ยนตราสินค้าจึงมีความหมาย

เก่ียวกบัการสร้างช่ือ คําจํากดัความ สญัลกัษณ์ หรือรูปแบบขึน้มาใหม ่หรือการผสมผสานกนัของสิง่เหลา่นี ้

เพ่ือให้เกิดตราสินค้าโดยมีความตัง้ใจท่ีจะสร้างตําแหน่งทางการตลาดท่ีแตกต่างในสายตาผู้บริโภคและ

สร้างให้เกิดความโดดเดน่เหนือคูแ่ข่งในตลาด (Muzellec et al., 2003; Muzellec & Lambkin, 2006) จาก

นิยามท่ีกล่าวมานีแ้สดงถึงความเก่ียวข้องใน 2 มิติ ด้วยกัน กล่าวคือ มิติแรก การปรับเปล่ียนตราสินค้า

เก่ียวข้องกบัการเปล่ียนแปลงในองค์ประกอบด้านสนุทรีย์ทางการตลาด ซึง่ Stuart และ Muzellec (2004) 

กล่าวว่า การปรับเปลี่ยนตราสินค้านีเ้ป็นภาวะท่ีต่อเน่ืองกนัระหว่างการเปลี่ยนแปลงแบบวิวฒันาการของ

สญัลกัษณ์หรือคําขวญัไปจนถึงการเปล่ียนแปลงแบบปฏิวตัิสร้างสรรค์ช่ือขึน้มาใหม่ท่ีมกัสงัเกตเุห็นถึงการ

เปล่ียนแปลงได้ง่ายกว่า และมิติท่ีสอง การปรับเปล่ียนตราสินค้าเก่ียวข้องกับการวางตําแหน่งทางการ

ตลาดของตราสนิค้าไมว่า่จะเป็นการยืนอยู่ ณ ตําแหน่งเดิม หรือการเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาดใหม่ แต่

อย่างไรก็ตามการเปล่ียนช่ือมักจะแสดงถึงการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีมีอยู่เดิมซึ่ง

เก่ียวข้องกบัการเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาดใหมด้่วย 

  Muzellec และ Lambkin (2006) ได้พิจาณามิติเก่ียวกบันิยามของการปรับเปล่ียนตราสินค้าและ

ระดบัการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ จึงสรุปเป็นแนวทางการเปล่ียนแปลงตราสินค้า 2 รูปแบบด้วยกัน ดงั

แผนภาพท่ี 2.7 ได้แก่ การปรับเปลี่ยนตราสินค้ารูปแบบวิวฒันาการ (Evolutionary rebranding) ซึ่ง

หมายถึงการพฒันาหรือการเปล่ียนแปลงเพียงเล็กน้อยในองค์ประกอบด้านสนุทรีย์และตําแหน่งทางการ

ตลาดขององค์กร ซึง่จะเป็นการปรับเปล่ียนไปทีละน้อยและเป็นท่ีสงัเกตไุด้ยากจากผู้สงัเกตกุารณ์ภายนอก 

และการปรับเปล่ียนตราสินค้ารูปแบบปฏิวตัิ (Revolutionary rebranding) เป็นการเปล่ียนแปลงขนาด

ใหญ่ท่ีสามารถแยกแยะได้ถึงตําแหน่งทางการตลาดและองค์ประกอบด้านสนุทรีย์ ซึง่โดยพืน้ฐานแล้วเป็น

การกําหนดนิยามใหมใ่ห้กบัองค์กร  
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แผนภาพที่ 2.7 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าท่ีเป็นภาวะตอ่เน่ือง 

 
ท่ีมา: Muzellec, L., & Lambkin, M. (2006). Corporate rebranding: destroying, transferring or 

creating brand equity?. European Journal of Marketing, 40 (7), p. 805.  

 

 และเม่ือพิจารณาในบริบทองค์กรแล้วนัน้ การปรับเปล่ียนตราสินค้าสามารถเกิดขึน้ได้ 3 ระดบัใน

องค์กรด้วยกนั ได้แก่ การปรับเปล่ียนตราสินค้าผลิตภณัฑ์ (Product rebranding) การปรับเปล่ียนตรา

สินค้าหน่วยธุรกิจ (Business unit rebranding) และ การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (Corporate 

rebranding) กล่าวคือ ประการแรก การปรับเปล่ียนตราสินค้าผลิตภณัฑ์ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใน

สินค้าหรือผลิตภณัฑ์ขององค์กร ซึ่งส่วนใหญ่แล้วเป็นกลยุทธ์เพ่ือมุ่งไปสู่ความเป็นตราสินค้าสากลหรือ

ต้องการให้เกิดการประหยัดจากขนาดจากบรรจุภัณฑ์หรือการโฆษณาก็เป็นได้ ประการที่สอง การ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าหน่วยธุรกิจเป็นการเปล่ียนแปลงในระดบัหน่วยงานหรือส่วนท่ีเป็นสาขาในองค์กร

ขนาดใหญ่ โดยการเปลี่ยนช่ือหรือเอกลกัษณ์ให้ตา่งออกไปจากบริษัทแม่ เป็นต้น และประการสดุทา้ย การ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรเป็นการเปล่ียนแปลงองค์ประกอบด้านสนุทรีย์ทางการตลาดของทัง้องค์กร 

รวมไปถึงการเปล่ียนแปลงในกลยทุธ์และการวางตําแหน่งทางการตลาดใหมใ่ห้กบัองค์กร โดยมีจดุประสงค์

เพ่ือปรับปรุงภาพลกัษณ์และสะท้อนถึงเอกลกัษณ์ใหม่ขององค์กรท่ีเกิดขึน้ ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าทัง้สองรูปแบบดงัท่ีกลา่วมาข้างต้นได้เช่นกนั 

 

สาเหตุของการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (Rationale of corporate rebranding) 
 คุณลักษณะท่ีสําคัญประการหนึ่งของการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรคือ เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้

สําหรับส่งสญัญาณหรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเก่ียวกบับางสิ่งบางอย่าง

ขององค์กรท่ีได้เปล่ียนไป สิ่งสําคญัท่ีเป็นตวัขบัเคลื่อนการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรได้แก่ การตดัสินใจ 

เหตกุารณ์ หรือกระบวนการท่ีเป็นผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงในโครงสร้าง กลยทุธ์หรือการปฏิบตัิงานของ
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องค์กร อนันํามาซึ่งความจําเป็นในการกําหนดนิยามของเอกลกัษณ์องค์กรใหม่ เหตกุารณ์ดงักล่าวอาจ

เกิดขึน้ทนัทีทนัใด หรือเป็นการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างองค์กรอย่างเบ็จเสร็จจากการควบรวมกิจการรวมไป

ถึงการคอ่ยๆ ลดลงของสว่นแบง่ทางการตลาดหรือช่ือเสียงขององค์กรอนัเน่ืองมาจากรูปแบบความต้องการ

ของผู้ บริภคท่ีเปล่ียนแปลงไปหรือเป็นมาจากสภาพการข่งขันในตลาด เป็นต้น โดยท่ีสาเหตุของการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรสามารถจําแนกได้ 4 ประเภทด้วยกนั (Muzellec et al., 2003; Muzellec & 

Lambkin, 2006) ดงัตารางท่ี 2.2 ได้แก่ ประเภททีห่น่ึง เกิดการเปล่ียนแปลงในความเป็นเจ้าของ (Change 

in ownership structure) ซึง่มกัเป็นสาเหตท่ีุพบบอ่ยท่ีสดุในการปรับเปล่ียนตราสินค้าขององค์กร เช่น การ

ควบรวมกิจการ การแยกตัวเป็นบริษัทในเครือ การแปรรูปองค์กร เป็นต้น ประเภทที่สอง เกิดการ

เปล่ียนแปลงในกลยทุธ์องค์กร (Change in corporate strategy) เช่น กลยทุธ์การทําให้องค์กรก้าวเข้าสู่

ระดบัสากลหรือการทําให้องค์กรสามารถเข้ากันได้กับชุมชน เป็นต้น หรือการ ประเภทที่สาม เกิดการ

เปล่ียนแปลงในตําแหน่งทางการตลาดในการแข่งขนัขององค์กร (Change in competitive position) เช่น 

ภาพลกัษณ์องค์กรดูล้าสมัย เกิดการลดลงของส่วนแบ่งทางการตลาดหรือเกิดปัญหาเก่ียวกับช่ือเสียง

องค์กร เป็นต้น ซึง่การเปล่ียนแปลงทัง้กลยทุธ์และตําแหน่งทางการตลาดในการแข่งขนัขององค์กรนีจ้ะเป็น

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในลกัษณะท่ีค่อยเป็นค่อยไป และ ประเภทสดุทา้ย เกิดการเปล่ียนแปลง

ในสิ่งแวดล้อมภายนอกขององค์กร (Change in external environment) เช่น ระเบียบข้อบงัคบัทาง

กฎหมาย หรือการเกิดวิกฤตติา่งๆ เป็นต้น 

 

ตารางที่ 2.2 สาเหตใุนการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร  

ท่ีมา: Muzellec, L., & Lambkin, M. (2006). Corporate rebranding: destroying, transferring or 

creating brand equity?. European Journal of Marketing, 40 (7), p. 810. 
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แผนภาพที่ 2.8 กรอบการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 
ท่ีมา: Daly, A., & Moloney, D. (2004). Managing Corporate Rebranding. Irish Marketing Review, 

17 (1), p. 35.  
 

กรอบการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (Corporate rebranding framework) 

 จากการศกึษาของ Daly และ Molony (2004) กรอบการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรประกอบด้วย

กระบวนการทางการตลาด 3 สว่นด้วยกนั (ดแูผนภาพท่ี 2.8) ได้แก่ ส่วนแรก การวิเคราะห์ (Analysis) ใน

การวางแผนทางการตลาดนัน้สามารถพฒันามาจากการวิเคราะห์สถานการณ์หรือการวิเคราะห์ตลาด ซึ่ง

โดยทั่วไปแล้วควรตรวจสอบในประเด็นต่างๆ ทัง้เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ เช่น ขนาดและศกัยภาพ

ทางการตลาด ทัศนคติและความชอบของตลาด จุดแข่งและจุดอ่อนของคู่แข่ง เป็นต้น และควรทําการ

ตรวจสอบตราสินค้า (Brand audit) รวมถึงจดุแข็งและจดุอ่อนตราสินค้าคูแ่ข่ง เพ่ือให้เข้าใจถึงมมุมองทาง

การตลาดท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าองค์กรอนัจะส่งผลถึงการปรับเปล่ียนตราสินค้า ทัง้นีก้ารเก็บรวบรวม

ข้อมลูทางการตลาดควรใช้วิธีวิจยัท่ีได้มาตรฐานและองค์กรเองควรมีการวิจยัภายในซึ่งใช้เทคนิคและวิธี
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วิจยัทางการตลาดเช่นเดียวกบัการวิจยัภายนอกในประเด็นต่างๆ เช่น การบริหารจดัการขององค์กร, การ

รับรู้ ทศันคต ิความกลวั หรือแรงบรรดาใจในการทํางานของพนกังานในองค์กรอีกด้วย 

 ส่วนที่สอง การวางแผน (Planning) ประกอบด้วยขัน้ตอนย่อย 3 ขัน้ตอนได้แก่ ขัน้แรกคือ การ

ส่ือสารไปยงัลกูค้าภายในองค์กร (Communication to internal customer) ซึง่ก็คือการส่ือสารจากองค์กร

ไปยงัพนกังาน (Business-to-employee, B2E) (Kaikati, 2003) เพ่ือเปล่ียนแปลงทศันคติ โดยองค์กรควร

พฒันาการส่ือสารและการฝึกอบรมเพ่ือให้พนกังานเกิดความผกูพนัและสนบัสนุนตราสินค้าองค์กร และ

เพ่ือเตรียมพนกังานให้เข้าใจนโยบายรวมถึงขัน้ตอนการปฏิบตังิานขององค์กร, ขัน้ท่ีสอง กลยทุธ์การเปล่ียน

ช่ือตราสินค้าองค์กร (Renaming strategy) ซึง่มี 4 ลกัษณะด้วยกนัคือ การเปลี่ยนช่ือชัว่คราว (Interim), 

การเปล่ียนช่ือโดยใช้คํานําหน้า (Prefix), การเปล่ียนช่ือใหม่มาทดแทน (Substitution) และการใช้ช่ือ

ร่วมกนั (Brand amalgamation) ซึง่การตรวจสอบตราสินค้าจะสามารถช่วยให้ผู้บริหารเลือกวิธีการเปลี่ยน

ช่ือองค์กรได้อย่างเหมาะสม โดยระยะแรกองค์กรอาจช่ือท่ีเช่ือโยงกบัช่ือเดิมขององค์กรและคอ่ยปรับลดช่ือ

หรือเปล่ียนเป็นช่ือใหมใ่นเวลาตอ่มาได้ (Kaikati, 2003) และขัน้สดุท้าย การวางแผนทางการตลาดเก่ียวกบั

การปรับเปลี่ยนตราสินค้า (The rebranding marketing plan) ในประเด็นต่างๆ อย่างละเอียด 

ประกอบด้วย การวิเคราะห์สถานการณ์ การวิเคราะห์องค์กร การตัง้สมมติฐานและเหตกุารณ์ความเป็นไป

ได้ แผนการปฏิบตัิงาน ทรัพยากรท่ีใช้และงบประมาณในการดําเนินการ ซึ่งขัน้ตอนดงักล่าวนีจ้ะมีความ

เก่ียวข้องทัง้กับลูกค้าภายนอกองค์กรและพนักงานภายในองค์กร และส่วนที่สาม การประเมินผล 

(Evaluation) ซึง่เป็นขัน้ตอนสดุท้ายและเป็นขัน้ตอนท่ีดําเนินไปอย่างตอ่เน่ืองภายในกรอบการปรับเปลี่ยน

ตราสินค้าองค์กร การประเมินผลระหว่างการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรนีจ้ะช่วยให้ผู้บริหารสามารถ

ปรับเปล่ียนการดําเนินการได้หากเกิดการเปล่ียนแปลงในปัจจัยภายนอกขึน้ อีกทัง้การประเมินผลเป็น

กระบวนการท่ีจะทําให้เห็นภาพการวางแผนได้อยา่งบรูณาการอีกด้วย 

Lomax และ Mador (2006) ได้ศกึษาการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในบริบทของการเปล่ียนช่ือ

องค์กรโดยมีจุดประสงค์เพ่ือให้เข้าใจถึงขัน้ตอนดงักล่าวในฐานะกระบวนการหนึ่งของปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์ให้มากขึน้ พบว่า องค์กรสามารถมีแนวทางในการเปล่ียนเช่ือองค์กรโดยสัมพันธ์กับการ

เปล่ียนแปลงในคา่นิยมของตราสนิค้าได้ 4 รูปแบบด้วยกนัได้แก่ การกลา่วซํา้ (Re-iterating) ช่ือและคณุคา่

ตราสินค้าไม่จําเป็นต้องมีการเปล่ียนแปลง การตัง้ช่ือใหม่ (Re-naming) การเปล่ียนช่ือทําให้เกิดการรับรู้

ใหม่จากภายนอกองค์กร การกําหนดนิยามใหม่ (Re-defining) ค่านิยมหรือคณุลกัษณะถกูเปลี่ยนเพ่ือให้

สอดคล้องกบัเอกลกัษณ์องค์กรทัง้ภายในและภายนอก และการเร่ิมต้นใหม่ (Re-starting) ทัง้ค่านิยมหรือ

ช่ือขององค์กรควรเปล่ียนใหม่เพ่ือให้ตอบสนองต่อปัญหาพืน้ฐานขององค์กร ทัง้นีเ้ขายงัเสนอว่าองค์กควร

ใช้การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ควบคู่ไปกับการบริหารองค์ความรู้เพ่ือให้มีมุมมองท่ีถ่องแท้และเกดิการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรได้อยา่งมีประสทิธภาพ 



39 
 

 ทัง้นี ้Muzellec และคณะ (2003) ได้เสนอสว่นประสมการปรับเปล่ียนตราสินค้า (The rebranding 

mix) ไว้ 4 ประการด้วยกัน ประการแรก การปรับเปลี่ยนตําแหน่งทางการตลาดขององค์กร 

(Repositioning) เป็นระยะของการกําหนดวัตถุประสงค์ในการตดัสินใจเก่ียวกับการสร้างตําแหน่งทาง

การตลาดขององค์กรใหม่ในใจลูกค้า คู่แข่ง และผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยการวางตําแหน่งตราสินค้านีมี้

ลกัษณะพลวัตรท่ีจะต้องมีการปรับเปล่ียนตลอดเวลาเพ่ือให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงของตลาด

และปัจจบัภายนอก ประการทีส่อง การเปลี่ยนช่ือองค์กร (Renaming) ช่ือเป็นตวัชีว้ดัหลกัของตราสินค้าท่ี

ส่งผลต่อการตระหนักรู้ของผู้บริโภคและการส่ือสารขององค์กร ซึ่งช่ือนัน้จะแสดงถึงองค์กร สินค้าและ

ภาพลกัษณ์ขององค์กร องค์กรส่ือสารไปยงัผู้บริโภคผ่านทางช่ือและภาพลกัษณ์องค์กรก็เกิดขึน้เกิดจาการ

ถอดรหสัของผู้บริโภคจากสิ่งท่ีองค์กรได้ส่ือสารออกไป จะเห็นได้ว่าช่ือมีส่วนสําคญัสําหรับการสร้างตรา

สินค้าองค์กรโดยบทบาทสําคญัในการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรกบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย อีกทัง้ช่ือ

ของตราสินค้าท่ีเข้มแข็งยงัเป็นสินทรัพย์ท่ีมีมลูคา่ขององค์กรอีกด้วย การเปลี่ยนช่ือองค์กรจึงเปรียบเสมือน

การส่งสญัญาณไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียถึงการเปล่ียนแปลงในกลยทุธ์ขององค์กร การให้ความสําคญักบั

บางกิจกรรม หรือการเปล่ียนสถานะความเป็นเจ้าของ ประการที่สาม การออกแบบตราสินค้าองค์กรใหม ่

(Redesign) สญัลกัษณ์ขององค์กรเป็นอีกหนึ่งปัจจยัท่ีสําคญัของตราสินค้า ซึ่งสญัลกัษณ์จะสามารถบ่ง

บอกถึงปรัชญาการดําเนินธุรกิจขององค์กรหรือคุณลกัษณะสําคญัของสินค้าอีกด้วย การออกแบบตรา

สินค้าองค์กรใหม่นัน้ควรครอบคลุมในทุกๆ ส่วนขององค์กรไม่ว่าจะเป็น เคร่ืองเขียน แผ่นพับ โฆษณา 

รายงานการประชมุประจําปี รถขนสง่ขององค์กร ฯลฯ ท่ีสามารถแสดงถึงตําแหน่งขององค์กรท่ีปรารถนาได้

อย่างชดัเจน และ ประการสดุทา้ย การเร่ิมเข้าสู่ตราสินค้าองค์กรใหม่ (Relaunch) ในขัน้ตอนสดุท้ายเป็น

การเผยแพร่ตราสนิค้าองค์กรใหมแ่ละการให้ความสําคญักบัตราสินค้าองค์ใหม่ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย โดย

สําหรับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร การเผยแพร่ตราสินค้าองค์กรใหม่ทําได้โดยการใช้จุลสารหรือ

หนงัสือพิมพ์ภายในองค์กร อาจใช้โอกาศของการประชมุประจําปีหรือการจดัอบรม เป็นต้น สว่นผู้ มีสว่นได้

สว่นเสียภายนอกองค์กรสามารถส่ือสารผา่นทางการโฆษณา การแถลงขา่ว ฯลฯ เพ่ือสร้างการตระหนกัรู้ถึง

การเปล่ียนแปลงตราสนิค้าองค์กรใหมท่ี่เกิดขึน้ 

Merrilees และ Miller (2008) ได้นิยามการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรไว้ว่าเป็นทางแยกหรือการ

เปล่ียนแปลงระหว่างสตูรของตราสินค้าองค์กรเดิมไปสูส่ตูรใหม่โดยอาศยัการบริหารการเปล่ียนแปลง และ

ได้เสนอกรอบแนวคิดการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรท่ีประกอบด้วยสามหวัข้อใหญ่ ได้แก่ (1) การปรับ

วิสยัทศัน์องค์กรจําเป็นต้องตัง้อยู่บนพืน้ฐานของความเข้าใจอย่างถ่องแท้เก่ียวกบัความต้องการในปัจจบุนั

กับความต้องการท่ีคาดหวงัจะได้รับของผู้บริโภค (2) การใช้การสร้างตราสินค้าภายในองค์กรเพ่ือให้ผู้ มี

ส่วนได้ส่วนเสียเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าองค์กร และ (3) บทบาทของการโฆษณาและการใช้ส่วน

ประสมทางการตลาดอ่ืนๆ เพ่ือดําเนินการตามแผนการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรท่ีได้วางไว้ ซึง่สรุปเป็น

หลกั 6 ประการสําคญัสําหรับการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ดงัตอ่ไปนี ้
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หลกัประการที ่1 การสร้างวิสยัทศัน์ขององค์กรท่ีเหมาะสม องค์กรจําเป็นต้องสร้างวิสยัทศัน์ของ

องค์กรให้เหมาะสม ซึ่งต้องมีความสมดุลระหว่างความจําเป็นในการต่อยอดความพึงพอใจของ

แนวความคิดอดุมคติของตราสินค้าองค์กร กบัการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรให้มีความร่วมสมยัมากขึน้ 

หลกัประการแรกนีแ้สดงถึงความขดัแย้งอยูบ้่างแตจ่ากการศกึษาวิจยัสามารถยืนยนัได้ถึงประโยชน์ของการ

ผสมผสานระหว่างการสร้างตราสินค้าองค์กรท่ีเข้มแข็งจากคณุคา่หลกัขององค์กร กบันวตักรรมหรือวิธีคิด

ใหม่ๆ  จากทางการลงทนุและการเปล่ียนแปลง ทัง้นีผู้้ นําตราสินค้า (Brand leader) จะต้องมีความเต็มใจท่ี

จะปรับเปล่ียนวิธีคดิใหม่ๆ  หรือสร้างนวตักรรมการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอๆ เพ่ือปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร

ให้องค์กรเกิดความยัง่ยืน หลกัประการที ่2 สร้างสะพานเช่ือมระหว่างตราสินค้าองค์กรเดิมกบัตราสินค้า

องค์กรใหม่ การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรท่ีประสบความสําเร็จอาจต้องอาศยัการคงไว้ซึง่แก่นหรือสาร

โดยรอบของแนวคิดตราสินค้าองค์กรเก่าบางประการเพ่ือสร้างสะพานเช่ือมจากตราสินค้าองค์กรเก่าไปสู่

ตราสนิค้าองค์กรท่ีได้มีการสร้างขึน้ใหม ่องค์กรไมค่วรละทิง้ความทรงจําเก่ียวกบัตราสินค้าองค์กรไปเพราะ

จะทําให้ลูกค้าอาจเกิดการยอมรับในตราสินค้าองค์กรใหม่ได้ หลกัประการท่ีสองนีแ้สดงให้เห็นว่าการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรเป็นกระบวนการการเปล่ียนแปลงท่ีคอ่ยเป็นคอ่ยไปมากกว่าการเปล่ียนแปลง

อย่างรุนแรงและต้องอาศยัการบริหารการเปล่ียนแปลงเข้ามามีส่วนร่วมตัง้แต่ขัน้แรกเร่ิมการออกแบบ ซึ่ง

อาศยัหลกัการเดียวกับการขยายตราสินค้า (Brand extension) กล่าวคือ การขยายตราสินค้าเป็นการ

สง่ผา่นความหมายของตราสนิค้าจากบริบทหนึ่งไปสูอี่กบริบทหนึ่ง ในขณะท่ีการปรับเปล่ียนตราสินค้าหรือ

ตราสินค้าองค์กรเป็นการสง่ผ่านความหมายจากช่วงเวลาหนึ่งไปสูอี่กช่วงเวลาหนึ่ง หลกัประการที ่3 การ

หาส่วนทางตลาดใหม่ท่ีเช่ือมโยงกบัส่วนทางการตลาดเดิมขององค์กร การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรท่ี

ประสบความสําเร็จจําเป็นต้องสร้างสว่นทางการตลาดใหม่ (New market segment) หรือแม้กระทัง่การหา

ตลาดใหม่สําหรับองค์กร (New markets) ให้เช่ือมโยงกับส่วนทางการตลาดเดิมท่ีสนบัสนุนตราสินค้า

องค์กรอยู่ (Segment supporting the existing brand) การเพิ่มคณุลกัษณะใหม่อาจสร้างความพอใจ

ให้กบัสว่นทางการตลาดท่ีตา่งไปจากสว่นทางการตลาดเดมิขององค์กรอนัสง่ผลตอ่การจริญเติบโตของตรา

สินค้าองค์กร การเกิดของส่วนทางการตลาดใหม่สะท้อนให้เห็นถึงธรรมชาติของวิวฒันาการตลาดท่ีทําให้

องค์กรต้องทําให้ตราสินค้าองค์กรร่วมสมยัอยู่เสมอ และจากหลกัประการแรกในการสร้างสมดลุระหว่าง

ความต้องการของลกูค้าเดิมกบัลกูค้าใหม่ ในท่ีนีอ้าจกล่าวได้ความลกูค้าใหม่นัน่ก็คือส่วนทางการตลาด

ใหมน่ัน่เอง 

จะเห็นได้ว่าหลักสามประการแรกของการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรนัน้เก่ียวข้องกับการ

สร้างสรรค์วิสยัทัศน์ขององค์กรใหม่ให้เหมาะกับตลาดท่ีมีความร่วมสมยัมากขึน้ แต่การปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กรนัน้นอกจากจะเป็นการปรับวิสยัทศัน์ตราสินค้าองค์กรใหม่แล้ว (Brand re-visioning) ยงั

หมายรวมถึงการสร้างตราสินค้าองค์กรภายในองค์กร (Internal branding) และการลงมือปฏิบตัิ (Brand 

strategy implementation) อีกด้วย ซึง่ได้แก่หลกัประการตอ่ๆ ไป ดงันี ้
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หลกัประการที่สี่ สร้างให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียโดยเฉพาะพนักงานเกิดความผูกพันในตราสินค้า

องค์กรใหม่ องค์กรควรมีการอบรมเก่ียวกบัตราสินค้าองค์กร (Brand orientation) ผ่านการส่ือสารองค์กร 

การฝึกอบรมหรือผ่านทางการตลาดภายในองค์กรเพ่ือให้การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรประสบ

ความสําเร็จ การอบรมเก่ียวกบัตราสินค้าองค์กรนัน้จะเกิดขึน้เม่ือตราสินค้าองค์กรนัน้เป็นส่วนสําคญัของ

แก่นแท้และกลยทุธ์ขององค์กร เม่ือผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทกุคนรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของต่อตราสินค้าองค์กร

และมีตราสินค้าองค์กรอยู่ในขัน้ตอนการทํางานแต่ละวัน การอบรมเก่ียวกับตราสินค้าองค์กรจึง

เปรียบเสมือนการสร้างให้ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียเกิดความผกูพนั (Buy-in) กบัตราสินค้าองค์กร หลกัประการท่ี

ส่ีแสดงให้เห็นถึงความสําคญัการทําการสร้างตราสินค้าองค์กรภายในท่ีมีต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้า

องค์กรนัน่เอง หลกัประการทีห่้า การผสมผสานและการผสานความร่วมมือของส่วนประสบทางการตลาด 

(Marketing mix) ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซึง่องค์ประกอตราสินค้า (Brand element) แตล่ะสว่นนัน้

ควรจดัวางให้เข้ากบั แนวคดิตราสนิค้าองค์กรและกลยทุธ์การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรเชิงปฏิบตัเิพ่ือให้

การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรมีประสิทธิภาพ องค์กรควรจะปฏิบตัิการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร

อย่างมีระเบียบแบบแผน ทุกส่วนของกลยทุธ์ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบสินค้าหรือบริการ การให้บริการแก่

ลกูค้า การกระจายสินค้า การตัง้ราคา การบริหารความสมัพนัธ์ ควรจะบรูณาการกนั เพราะองค์ประกอบ

ของตราสินค้าองค์กรแต่ละส่วนจะเช่ือมโยงโดยตรงไปถึงแนวคิดของตราสินค้าองค์กรทัง้สิน้ และ หลกั

ประการสดุท้าย ใช้การส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการตระหนกัรู้ถึงตราสินค้าองค์กร

ใหม ่ถึงแม้แตล่ะองค์กรมกัจะพิจารณาเคร่ืองมือการสง่เสริมการตลาดได้แก่การโฆษณา (Advertising) ใน

การจัดสรรงบประมาณ แต่ยังมีการส่งเสริมการตลาดทางตรงอ่ืนอ่ืนๆ อีกท่ีควรพิจารณาซึ่งได้แก่ การ

ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) ซึง่อาจมีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบมากกว่าเม่ือมีเป้าหมายในการ

เปล่ียนทศันคต ิเช่น แคมเปญเพ่ือสงัคม หรือการปรับเปล่ียนตราสินค้าหรือตราสินค้าองค์กร เป็นต้น อีกทัง้

ส่ือท่ีไม่ใช่ส่ือหลกัจะเกิดประสิทธิภาพในการสร้างตราสินค้าและตราสินค้าองค์กรในลกูค้ามากกว่า หลกั

ประการท่ีหกนีแ้สดงให้เห็นถึงความจําเป็นของการสื่อสารตราสินค้าองค์กรใหม่ไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย 

โดยเน้นถึงประสทิธิภาพของการใช้ส่ือท่ีไมช่ื่อหลกั 

ถึงแม้การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรจะเป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึน้กบัธุรกิจในยคุปัจจบุนั แตก่าร

อธิบายด้วยหลกัทฤษฎีและการศึกษาวิจัยทางวิชาการในขอบเขตดังกล่าวยังพบอยู่น้อย (Daly & 

Monoley, 2004; Gotsi & Andriopoulos, 2007; Merrilees & Miller, 2008; Muzellec et al., 2003; 

Muzellec & Lambkin, 2006) จากการศกึษาของ Gotsi และ Andriopoulos (2007) พบวา่การปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์กรมีข้อควรระวงัท่ีอาจสง่ผลกระทบตอ่ความสําเร็จในการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรทัง้สิน้ 

4 ประการ ได้แก่ ประการแรก การขาดความเช่ือมโยงกบัแก่นแท้ขององค์กร (Disconnecting with the 

core) ภายหลงัจากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ปฏิสมัพนัธ์ต่อตราสินค้าใหม่ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย

จะขึน้อยูก่บัความเก่ียวข้องของเขากบัตราสนิค้าก่อนหน้า ปัจจยัท่ีสําคญัในการเลือกเอกลกัษณ์องค์กรใหม่
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ให้เหมาะสมนัน้ขึน้อยู่กบัการพิจารณาความคาดหวงัในตราสินค้าองค์กรใหม่จากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม

ตา่งๆ ซึง่หากองค์กรขาดความเข้าใจในเอกลกัษณ์ของตนเองแล้วจะสง่ผลตอ่การสร้างคําสญัญาตราสินค้า

องค์กรใหม่ภายในได้และหากการวางกลยุทธ์เอกลักษณ์องค์กรขัดแย้งกับความคาดหวังในตราสินค้า

องค์กรใหมข่องผู้ มีสว่นได้เสียนัน้จะสง่ผลให้เกิดช่องว่างระหว่างผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กรขึน้ ประการที่

สอง ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการมองผิดไป (Stakeholder myopia) เน่ืองมาจากการปรับเปลี่ยนตราสินค้า

องค์กรขาดการส่ือสารท่ีเพียงพอไปยงัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียภายใน โดยขาดกระบวนการสื่อสารภายในในการ

สร้างความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับตราสินค้าองค์กรเพ่ือเตรียมพร้อมและสนบัสนุนให้พนกังานสามารถส่ง

มอบตราสินค้าองค์กรใหม่ไปยงัผู้บริโภคได้ ส่วนใหญ่แล้วองค์กรมกัจะเน้นการส่ือสารไปยงัผู้ มีสว่นได้ส่วน

เสียภายนอกเท่านัน้ ซึง่การมีมมุมองทางลบตอ่องค์กรของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียภาบนอกล้วนแล้วแตมี่สาเหตุ

มาจากการขาดความรู้ความเข้าใจในตราสนิค้าองค์กรของพนกังานทัง้สิน้ 

ประการทีส่าม ขาดการเน้นถึงความหมายของตราสินค้า (Emphasis on labels, not meanings) 

องค์กรมักให้ความสําคัญเฉพาะองค์ประกอบของตราสินค้าองค์กร เช่น ช่ือใหม่ สัญลักษณ์ใหม่ หรือ

คา่นิยมตราสนิค้าองค์กรใหม่ เท่านัน้ ขาดการส่ือสารถึงความหมายของตราสินค้าองค์กรใหม่โดยพนกังาน

ไม่รู้ว่าตนเองต้องปรับเปล่ียนพฤติกรรมอะไรของตนเองเพ่ือให้สอดคล้องกับเอกลกัษณ์ใหม่ขององค์กร 

องค์กรควรผสานความร่วมมือระหวา่งฝ่ายการตลาดและฝ่ายบคุคลเพ่ือใช้เคร่ืองมือตา่งๆ เช่น การรับสมคัร 

การอบรม การให้รางวลั ฯลฯ ในการปรับแต่งวฒันธรรมองค์กรให้สอดคล้องกบัการวางตําแหน่งทางการ

ตลาดใหมข่ององค์กร ซึง่องค์กประกอบและความหมายของตราสินค้าองค์กรใหม่ท่ีไม่ได้อยู่ในแนวเดียวกนั

จะส่งผลต่อการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรให้แก่พนกังานและทําให้เอกลกัษณ์องค์กรมีความสบัสนอีก

ด้วย และ ประการทีสี่ ่หนึ่งองค์กรหนึ่งเสียง (One company one voice-the challenge of multiple 

identities) ปัญหาท่ีพบประการหนึ่งของการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรคือ พนักงานยังคงติดอยู่กับ

เอกลกัษณ์และวฒันธรรมเดิมขององค์กร อีกทัง้พนกังานต่างฝ่ายตา่งแผนกกนัก็มีวฒันธรรมองค์กรย่อยท่ี

แตกต่างกนัด้วยส่งผลให้พนกังานท่ีมาจากต่างแผนกกนัแสดงออกถึงตราสินค้าองค์กรใหม่แตกต่างกนัไป

ตามทศันคติและพฤติกรรมของตน ทัง้นีเ้ป็นความท้าทายขององค์กรท่ีจะจดัเรียงเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนั

จากวฒันธรรมยอ่ยขององค์กรนีใ้ห้สอดคล้องภายใต้คําสญัญาตราสนิค้าเดียวกนั 

เช่นเดียวกบั J. Kaikati และ A. Kaikati (2003) ท่ีได้กลา่วถึงข้อควรระวงัในการปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กรไว้ 4 ประการเช่นกัน ได้แก่ ประการแรก กับดกัของมรดกตราสินค้า (The heritage 

rebranding trap) ก่อนการตดัสินใจปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรผู้บริหารควรแน่ใจว่าผู้บริโภคคิดอย่างไร

กบัตราสินค้าองค์กรเพราะในบางครัง้ผู้บริโภคอาจพึงพอใจในตราสินค้าองค์กรท่ีเปรียบเสมือนเป็นมรดก

ทางวฒันธรรมก็เป็นได้ ประการทีส่อง อย่าปรับเปล่ียนเพ่ือตามกระแส (Do not follow the crowd) กระแส

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรสู่ระดบัสากลนัน้นอกจากจะทําให้องค์กรมีต้นทุนการดําเนินงานท่ีสงูขึน้ 

อาจทําให้ไม่เกิดประโยชน์ดังท่ีต้องการอีกด้วย แต่ละองค์กรควรระบุแรงจูงใจและจุดประสงค์ในการ
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ปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรให้ชดัเจน องค์กรท่ีมีลกัษณะเป็นบรรษัทข้ามชาติส่วนใหญ่มีความต้องการท่ี

จะรวมตราสินค้าระดบัภูมิภาคเข้าด้วยกันภายใต้ตราสินค้าองค์กรระดบัสากลเพราะต้องการลดความ

สบัสนในการรับรู้ของผู้บริโภค ซึง่การรวมตราสินค้าเข้าด้วยกนันีจ้ะช่วยลดต้นทนุในการออกแบบ การผลิต 

การจดัจําหน่ายและการสง่เสริมการตลาดท่ีเกิดขึน้ซํา้ซ้อนกนั ประการทีส่าม ต้านทานการปรับเปลี่ยนตรา

สินค้าจากการควบรวมกิจการ (Resist merger rebranding) การควบรวมกิจการเป็นสาเหตหุลกัท่ีทําให้

เกิดการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ทัง้นีอ้งค์กรท่ีควบรวมกิจการกนัมกัต้องการคงไว้ซึ่งคณุค่าอย่างเท่า

เทียมกัน แต่ในทางปฏิบตัิหากคงไว้ซึ่งช่ือของทัง้สององค์กรนัน้อาจมีองค์กรใดองค์กรหนึ่งลดทอนการ

ประสบความสําเร็จในการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรได้ และประการสดุท้าย ระวงัการปรับเปลี่ยนตรา

สินค้าโดยใช้ผู้ มีช่ือเสียง (Watch out for celebrity rebranding snits) เพราะจะเป็นการผกูติดตราสินค้า

องค์กบัช่ือเสียงของบคุคลมากเกินไป อาจสร้างปัญหาได้ในภายหลงั 

ทัง้นี ้J. Kaikati และ A. Kaikati (2003) ได้เสนอกลยทุธ์ท่ีใช้ในการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรให้

ประสบความสําเร็จไว้ 6 ประการอีกด้วย ได้แก่ (1) กลยทุธ์การค่อยๆ ใช้และค่อยๆ หมดไป (Phase-in/ 

phase out strategy) โดยการคงไว้ของช่ือองค์กรท่ีควบรวมกนัในระยะแรกของการปรับเปลี่ยนตราสินค้า

องค์กรและลดให้เหลือเพียงช่ืององค์กรท่ีแข็งแรงและจดจําได้ง่ายกว่าในภายหลงั (2) กลยทุธ์การรวมตรา

สินค้าให้อยู่ภายใต้ตราสินค้าเดียวกนั (Combined branding strategy) (3) กลยทุธ์การเตือนก่อนการ

ปรับเปล่ีนตราสินค้า (Translucent warning strategy) องค์กรควรมีการแจ้งเตือนก่อนการปรับเปล่ียนตรา

สินค้าจริงโดยอาจใช้เคร่ืองมือเช่น การสง่เสริมการตลาด บรรจภุณัฑ์ การตกแตง่สํานกังาน เข้ามาช่วย (4) 

การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรในทนัที (Sudden eradication strategy) โดยไม่มีระยะเปล่ียนผ่านใน

กรณีท่ีองค์กรต้องการจะลบภาพลักษณ์เก่าหรือตราสินค้าท่ีหมดวงจรชีวิตออกไปทันที (5) (Counter-

takeover rebranding) มกัเกิดภายหลงัการควบรวมกิจการท่ีองค์กรใด้องค์กรหนึ่งต้องการมีบทบาทเหนือ

องค์กรท่ีควบรวมด้วย และ (6) การกลบัมาใช้ตราสนิค้าเดมิ (Retrobranding) องค์กรท่ีพบคามผิดพลาดใน

การปรับเปล่ียนตราสนิค้าอาจเปล่ียนกลบัมาใช้ตราสนิค้าองค์กรเดมิได้ 

 

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในบริบทการควบรวมกิจการ (Corporate rebranding after 
merger and acquisition) 
 การควบรวมกิจการเป็นแนวทางในการเพ่ิมมุมมองทางธุรกิจขององค์กรด้วยการวางตําแหน่ง

ทางการตลาดในสว่นแบง่ทางการตลาดหรือพ้นท่ีภมูิศาสตร์ใหม่ๆ   เกิดการบรูณาเพ่ือเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีมัน่คง

สําหรับอตุสาหกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรในอนาคต การควบรวมกิจการนีย้งัมีบทบาทสําคญัในการปรับ

โครงสร้างและทําให้เกิดการใช้กลยทุธ์ใหม่ๆ ในองค์กรอีกด้วย เกิดการรวมกนัของทกัษะและทรัพยากรของ

องค์กรท่ีมีการควบรวมกิจการกนั โดยท่ีองค์กรมีหลายเหตผุลในการการควบรวมกิจการ เช่น เพ่ือต้องการ
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ขยายส่วนแบ่งการตลาด กระจายความเส่ียง ต้องการเพิ่มผลตอบแทน ป้องกันตลาด เสริมสร้างความ

แข็งแกร่งของธุรกิจหลกั หรือต้องความได้เปรียบเชิงแขง่ขนั เป็นต้น (Ind, 1997; Einwiller & Will, 2002)  

การควบรวมกิจการในปัจจบุนัมีอยู่ด้วยกนั 3 รูปแบบด้วยกนั ได้แก่ การควบรวมกิจการแบบ 

Vertical คือ การควบรวมกิจการของบริษัทเข้ากบั Supplier หรือ Distributor ของ บริษัทนัน้ การควบรวม

กิจการแบบ Horizontal คือ การควบรวมกิจการของบริษัทท่ีอยู่ในอตุสาหกรรมเดียวกนัเข้าด้วยกนั และ

ประการสดุท้าย การควบรวมกิจการแบบ Conglomerate คือ การควบรวมกิจการระหว่างบริษัทท่ีไม่

เก่ียวข้องกนัเข้าด้วยกนั  ซึ่งการควบรวมกิจการในรูปแบบต่างๆ นัน้มกัเกิดความเสี่ยงท่ีสงูเพราะเป็นการ

ผสมผสานกนัระหวา่งระบบคา่นิยมท่ีมีความเฉพาะเจาะจง รวมไปถึงวฒันธรรมองค์กร การบริหารจดัการท่ี

มีความแตกต่างกนัของแต่ละองค์กรทําให้บคุลากรเกิดภาวะตงึเครียดในช่วงเปล่ียนผ่านได้ (Ind, 1997) 

องค์กรท่ีมีขนาดใหญ่เม่ือควบรวมกิจการแล้วจะเป็นการยากท่ีจะสร้างการรับรู้ให้กับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย

หลากหลายภาคส่วนได้อย่างปะติดปะต่อกนั เกิดการผสมผสานสญัลกัษณ์ท่ีส่งผ่านโดยองค์กรในแง่มมุๆ 

ต่างอันเป็นผลมาจากความแตกต่างด้านวัฒนธรรมและภาษา การบริหารจัดการโครงสร้างท่ีไม่มี

ประสทิธิภาพและความไม่ชดัเจนในหน้าท่ีของผู้ มีหน้าท่ีรับผิดชอบผู้ มีสว่นได้สว่นเสียแตล่ะภาคสว่น การมี

มมุมองอย่างแคบโดยให้ความสําคญักบัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละภาคส่วนทําให้ข้อความท่ีส่ือสารออกไป

ขาดความต่อเน่ืองและเป็นการยากท่ีจะให้เกิดการประสานงานกนั ข้อความท่ีส่ือสารออกไปอาจเหมาะสม

กบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียแตล่ะภาคสว่น แตม่กัท่ีจะขาดความตอ่เน่ืองในภาพลกัษณ์ขององค์กรโดยรวม ดงันัน้ 

จงึต้องมีกระบวนการท่ีสร้างและรักษาภาพลกัษณ์องค์กรให้มีความตอ่เน่ืองในสําหรับแตล่ะภาคสว่นของผู้

มีสว่นได้สว่นเสียเพ่ือความมีช่ือเสียงขององค์กรโดยรวม ซึง่ก็คือการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร (Einwiller 

& Will, 2002) 

Ind (1997) กล่าวว่า การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรภายหลงัการควบรวมกิจการนัน้ควร

พิจารณาในบริบทของความเข็มแข็งของตราสินค้าองค์กรเดิม ความใกล้เคียงกบัตราสินค้าองค์กรท่ีควบ

รวม และทิศทางเชิงกลยทุธ์สําหรับองค์กรใหม่ท่ีจะเกิดขึน้ กล่าวคือ หากองค์กรท่ีควบรวมกิจการกนันัน้มี

ความเข้มแข็งในตราสินค้าองค์กรของตนเองและมีช่ือเสียงเฉพาะทางในธุรกิจท่ีแตกต่างกัน การควบ

รวบรวมกิจการจึงควรท่ีจะคงช่ือขององค์กรท่ีควบรวมนัน้ไว้ ซึ่งในระยะสัน้แล้วจะช่วยให้เกิดการเปล่ียน

ผ่านได้ง่ายและรวดเร็ว ทัง้ยงัหลีกเล่ียงการลดแรงจูงใจในการปฏิบตัิงานของพนกังานได้อีกด้วย แต่หาก

องค์มีแนวทางท่ีจะสร้างธุรกิจเพียงตลาดเดียวในระยะยาวแล้วนัน้ เป็นการสมควรท่ีจะพยายามพฒันาช่ือ

องค์กรขึน้มาใหม่ ซึ่งจะช่วยให้ผู้ รับสารเกิดความเข้าใจในการส่ือสารเก่ียวกบัเอกลกัษณ์องค์ใหม่ได้อย่าง

ชดัเจนอีกด้วย แต่จําเป็นจะต้องมีการลงทุนเพ่ือให้เกิดการเปล่ียนผ่านของช่ือองค์กรเดิมและสร้างคณุค่า

องค์กใหม่ขึน้มาซึ่งอาจะเป็นอุปสรรคในการทําธุรกิจในระยะสัน้ได้ ทัง้นีก้ารสร้างช่ือองค์กรขึน้มาใหม่

ภายหลงัจากการควบรวบรวมกิจการนัน้เป็นการบ่งบอกถึงแนวทางใหม่ในการทําธุรกิจ ขณะเดียวกนัการ

หายไปของช่ือองค์กรเดิมก่อนการควบรวมอาจทําให้ผู้ รับสารเกิดความเข้าใจว่าระบบการปฏิบตัิงานหรือ
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วฒันธรรมขององค์กเดิมได้ถกูแทนท่ีด้วยองค์กรใหม่แล้ว ซึ่งอาจะทําให้ผู้บริโภคหรือผู้ขายปัจจยัการผลิต

ให้แก่องค์กรเกิดความรู้สกึไมม่ัน่คงในความสมัพนัธ์ท่ีมีกบัองค์กรและพนกังานทําให้รู้สกึถึงความมีอิทธิพล

ขององค์กรท่ีเข้ามาควบรวมได้ 

 

 จะเห็นได้ว่าการศึกษาเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรนัน้ จําเป็นต้องทําความเข้าใจ

เก่ียวกับการสร้างตราสินค้าโดยเฉพาะในบริบทขององค์กรท่ีซึ่งตราสินค้ามีความเก่ียวข้องกับวิสยัทัศน์ 

วฒันธรรมและภาพลกัษณ์ขององค์กร และสาเหตสํุาคญัท่ีทําให้องค์กรเกิดการปรับเปล่ียนในตราสินค้าเกิด

จากเหตผุล 4 ประการด้วยกนั ได้แก่ การเปล่ียนแปลงในความเป็นเจ้าของ การเปลี่ยนแปลงในกลยทุธ์หรือ

แนวทางในการบริการ การเปล่ียนแปลงในตําแหน่งทางการตลาดของคู่แข่งและการเปล่ียนแปลงใน

กฎระเบียบหรือสิ่งแวดล้อมภายนอก ทัง้นีแ้ต่ละองค์กรสามารถระดบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าท่ีแตกต่าง

กันออกไปโดยจําแนกได้เป็นการปรับเปล่ียนตราสินค้ารูปแบบวิวัฒนาการซึ่งเป็นการปรับเปล่ียนใน

องค์ประกอบด้านสนุทรีย์ทางการตลาดเพียงเล็กน้อย หรือเป็นการปรับเปล่ียนตราสินค้ารูปแบบปฏิวตัิซึ่ง

เป็นการเปล่ียนแปลงในองค์ประกอบด้านสนุทรีย์ทางการตลาดรวมไปถึงตําแหน่งทางการตลาดอย่างเห็น

ได้ชดั  

 

แนวคดิเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และช่ือเสียงองค์กร 

แนวความคิดในการปรับเปล่ียนตราสินค้างองค์กรหรือการสร้างตราสินค้าองค์กรขึน้ใหม่นัน้ยงัมี

ความเก่ียวข้องกับแนวคิดเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร และช่ือเสียงองค์กรอีกด้วย กล่าวคือ 

เอกลักษณ์องค์กรจะประกอบด้วยคุณลักษณะต่างๆ ขององค์กรท่ีทําให้องค์กรมีความแตกต่าง เช่น 

บคุลากร สินค้าและบริการ เป็นต้น นํามาซึง่ภาพลกัษณ์องค์กร ซึง่เป็นภาพสะท้อนถึงเอกลกัษณ์องค์กรท่ี

ขึน้อยูก่บัการรับรู้ของผู้บริโภค นกัลงทนุ พนกังาน และผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กร และภาพลกัษณ์ท่ีเกิด

จากเอกลักษณ์องค์กรท่ีสะสมเป็นระยะเวลายาวนานสร้างให้เกิดพฤติกรรมขององค์กรท่ีถูกรับรู้จน

กลายเป็น ช่ือเสียงขององค์กร ในท้ายท่ีสุด โดยการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรนัน้องค์กรควรให้

ความสําคญักบักลุม่เป้าหมายทัง้ภายในและภายนอกขององค์กร ได้แก่ ผู้บริหาร พนกังาน นกัลงทนุ ชมุชน 

และกลุม่ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรให้เกิดการรับรู้ตราสินค้าขององค์กรเพ่ือนําไปสูก่ารเกิดภาพลกัษณ์

และช่ือเสียงขององค์กรในท้ายท่ีสดุ (Argenti & Druckenmiller, 2004) โดยรายละเอียดของแต่ละ

องค์ประกอบมีดงันี ้
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เอกลักษณ์องค์กร (Corporate identity) 
องค์กรทกุองค์กรมีเอกลกัษณ์ (Identity) เป็นของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นองค์กรเล็กหรือองค์กรใหญ่ 

องค์กรธุรกิจเอกชน รัฐบาล หรือรัฐวิสาหกิจ ซึง่เอกลกัษณ์ท่ีวา่นัน้คือทกุสิ่งทกุอย่างท่ีองค์กรดําเนินการเป็น

เจ้าของและผลิตขึน้ จะต้องมีความชดัเจนว่าองค์กรนัน้คืออะไร มีวตัถปุระสงค์อะไร และท่ีสําคญัก็คือ 

องค์กรจะต้องดําเนินการทกุสิ่งทกุอย่างไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์ สภาวะแวดล้อม การสื่อสารและพฤติกรรม 

ทัง้ภายในและภายนอกองค์กรให้มีความต่อเน่ืองกันในส่วนของวัตถุประสงค์และมีการแสดงออกท่ี

เหมาะสม โดยความต่อเน่ืองดงักล่าวจะมาจากวิสยัทศัน์ขององค์กรท่ีจะเป็นพืน้ฐานท่ีทําให้ความเป็น

เอกลกัษณ์ประสบผลสําเร็จ (วิลาวณัย์ หงษ์สวุรรณ, 2542)  

ทัง้นี ้องค์กรแต่ละองค์กรจําเป็นต้องมีการกําหนดเอกลกัษณ์องค์กร (Corporate identity) ให้มี

ความโดดเดน่ ชดัเจนและเป็นหนึง่เดียวกนัเพ่ือท่ีการสื่อสารตา่งๆ ออกจากองค์กรจะไปสูผู่้ มีสว่นได้สว่นเสีย

แตล่ะกลุม่ได้อย่างกระจ่างชดัตามท่ีกําหนดไว้ โดยเอกลกัษณ์องค์กรดงักลา่วนีจ้ะถกูรับและประมวลโดยผู้

ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร ซึ่งจะเป็นผู้ ท่ีพัฒนาเอกลกัษณ์องค์กรจนนําไปสู่ภาพลกัษณ์องค์กร 

(Corporate image) ในใจของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึง่เอกลกัษณ์องค์กรนีจ้ะช่วยให้คนทัว่ไปรู้จกัและจดจํา

องค์กรนัน้ๆ ได้ เอกลกัษณ์องค์กรจึงเป็นสิ่งสะท้อนความเป็นจริงและความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของ

องค์กรท่ีมีความเก่ียวข้องเช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์องค์กรรวมถึงช่ือเสียงองค์กรผ่านทางการส่ือสารองค์กร

นัน่เอง (Gray & Balmer, 1998) ซึง่หลงัจากท่ีองค์กรได้ทําการสื่อสารเก่ียวกบัเอกลกัษณ์องค์กรไปยงั

ผู้ บริโภคนัน้ หากสิ่งท่ีผู้ บริโภครับรู้มีความสอดคล้องกับสิ่งท่ีองค์กรทําการส่ือสารออกมาก็จะทําให้

เอกลักษณ์ขององค์กรนัน้มีความเด่นชัดมากยิ่งขึน้ แต่หากการรับรู้เก่ียวกับองค์กรของผู้ บริโภคไม่

สอดคล้องกบัสิ่งท่ีองค์กรพยายามส่ือสารออกมา ก็จะทําให้เอกลกัษณ์องค์กรขาดความชดัเจน ส่งผลต่อ

ภาพลกัษณ์องค์กรและทําให้ทศันคติท่ีมีตอ่เอกลกัษณ์องค์กรมีความเลือนลางหรือผิดไปจากความเป็นจริง

ได้ 

มีนกัวิชาการได้ให้นิยามของเอกลกัษณ์องค์กรไว้หลากหลาย โดยเอกลกัษณ์องค์กรนัน้ หมายถึง 

การนําเสนอตนเองของบริษัทในด้านการบริหารจดัการหรือสญัลกัษณ์ไปยงักลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียของ

องค์กร ซึง่เอกลกัษณ์องค์กรเป็นสิ่งท่ีทําให้เกิดการรับรู้เก่ียวกบัองค์กรทัง้หมด ไม่ว่าจะเป็นในด้านของ

พฤติกรรมองค์กร การสื่อสารขององค์กร และสญัลกัษณ์ตา่งๆ (Birkigt & Stadler, 1986, as cited in 

Kitchen & Schultz, 2001; van Riel, 1995) โดยท่ีสญัลกัษณ์ดงักลา่ว ได้แก่ การใช้รูปลกัษณ์ (Logo) 

ลกัษณะของท่ีทําการ (House styles) ชดุของพนกังาน (Staff outfits) และสิ่งท่ีสามารถมองเห็นได้ด้วยตา

อย่างอ่ืนๆ ท่ีสง่เสริมให้องค์กรถกูจดจําและช่วยในการแสดงออกถึงปรัชญาทางธุรกิจขององค์กร (Kitchen 

& Schultz, 2001) เช่นเดียวกบั Dowling (2004) ท่ีกลา่วว่า เอกลกัษณ์องค์กร (Corporate Identity) คือ 

สัญลักษณ์และการตัง้ ช่ือองค์กรท่ีใช้เพ่ือระบุความเป็นตัวตนขององค์กรต่อบุคคลทั่วไป ซึ่งอาจ

ประกอบด้วยช่ือองค์กร โลโก้ คําขวญัองค์กร หรือเคร่ืองแบบการแตง่กายของพนกังาน เป็นต้น  
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Argenti (2007) ได้ให้นิยามเอกลกัษณ์องค์กรไปในทิศทางเดียวกนัว่า เอกลกัษณ์องค์กรเป็นการ

แสดงออกท่ีสามารถมองเห็นได้ขององค์กรท่ีสง่ผ่านไปยงัผู้บริโภคทางช่ือองค์กร (Name) โลโก้ (Logo) คต ิ

(Motto) สินค้าและบริการ (Product and service) อาคารสถานท่ี (Building) เคร่ืองเขียน (Stationary) 

เคร่ืองแบบ (Uniform) และองค์ประกอบด้านอ่ืนๆ ท่ีสามารถจบัต้องได้ซึง่ถกูสร้างขึน้โดยองค์กรและได้ทํา

การสื่อสารไปยงัผู้บริโภค ซึง่ Melewar และ Saunders (2000) ก็ได้กลา่วถึงเอกลกัษณ์องค์กรไว้ว่าเป็นการ

ใช้ช่ือ สัญลกัษณ์ หรือโลโก้ ตัวอักษร สี และสโลแกนในการส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านทางทรัพย์สินคงท่ี 

(Fixed asset) ขององค์กร เช่น อาคาร สถานท่ี ยวดยานพาหนะ และความร่วมมือทางธุรกิจอ่ืนๆ ซึง่การ

ส่ือสารกบัผู้บริโภคด้วยการใช้เอกลกัษณ์องค์กรนัน้จะช่วยเพิ่มประสทิธิภาพให้กบัการส่ือสารนอกเหนือจาก

การใช้สว่นผสมทางการตลาดเพียงอยา่งเดียว 

Ind (1997) กลา่วว่า เอกลกัษณ์ขององค์กร เป็นการแสดงภาพความเป็นจริงและแก่นแท้ของการ

ดํารงอยู่ขององค์กร โดยท่ีเอกลกัษณ์องค์กรเป็นสิ่งท่ีเกิดมาจากประวตัิขององค์กร ความเช่ือ ปรัชญา 

นวตักรรมขององค์กร ความเป็นเจ้าของ บคุลากร บคุลิกภาพของผู้ นํา จรรยาบรรณคณุคา่ทางวฒันธรรม

องค์กร และกลยทุธ์ขององค์กร ในขณะท่ี Olins (1989) ได้กลา่วถึงเอกลกัษณ์องค์กรไว้วา่ องค์กรทกุองค์กร

ย่อมต้องมีแนวทางท่ีชัดเจนเพ่ือชีนํ้าให้สมาชิกสามารถปฏิบตัิตามแนวทางท่ีองค์กรวางไว้และเพ่ือนํา

องค์กรไปสู่ความสําเร็จตามท่ีตัง้เป้าเอาไว้ โดยท่ีสมาชิกท่ีอยู่ร่วมกนัในองค์กรจําเป็นต้องมีความรู้สึกถึง

ความเป็นเจ้าของหรือเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร (Belonging) ด้วย แนวทางท่ีชดัเจนขององค์กรและ

ความรู้สกึเป็นสว่นหนึ่งขององค์กรของสมาชิกภายในองค์กรนีจ้ะเป็นท่ีมาของเอกลกัษณ์องค์กรท่ีเป็นภาพ

สะท้อนให้เห็นถึงแก่นแท้ของตวัองค์กรท่ีเป็นบคุลกิภาพท่ีแท้จริงหรือข้อดีข้อเสียขององค์กร  

Van Rekom (1997, as cited in Melewar & Sauders, 2000) กลา่วถึงสว่นผสมของเอกลกัษณ์

องค์กร (Corporate identity mix) ว่าประกอบด้วย วฒันธรรมองค์กร (Corporate culture) พฤติกรรมการ

แสดงออกขององค์กร (Corporate behavior) สภาวะทางการตลาด (Market conditions) กลยุทธ์ 

(Strategy) สินค้าและบริการ (Products and services) และการส่ือสาร (Communications) รวมถึงการ

ออกแบบ (Design) จึงอาจกล่าวได้ว่าเอกลักษณ์องค์กรไม่ได้หมายความถึงการออกแบบสิ่งท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ขององค์กรเพียงอย่างเดียว หากแต่เอกลกัษณ์องค์กรนัน้ยงัมีความหมายรวมไปถึงทกุๆ สิ่งของ

องค์กรท่ีส่งอิทธิพลต่อการเล็งเห็นและความคิดของผู้บริโภคต่อองค์กร หรือเป็นสิ่งท่ีสะท้อนว่าองค์กรนัน้ๆ 

มีลกัษณะเช่นใด มีจดุมุง่หมายในการดําเนินการอยา่งไร และมีการทําธุรกิจเก่ียวกบัอะไรนัน่เอง 

ทัง้นีส้ิ่งท่ีสามารถส่ือถึงเอกลกัษณ์ขององค์กรมีอยู่ 4 ประการ ด้วยกนั คือ (1) ผลิตภณัฑ์หรือการ

บริการ (Products and services) ท่ีเป็นสิ่งท่ีองค์กรนัน้ๆ ผลิตหรือจําหน่าย (2) สภาวะแวดล้อม 

(Environments) หมายถึงสถานท่ีผลิตหรือจดัจําหน่ายผลิตภณัฑ์หรือบริการขององค์กร (3) การส่ือสาร 

(Communications) คือวิธีการอธิบายหรือส่ือสารในสิ่งท่ีองค์กรได้ดําเนินการไป และ (4) พฤติกรรม 

(Behaviors) ท่ีหมายถึง การปฏิบตัิตวัของผู้ผลิตท่ีมีต่อพนกังานภายในองค์กรและบุคคลอ่ืนภายนอก
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องค์กร (วิลาวณัย์ หงษ์สวุรรณ, 2542) โดย Cowking และ Hankinson (1996) ได้แบง่เอกลกัษณ์องค์กร

ออกเป็น 3 องค์ประกอบด้วยกนั คือ (1) องค์ประกอบด้านกายภาพ (Visual) คือองค์ประกอบท่ีเก่ียวข้อง

กับองค์กรอนัสามารถมองเห็นได้ด้วยตา อาทิ ตวัสินค้าเอง บรรจุภณัฑ์ อุปกรณ์สํานักงาน การโฆษณา 

เคร่ืองแบบพนักงาน หรืออาคารสถานท่ีของบริษัทและองค์กร เป็นต้น (2) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม 

(Behavioral) หมายถึงพฤตกิรรมตา่งๆ ขององค์กรและพนกังานภายในองค์กรทกุระดบัชัน้ ซึง่หมายรวมถึง

ทัง้การกระทําและคําพดูท่ีใช้ในการสื่อสารกบัผู้บริโภค องค์ประกอบด้านนีจ้ะมีความสําคญัอย่างยิ่งในการ

สร้างเอกลักษณ์ให้โดดเด่นและเกิดความประทับใจ โดยเฉพาะในธุรกิจบริการท่ีต้องมีปฏิสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคมากเป็นพิเศษ และ (3) องค์ประกอบด้านวฒันธรรม (Corporate culture) คือ องค์ประกอบด้าน

พืน้ฐานและปรัชญาท่ีองค์กรยึดเป็นหลกัปฏิบตัิ วฒันธรรมองค์กรท่ีมีประสิทธิภาพจะต้องมีความเป็นหนึ่ง

เดียวกนั มีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจน และไมมี่ความแตกตา่งทางวฒันธรรมเกิดขึน้ภายในองค์กร   

ส่วน Melewar Karaosmanoglu และ Paterson (2005) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบหลกัของ

เอกลกัษณ์องค์กร (Core components of corporate identity) ไว้ทัง้สิน้ 7 องค์ประกอบด้วยกนั ได้แก่ การ

ส่ือสารขององค์กร (Corporate communication) การออกแบบขององค์กร (Corporate design) 

วฒันธรรมองค์กร (Corporate culture) พฤติกรรมขององค์กร (Corporate behavior) โครงสร้างองค์กร 

(Corporate structure) เอกลกัษณ์ของอตุสาหกรรม (Industry identity) และกลยทุธ์องค์กร (Corporate 

strategy) ดงัแผนภาพท่ี 2.9 โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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แผนภาพที่ 2.9 แสดงองค์ประกอบของเอกลกัษณ์องค์กร 

 
ท่ีมา: Melewar, T. C., Karaosmanoglu, E., & Paterson, D. (2005). Corporate identity: Concept, 

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

 

(1) การสื่อสารขององค์กร (Corporate communication) คือ วิธีการท่ีองค์กรทําการส่ือสารไปสูผู่้ ท่ี

เก่ียวข้อง หรือผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กรในแง่มมุตา่งๆ ซึง่ทกุๆ กิจกรรมท่ีองค์กรมีสว่นร่วม ทกุๆ อย่างท่ี

องค์กรผลติและทกุๆ สารท่ีองค์กรส่ือสารออกไปล้วนแล้วแตส่ง่ผลกระทบตอ่การรับรู้ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย

ขององค์กรทัง้สิน้ โดยการสื่อสารขององค์กรนัน้อาจมีลักษณะท่ีควบคุมได้หรือไม่ได้ ซึ่งการส่ือสารท่ี

สามารถควบคมุได้ก็ได้แก่ ความพยายามขององค์กรในการสื่อสารกับผู้ เก่ียวข้อง โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือ

เสริมสร้างความเข้าใจอนัดีระหว่างกัน และการส่ือสารท่ีไม่สามารถควบคมุได้ก็คือ การสื่อสารท่ีองค์กร

ไม่ได้ตัง้ใจให้ผู้ ท่ีเก่ียวข้องรับรู้ต่างๆ ขณะท่ีผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกบัองค์กรเกิดการรับรู้ได้เองโดยบงัเอิญ เป็น

ต้น (Balmer & Gray, 1999) ทัง้นี ้การสื่อสารท่ีสามารถควบคมุได้อาจสามารถแบง่ออกได้อีก 3 ประเภท 

คือ 1) การสื่อสารเชิงการจดัการ (Management communication) ซึง่เป็นการสื่อสารท่ีสําคญัท่ีสดุของ

องค์กรในการสื่อเป้าหมาย วิสยัทศัน์ และพนัธกิจขององค์กร เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีน่าพงึปรารถนาให้แก่ผู้
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ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียทัง้หมดขององค์กร 2) การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication) ซึ่ง

เก่ียวพันกับการส่ือสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ด้วยวิธีต่างๆ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 

การตลาดทางตรง และการจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย เป็นต้น โดยมีวตัถปุระสงค์ในการสร้างภาพลกัษณ์

ท่ีน่าพึงพอใจให้กบัสินค้าและบริการขององค์กร ซึ่งจะส่งผลโดยรวมต่อภาพลกัษณ์องค์กรได้ในท่ีสดุ และ 

3) การสื่อสารท่ีเก่ียวเน่ืองกบัองค์กร (Organizational communication) คือ การสื่อสารระหว่างองค์กรและ

ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียร่วมกนักบัองค์กรในรูปแบบตา่งๆ (Melewar et al., 2005)  

(2) การออกแบบขององค์กร (Corporate design/ Visual identity) การออกแบบขององค์กร หรือ

เอกลกัษณ์ด้านกายภาพขององค์กรนัน้จะถกูออกแบบขึน้เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กบัองค์กรจากองค์กร

คูแ่ขง่ รวมทัง้เป็นการสะท้อนถึงคณุภาพและสถานะขององค์กรท่ีมีความชดัเจนให้กบัผู้ ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องได้

รับรู้ ซึง่โดยมากแล้วเอกลกัษณ์ทางด้านภาพขององค์กรมกัจะประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบหลกั ได้แก่ 

ช่ือองค์กร สโลแกน โลโก้หรือสญัลกัษณ์ สี และลกัษณะตวัอกัษรประจําองค์กร นอกจากนี ้การออกแบบ

องค์กรยังอาจหมายรวมถึง สถานท่ีตัง้ และสถาปัตยกรรมของอาคารสิ่งก่อสร้างขององค์กรท่ีสามาถ

สะท้อนความเป็นเอกลกัษณ์ขององค์กรได้อีกด้วย เช่นเดียวกับการออกแบบตกแต่งภายในและอุปกรณ์

เคร่ืองมืออ่ืนๆ ท่ีสามารถมองเห็นได้ด้วยตา เช่น การโฆษณา เสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกาย หรือบรรจภุณัฑ์ต่างๆ 

ขององค์กร (3) วฒันธรรมองค์กร (Corporate culture) หมายรวมถึงคณุคา่หลกั (Core value) พฤติกรรม

การแสดงออก และความเช่ือท่ีองค์กรยดึถือปฏิบตัล้ิวนแล้วแตส่ามารถแสดงออกถึงวฒันธรรมขององค์กรท่ี

เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะได้ทัง้สิน้ ซึง่องค์ประกอบทางด้านวฒันธรรมองค์กรนัน้ยงัมีความหมายครอบคลมุไป

ถึงปรัชญาองค์กร คุณค่า หลักการ แนวนโยบาย ประวัติการก่อตัง้องค์กร ผู้ ก่อตัง้องค์กรและประเทศ

แหลง่กําเนิดขององค์กร ตลอดจนวฒันธรรมยอ่ย ซึง่ล้วนสง่อิทธิพลตอ่การกําหนดรูปแบบวฒันธรรมองค์กร

ท่ีเหมาะสมทัง้สิน้ (4) พฤตกิรรมองค์กร (Corporate behavior) พฤตกิรรมขององค์กรเกิดขึน้จากพฤติกรรม

การแสดงออกต่างๆ ทัง้หมดขององค์กร ทัง้พฤติกรรมท่ีมีการกําหนดวางแผนไว้ และมีความสอดคล้องกบั

วฒันธรรมองค์กรและพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้เองโดยไม่ได้มีการวางแผนควบคุม ทัง้นีพ้ฤติกรรมองค์กรจะมี

ความแตกต่างกับพฤติกรรมพนักงาน (Employee behavior) เน่ืองจากพฤติกรรมองค์กรจะมีความ

เก่ียวข้องกับหน้าท่ีการจดัการบริหารระดบัสงูในการวางแผนและดําเนินการส่ือสารวิสยัทศัน์และกลยทุธ์

ขององค์กรให้มีความชัดเจน ในขณะท่ีพฤติกรรมของพนักงานจะเก่ียวข้องกับกระบวนการทํางานท่ี

เก่ียวข้องกบัองค์กรของพนกังานเท่านัน้  

(5) โครงสร้างองค์กร (Corporate structure) โครงสร้างองค์กรนัน้จะประกอบไปด้วยโครงสร้างท่ี

เก่ยวกบัองค์กร (Organizational structure) และโครงสร้างท่ีเก่ียวกบัตราสินค้า (Branding structure) 

รวมถึงองค์ประกอบพืน้ฐานของเอกลกัษณ์องค์กร โดยองค์กรตา่งๆ จะใช้กลยทุธ์ด้านตราสินค้าเพ่ือสร้าง

ความแตกต่างในแง่บวกให้แก่องค์กร (Aaker, 1996) ทัง้นี ้Olins (1989) ได้อธิบายถึงโครงสร้างของ

เอกลกัษณ์องค์กรว่ามีอยู่ด้วยกนั 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) โครงสร้างท่ีเป็นหนึ่งเดียว (Monolithic structure) 
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หมายถึง การท่ีองค์กรใช้ช่ือและรูปแบบของการออกแบบต่างๆ ท่ีมีลกัษณะเดียว หรือมาตรฐานเดียวกัน

อย่างสม่ําเสมอในการสร้างเอกลักษณ์ให้แก่องค์กร เพ่ือให้ตราสินค้าท่ีชัดเจนนัน้ๆ เป็นท่ีจดจําได้ของ

ผู้บริโภคทกุกลุม่เป้าหมายและผู้ ท่ีเก่ียวข้องส่วนต่างๆ 2) โครงสร้างท่ีเสริมเข้ามา (Endorsed structure) 

คือ การสร้างเอกลกัษณ์ตราสนิค้าโดยใช้ช่ือขององค์กรเสริมเข้ากบัช่ือของกลุม่สินค้าหรือบริการขององค์กร 

เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่สินค้าตา่งๆ ภายใต้ตราสินค้าองค์กรเดียวกนั โดยองค์กรท่ีเลือกใช้การสร้าง

เอกลกัษณ์องค์กรด้วยโครงสร้างท่ีเสริมเข้ามานีม้กัจะมีช่ือตราสินค้าองค์กรซึ่งเป็นท่ีรู้จักและยอมรับใน

สงัคมอยูแ่ล้ว และบริษัทต้องการแสดงหรือตอกยํา้ความมีคณุภาพเป็นหนึง่เดียวกนัของสนิค้าตา่งๆ ภายใน

องค์กรให้มีลกัษณะท่ีเช่ือมโยงกนัโดยไม่กระจดักระจาย และ 3) โครงสร้างเก่ียวกบัตราสินค้า (Branded 

structure) คือ การท่ีองค์กรเลือกใช้ช่ือตราสินค้าท่ีแตกต่างกนัเพ่ือสร้างความแตกต่างให้กบัสําหรับสินค้า

แต่ละประเภท หรือเป็นการนําเสนอเอกลกัษณ์องค์กรผ่านช่ือตราสินค้าเฉพาะท่ีถกูตัง้ขึน้มาใหม่ โดยไม่มี

สว่นเช่ือมโยงไปยงัช่ือตราสินค้าองค์กรเพ่ือสร้างความแตกตา่งให้กบัสินค้าตา่งๆ จากคู่แข่งขนัให้กบัลกูค้า

เฉพาะกลุม่ โดยโครงสร้างสดุท้ายนีจ้ะเน้นท่ีการสร้างช่ือตราสินค้าแตล่ะประเภทมากกว่าตราสินค้าองค์กร 

(Ind, 1992, as cited in Melewar et al., 2005) 

(6) เอกลกัษณ์ของอุตสาหกรรม (Industry identity) องค์ประกอบดงักล่าวนีจ้ะกล่าวอ้างถึง

ลกัษณะเด่นของอตุสาหกรรมนัน้ๆ เช่น การแข่งขนั ขนาด หรืออตัราการเปล่ียนแปลงต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ

เอกลกัษณ์องค์กร ซึง่เอกลกัษณ์ของอตุสาหกรรมนีจ้ะสามารถส่งผลกระทบต่อความสามารถในการสร้าง

เอกลักษณ์องค์กรได้ เช่น การท่ีประชาชนมีทัศนคติในเชิงลบต่อธุรกิจนํา้มันท่ีอาจส่งผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อมนัน้ ทศันคติในแง่ลบดงักล่าวก็จะส่งผลกระทบต่อองค์กรท่ีประกอบธุรกิจนํา้มนัและปิโตรเลียม

ไปด้วย ทัง้ยงัส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์องค์กร และทําให้การเปลี่ยนแปลงเอกลกัษณ์ขององค์กรทําได้

ยากมากยิ่งขึน้ เป็นต้น และสดุท้าย (7) กลยทุธ์องค์กร (Corporate strategy) กลยทุธ์องค์กรถือเป็นแบบ

แผนอนัเป็นพืน้ฐานสําคญัในการกําหนดวตัถปุระสงค์และกลยทุธ์ต่างๆ ขององค์กรให้สามารถแข่งขนักบั

คูแ่ขง่ทางธุรกิจในตลาดได้ เน่ืองจากกลยทุธ์องค์กรจะมีการกําหนดถึงสิ่งท่ีองค์กรนัน้ๆ ทําการผลิตผลกําไร

ท่ีสามารถทําได้ และการรับรู้ของผู้ เก่ียวข้องท่ีมีตอ่องค์กร จงึอาจกลา่วได้วา่กลยทุธ์องค์กรเป็นสว่นหนึง่ของ

บคุลิกภาพองค์กร (Personality of the organization) และเอกลกัษณ์องค์กรก็จะทําหน้าท่ีในการนําเสนอ

บคุลกิภาพองค์กรนัน้ๆ ออกมา (Ind, 1992, as cited in Melewar et al., 2005) 

ซึง่วตัถปุระสงค์ของการสร้างเอกลกัษณ์องค์กรนัน้มีความเก่ียวพนัท่ีแบง่ออกได้เป็น 3 แนวทาง

ด้วยกนั กลา่วคือ (1) องค์กรต้องการให้ตนเองมีภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจนเป็นท่ีเข้าใจของบคุคลกลุม่ตา่งๆ และ

มีความต้องการให้สว่นตา่งๆ ท่ีกระจดักระจายขององค์กรเข้ามารวมกนัอย่างเป็นระเบียบ เพ่ือให้ประชาชน

สามารถเข้าใจต่อโครงสร้างขององค์กรซึ่งประกอบไปด้วยฝ่ายต่างๆ และสินค้าหลากหลายชนิดได้ (2) 

องค์กรต้องการให้มีสญัลกัษณ์ท่ีบ่งบอกถึงทศันคติ ความเช่ือ หรือหลกัการขององค์กรเพ่ือให้พนกังาน

สามารถรับรู้และเข้าใจในสิ่งเดียวกบัท่ีองค์กรยดึถือ และสามารถส่ือสารให้บคุคลภายนอกท่ีเก่ียวข้องกบั
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องค์กรได้ในทิศทางเดียวกนั และแนวทางสดุท้าย (3) องค์กรต้องการให้ตวัองค์กรและสินค้าขององค์กรมี

ความแตกตา่งไปจากคูแ่ขง่ในตลาด (วิลาวณัย์ หงษ์สวุรรณ, 2542) 

ดงันัน้การสร้างเอกลกัษณ์องค์กรจึงเป็นการสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้า เน่ืองจากเอกลกัษณ์

องค์กรเป็นตวัท่ีช่วยกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความรู้สกึว่าสินค้าและองค์กรมีคณุภาพ มีการควบคมุ มีรูปแบบ มี

มาตรฐานเป็นหนึ่งเดียวทกุหนทกุแห่ง นอกจากนีก้ารกําหนดเอกลกัษณ์องค์กรยงัมีสว่นช่วยองค์กรในด้าน

ตา่งๆ ตอ่ไปนี ้(1) ลดความลา่ช้าในการทํางาน (2) ลดความผิดพลาดในการทํางาน (3) การควบคมุผลงาน

มีคณุภาพมากขึน้ (4) ได้งานท่ีมีมาตรฐานเดียวกนัทําให้เกิดเอกภาพในการทํางานร่วมกนั (5) ลดความ

ขดัแย้งทางความคิด (6) ทําให้การปรับปรุงเปล่ียนแปลงใหม่ๆ ง่ายขึน้ และเป็นไปอย่างมีขัน้ตอน และ (7) 

ช่วยลดความสญูเปลา่ (วิลาวณัย์ หงษ์สวุรรณ, 2542) 

กล่าวโดยสรุปก็คือ การสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัองค์กรจึงควรกําหนดองค์กรให้มีความชดัเจนและ

โดดเดน่ จงึจะช่วยให้สว่นตา่งๆ ขององค์กรประสานเข้าด้วยกนั ทําให้ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียมีความเข้าใจในตวั

องค์กรอย่างถกูต้อง อีกทัง้ยงัช่วยให้องค์กรมีจดุยืนท่ีชดัเจนในการสร้างความแตกตา่งออกจากคูแ่ข่ง และ

เป็นตวัแทนท่ีสําคญัท่ีช่วยให้พนกังานได้มีส่วนรับรู้และผลกัดนัให้องค์กรเคล่ือนท่ีไปยงัตําแหน่งท่ีต้องการ 

อีกทัง้ยงัเป็นตวัท่ีสง่สารไปยงับคุคลภายนอกองค์กรให้รับรู้ถึงเจตจํานง ความเช่ือ และทศันคติขององค์กร

ด้วย  

อย่างไรก็ดี เม่ือองค์กรมีเอกลกัษณ์ท่ีมีประสิทธิภาพเป็นท่ียอมรับของสาธารณชนและผู้ มีส่วนได้

ส่วนเสียกับองค์กรแล้ว ในขัน้ต่อไป องค์กรก็จะต้องทําการส่ือสารถึงเอกลักษณ์องค์กรของตนเองไปสู่

ภายนอกเพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรภายในใจของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับเอกลกัษณ์ท่ี

องค์กรส่ือสารออกไปนั่นเอง เน่ืองจากภาพลักษณ์องค์กรก็คือการรับรู้ท่ีสาธารณชนมีต่อองค์กร โดย

เอกลกัษณ์องค์กรท่ีดียอ่มนํามาซึง่ภาพลกัษณ์องค์กรท่ีแข็งแกร่งเช่นเดียวกนั (Dowling, 2001) 

 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image)  
Dowiling (2004) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์องค์กรเป็นการประเมินซึง่ประกอบไปด้วยกลุม่ความเช่ือ

และความรู้สกึท่ีบคุคลมีตอ่องค์กรใดองค์กรหนึง่ ภาพลกัษณ์องค์กรจะประกอบไปด้วยรายละเอียดตา่งๆ ท่ี

นบัไม่ถ้วน โดยจะมีลกัษณะเป็นความประทบัใจทัง้หมดของผู้บริโภคซึง่เป็นผลมาจากการรับรู้สญัลกัษณ์

ต่างๆ ท่ีองค์กรทําการส่ือสารออกมาทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยผู้บริโภคจะประกอบชิน้ส่วนของการรับรู้

แตล่ะอยา่งเก่ียวกบัองค์กรขึน้เป็นการรับรู้โดยรวมเก่ียวกบัองค์กรนัน้ๆ ดงันัน้ ภาพลกัษณ์องค์กรจึงไม่ใช่สิ่ง

ท่ีองค์กรนัน้ๆ เช่ือว่าตนเองเป็นหรือมี หากแต่ภาพลกัษณ์องค์กรหรือความรู้สึกและความเช่ือเก่ียวกับ

องค์กรในความรู้สึกของผู้บริโภค จะเกิดจากการมีประสบการณ์หรือการสงัเกตกุารณ์เก่ียวกบัองค์กรของ

ผู้บริโภคอนัมีลกัษณะเป็นทศันคตโิดยรวมเก่ียวกบัองค์กรท่ีผู้บริโภคและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กรแตล่ะ

กลุ่มยึดถือ (Argenti, 2007) ดงันัน้ภาพลกัษณ์องค์กรของผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีความแตกต่างกนัตาม
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ประสบการณ์ ความรู้และความเข้าใจท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจนัน้ๆ เป็นผลทําให้องค์กรหนึ่งๆ สามารถมี

ภาพลักษณ์องค์กรได้หลากหลายรูปแบบ ซึ่งขึน้อยู่กับการรับรู้และทัศนคติของผู้ บริโภคแต่ละราย 

(Dowling, 2001)  

Keller (2003) ได้กลา่วถึงภาพลกัษณ์องค์กรวา่เป็นความเช่ือมโยงทัง้หมดท่ีผู้บริโภคมีในความทรง

จําเก่ียวกับบริษัทหรือองค์กรซึ่งเป็นผู้ผลิตสินค้าหรือเป็นผู้ ให้บริการ ซึ่งภาพลกัษณ์องค์กรนีจ้ะมีบทบาท

สําคญัในการวางกลยทุธ์การสร้างตราสินค้าองค์กรเป็นอย่างมาก เน่ืองจากนกัการตลาดส่วนใหญ่เช่ือว่า

ปัจจยัสําคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคก็คือการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกบับทบาทขององค์กร

นัน้ๆ ท่ีมีต่อสงัคม เช่น วิธีการท่ีองค์กรนัน้ๆ ใช้ในการบริหารจดัการบุคลากรภายในองค์กร ผู้ ถือหุ้น และ

กลุม่บคุคลอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร เป็นต้น ซึง่หากผู้บริโภคมีการรับรู้เร่ืองราวเก่ียวกบัองค์กรในทางบวก

มากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะเกิดทศันคติท่ีดีต่อองค์กรมากขึน้เท่านัน้ จนกระทัง่เกิดการรับรู้ถึงช่ือเสียงองค์กร

นัน้ๆ และช่ือเสียงขององค์กรน่ีเองท่ีจะเป็นปัจจัยท่ีทําให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะซือ้หรือไม่ซือ้ตราสินค้าของ

องค์กร 

Barich และ Kotler (1991, as cited in Keller, 2003) ได้สรุปปัจจยัท่ีก่อให้เกิดภาพลกัษณ์องค์กร 

(Determinants of corporate image) ออกเป็น 11 ปัจจยัด้วยกนั ดงัแผนภาพท่ี 2.10 ได้แก่ (1) การ

ดําเนินงานด้านธุรกิจขององค์กร (Company business conduct) เช่น การดําเนินการเร่ืองช่ือเสียงองค์กร 

การเป็นเจ้าของนวตักรรมใหม่ๆ  ความมัน่คงทางการเงิน และคณุภาพของการบริหารจดัการขององค์กร (2) 

การดําเนินงานด้านสงัคมขององค์กร (Corporate social conduct) เช่น การจดักิจกรรมช่วยเหลือสงัคม

ต่างๆ อาทิ ด้านสิ่งแวดล้อม คณุภาพชีวิต หรือการสร้างความสมัพนัธ์กบัชุมชนต่างๆ (3) การดําเนินงาน

ด้านการช่วยเหลือสนบัสนนุองค์กร (Corporate contributions conduct) เช่น การเข้าไปสนบัสนนุกิจกรรม

ขององค์กรการกุศล หรือกิจกรรมของโรงเรียนและมหาวิทยาลยัท่ีเป็นประโยชน์ต่างๆ (4) การดําเนินงาน

ด้านพนกังานองค์กร (Corporate employees conduct) เช่น การดําเนินงานด้านเงินเดือน สวสัดิการ และ

ความก้าวหน้าในตําแหน่งงานให้แก่พนกังานในองค์กร 

(5) ปัจจยัด้านสนิค้า (Product) เช่น การท่ีสนิค้ามีลกัษณะเดน่ มีประสทิธิภาพในการใช้งาน ความ

คงทน ระยะเวลาการใช้งาน การบริการซอ่มแซม หรือรูปแบบของสินค้า เป็นต้น (6) ปัจจยัด้านการส่ือสาร 

(Communications) เช่น การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การจดัการรายการส่งเสริมการขาย หรือการตลาด

ทางตรง (7) ปัจจัยด้านราคา (Price) เช่น ราคาขายปลีก ราคาส่วนลด และปัจจัยด้านการเงินอ่ืนๆ (8) 

ปัจจยัด้านการสนบัสนนุ (Support) เช่น การสนบัสนนุด้านการศกึษาและการฝึกอบรมแก่พนกังาน รวมถึง

การจดัฝึกอบรมให้แก่ลกูค้า และการให้บริการเป็นท่ีปรึกษา (9) ปัจจยัด้านการบริการ (Service) เช่น การ

บริการตดิตัง้อปุกรณ์ คณุภาพและระยะเวลาในการซอ่มแซม หรือการให้บริการด้านอปุกรณ์สว่นตา่งๆ (10) 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution channels) เช่น สถานท่ีในการจดัจําหน่ายสินค้าและ

ให้บริการ หรือความสามารถในการจดัจําหน่ายของแต่ละช่องทาง และปัจจยัท่ี (11) ปัจจยัด้านพนกังาน
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ขาย (Sales force) คือ ความสามารถ ความสภุาพ น่าเช่ือถือ และความรับผิดชอบของพนกังานขาย 

(Keller, 2003) 

 

แผนภาพที่ 2.10 แสดงองค์ประกอบของภาพลกัษณ์องค์กร 

 
ท่ีมา: Keller, K. L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring, and managing 

brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 413. 

 

 โดยปัจจยัท่ีได้กลา่วไปทัง้หมดข้างต้นนัน้ ถือปัจจยัท่ีมีสว่นสําคญัในการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรให้

เกิดขึน้ได้ทัง้ในทางบวกและในทางลบ ซึ่งในการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรนัน้ตราสินค้าองค์กรจะสามารถ

สร้างความเช่ือมโยงท่ีแตกตา่งไปจากตราสนิค้าเฉพาะผลิตภณัฑ์ (Individual brand) โดยสิน้เชิง เน่ืองจาก
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ตราสินค้าองค์กรนัน้มักจะกระตุ้ นให้เกิดการสร้างความเช่ือมโยงในส่วนของผลิตภัณฑ์พืน้ฐาน และ

คณุสมบตัิหรือคณุประโยชน์ของสินค้าพืน้ฐานเหล่านัน้ รวมไปถึงบุคคลและความสมัพนัธ์ภายในองค์กร 

การวางแผนงานตา่งๆ คณุคา่ และความน่าเช่ือถือขององค์กร ในขณะท่ีตราสินค้าเฉพาะผลิตภณัฑ์นัน้อาจ

สร้างความเช่ือมโยงเฉพาะสนิค้าภายใต้ตราสนิค้านัน้ๆ เท่านัน้ 

 โดยการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรนัน้สามารถแบง่ออกได้เป็น 4 มิติ ได้แก่ (1) การเช่ือมโยงด้วย

คณุสมบตัิ คณุประโยชน์ และทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Common product attributes, benefits, or 

attitudes) หมายถึง การท่ีตราสินค้าองค์กรสามารถกระตุ้นการสร้างความเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งไปยงั

ผู้บริโภคเข้ากบัคณุสมบตัิของสินค้า เช่น ตราสินค้า Hershey’s เช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ประเภทช็อกโกแลต 

หรือเช่ือมโยงเข้ากบัประเภทของผู้ ใช้สินค้า (Type of user) เช่น การเช่ือมโยงรถยนต์ BMW เข้ากบัผู้ ใช้ท่ีมี

ลกัษณะเป็น “Yuppies” หรือกลุ่มหนุ่มสาวท่ีมีการศกึษาดี และมีรสนิยมในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์สงู เป็น

ต้น การเช่ือมโยงเข้ากบัสถานการณ์ในการใช้สินค้า (Usage situation) และการเช่ือมโยงกบัทศันคต ิ

(Attitude) เช่น การเช่ือมโยงตราสนิค้า Sony เข้ากบัทศันคตด้ิานคณุภาพตราสนิค้า เป็นต้น 

 อย่างไรก็ตาม หากตราสินค้าองค์กรนัน้ไปเช่ือมโยงกับประเภทสินค้าท่ีมีความหลากหลายแล้ว 

ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะทําการเช่ือมโยงตราสินค้าองค์กร เข้ากบัคณุสมบตัิหรือคณุประโยชน์ท่ีไม่สามารถ

จบัต้องได้ (Intangible attributes/ Abstract benefits) ซึง่สามารถสร้างความแตกตา่งให้กบัแตล่ะประเภท

สินค้าได้มาทดแทน เช่น เช่ือมโยงตราสินค้าองค์กรเข้ากบัสินค้าหรือบริการท่ีสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะ

ด้าน สามารถสร้างความน่าต่ืนเต้นหรือเป็นกิจกรรมท่ีสนุกสนาน การสร้างขึน้ด้วยมาตรฐานการผลิตท่ี

ทนัสมยั การมีจดุเดน่ทางนวตักรรม หรือสามารถแสดงออกถึงความเป็นผู้ นําในตลาดนัน้ๆ ได้ เป็นต้น 

 สําหรับการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้า (Product-related corporate image 

associations) นัน้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรกบัการมี

คณุภาพสงู (A high-quality corporate image association) ซึง่จะเก่ียวข้องกบัการสร้างการรับรู้ให้กบั

ผู้บริโภคว่า องค์กรมีความสามารถในการผลิตสินค้าท่ีมีคณุภาพสงูในตลาด ซึ่งการสร้างความเช่ือมโยง

ด้วยการนําเสนอความมีคณุภาพของสนิค้านีน้บัเป็นปัจจยัสําคญัท่ีสดุประการหนึ่งในกระบวนการตดัสินใจ

ซือ้ของผู้บริโภค และ 2) การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรกบันวตักรรม (An innovative corporate image 

association) คือ การสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่า องค์กรมีความสามารถในการพฒันาและผลิตสินค้าท่ี

ก้าวหน้าลํา้สมัย มีการพัฒนาแผนการทางการตลาดท่ีมีความแตกต่าง สดใหม่ และเป็นเอกลักษณ์ 

นอกจากนี ้ยงัเป็นการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่า องค์กรนัน้ๆ ยงัมีการลงทนุในการทําวิจยัการพฒันา 

และลงทนุด้านเคร่ืองมือและอปุกรณ์ผลติสนิค้าท่ีมีความก้าวหน้าลํา้สมยั ซึง่ภาพลกัษณ์ด้านนวตักรรมของ

องค์กรนี ้จะเป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีช่วยให้องค์กรมีความแข็งแกร่งในใจของผู้บริโภคเหนือกว่าคูแ่ข่งรายอ่ืนๆ 

จงึทําให้องค์กรตา่งๆ มากมายทัว่โลกมุง่ท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ในด้านการมีนวตักรรมท่ีลํา้สมยัให้แก่องค์กร

ของตน เช่น Canon หรือ Phillips ท่ีตา่งก็มีแนวคดิในการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรให้เป็นผู้ นําด้านนวตักรรม
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อนัทนัสมยัทัง้สิน้ 

 (2) พนกังานขององค์กรและการสร้างความสมัพนัธ์ (People and relationships) นอกจากสินค้า

ขององค์กรจะสามารถสะท้อนภาพลกัษณ์ขององค์กรได้แล้ว การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรยงัสามารถมา

จากการเช่ือมโยงบคุลิกลกัษณะของพนกังานในองค์กรได้อีกด้วย ซึง่บคุลิกของพนกังานแต่ละองค์กรก็จะ

ทําหน้าท่ีสื่อสารภาพลกัษณ์องค์กรออกไปสูก่ารรับรู้เก่ียวกบัสินค้าและบริการขององค์กรของผู้บริโภคทัง้ใน

ทางตรงและทางอ้อม ดงัท่ี Argenti (2007) ได้อธิบายว่าการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งให้แก่องค์กรนัน้

จะต้องเร่ิมสร้างจากพนักงานภายในองค์กรก่อน เน่ืองจากพนักงานจะเป็นส่วนสําคัญท่ีจะส่ือสาร

ภาพลกัษณ์ขององค์กรไปสู่บคุคลภายนอก เช่น พนกังานของร้าน Starbucks ท่ีสามารถเป็นส่ือกลางใน

การถ่ายทอดภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีมีความสอดคล้องไปกับเอกลกัษณ์องค์กร ในแง่ของการเป็นร้าน

กาแฟท่ีมีคณุภาพดีและมีการบริการท่ียอดเย่ียมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดงันัน้ องค์กรต่างๆ จึงจําเป็นท่ี

ต้อวใส่ใจให้ความสําคัญกับพนักงานในการกําหนดแนวทางหรือแผนงานในการส่ือสาร เน่ืองจาก

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างพนักงานขององค์กรและผู้ บริโภคท่ีเกิดขึน้นัน้นอกจากจะช่วยเสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์องค์กรให้เป็นไปในแง่บวกแล้ว ทัง้ช่วยให้เกิดคณุคา่ตอ่ตราสนิค้าองค์กรได้ดีอีกด้วย ดงันัน้ การ

เช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กรท่ีมุ่งให้ความสําคญักบัลกูค้า (A customer-focused corporate image 

association) หรือการสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคว่าองค์กรนัน้มีความรับผิดชอบดูแลเอาใจใส่ มีความ

ห่วงใย และพร้อมรับฟังทุกๆ ปัญหา ความคิดเห็นและข้อติชมของลกูค้าอยู่เสมอจึงเป็นสิ่งสําคญัของการ

สร้างภาพลกัษณ์องค์กรในปัจจบุนั 

 (3) คณุคา่และการวางแผนการขององค์กร (Values and programs) การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์กบั

คณุคา่และการวางแผนการขององค์กรในมิตนีิเ้ป็นการสะท้อนถึงคณุคา่ แผนการหรือแนวทางขององค์กร ท่ี

มกัไม่ได้เช่ือมโยงกบัสินค้าหรือบริการขององค์กรโดยตรง เช่น การท่ีองค์กรทําการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้าง

ภาพลักษณ์องค์กรผ่านการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์องค์กร รวมทัง้นําเสนอ

ปรัชญา และแนวทางปฏิบตัิขององค์กรท่ีมีต่อสงัคม การเมือง หรือเศรษฐกิจไปยงัผู้บริโภค พนกังาน และ

สาธารณชน เช่น การท่ีองค์กรต่างๆ จัดกิจกรรมการเช่ือมโยงภาพลักษณ์องค์กรเข้ากับความใส่ใจต่อ

สิ่งแวดล้อม (An environmentally-concerned corporate image association) หรือแม้แตก่ารเช่ือมโยง

ภาพลกัษณ์องค์กรเข้ากบัความรับผิดชอบต่อสงัคม (A socially responsible corporate image 

association) ซึง่เป็นวิธีการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรในทางบวกให้เกิดขึน้กบัผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กร 

เป็นต้น 

 (4) ความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate credibility) นอกจากการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์องค์กร

ในด้านต่างๆ ดังท่ีกล่าวไปทัง้หมดข้างต้นแล้ว ผู้บริโภคยังอาจสร้างความเช่ือ และการรับรู้ด้านต่างๆ 

เก่ียวกับองค์กรขึน้มาได้ โดยจะเป็นความเช่ือมั่นว่าองค์กรนัน้ๆ สามารถตอบสนองความต้องการและ

นําเสนอความพงึพอใจให้กบัตนเองได้ ทัง้ในด้านของการออกแบบและการจดัส่งสินค้าต่างๆ ดงันัน้ จึงทํา
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ให้ความน่าเช่ือถือขององค์กรมีความเก่ียวพนัเช่ือมโยงเข้ากับช่ือเสียงองค์กรด้วย ทัง้นี ้ความน่าเช่ือถือ

องค์กรจะขึน้อยู่กบัปัจจยั 3 ประการ ดงัตอ่ไปนี ้1) ความเช่ียวชาญขององค์กร (Corporate expertise) คือ

การท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึงความสามารถขององค์กรในการผลติและขายสินค้า รวมถึงการให้บริการตา่งๆ 2) 

ความน่าเช่ือมัน่ขององค์กร (Corporate trustworthiness) คือ การท่ีผู้บริโภคเล็งเห็นว่าองค์กรนัน้ๆ มีความ

ซื่อสตัย์ สามารถพึง่พาได้ และเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และ 3) ความน่าช่ืนชอบของ

องค์กร (Corporate likability) คือ การท่ีผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรนัน้ๆ เป็นท่ีช่ืนชอบ น่าดึงดดูใจ มีช่ือเสียง

เป็นท่ียอมรับ และมีความก้าวหน้าตอ่ไปไมห่ยดุน่ิง เป็นต้น (Keller, 2003) 

 ทัง้นี ้ภาพลกัษณ์องค์เป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดช่ือเสียงขององค์กรทัง้ในด้านดีและ

ด้านไม่ดี เน่ืองจากช่ือเสียงองค์กรเกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภคและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรได้มีการ

ประเมินภาพลกัษณ์โดยรวมท่ีเกิดจากการสัง่สมมาเป็นระยะเวลายาวนานภายในจิตใจของแต่ละบุคคล 

ดงันัน้ ถ้าบุคคลมีการประเมินว่าองค์กรมีภาพลกัษณ์โดยรวมเชิงบวก บุคคลนัน้ก็จะตดัสินว่าองค์กรเป็น

องค์กรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดี แต่ถ้าประเมินว่าภาพลกัษณ์โดยรวมไม่ดีหรือเป็นไปในเชิงลบ บุคคลนัน้ก็อาจจะ

ตดัสนิวา่องค์กรดงักลา่วมีช่ือเสียงท่ีไมดี่ เป็นต้น 

 

ช่ือเสียงองค์กร 

 องค์กรตา่งๆ ในปัจจบุนั ตา่งตระหนกัถึงความสําคญัของช่ือเสียงองค์กร (Corporate reputation) 

มากขึน้ทกุขณะ ทัง้นี ้หลายองค์กรธุรกิจเช่ือว่า การมีช่ือเสียงองค์กรท่ีดีจะสามารถนําความสําเร็จมาสูก่าร

ดําเนินธุรกิจและช่วยให้องค์กรมีศักยภาพในการแข่งขันกับคู่แข่งทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ขณะเดียวกนั การท่ีองค์กรต้องเผชิญหน้ากบัการมีช่ือเสียงในเชิงลบ ก็จะทําให้องค์กรนัน้ๆ ได้รับผลกระทบ

ทัง้ต่อความภกัดีของพนกังานและลกูค้าขององค์กร ทัง้ยงัเป็นการสัน่คลอนความมัน่คงทางการเงิน หรือ

แม้แต่ความสามารถในการดําเนินการทางธุรกิจตอ่ไปขององค์กร เน่ืองจากทกุวนันีผู้้คนต่างมีความเช่ือมัน่

ในการดําเนินธุรกิจขององค์กรต่างๆ ลดน้อยลง ขณะเดียวกนัความสามารถในการเข้าถึงข้อมลูต่างๆ ของ

องค์กรจากสาธารณชนก็เป็นไปได้ง่ายขึน้ อนัเน่ืองมากจากการเพิ่มจํานวนขึน้อย่างรวดเร็วของส่ือตา่งๆ ใน

ยคุท่ีข้อมลูข่าวสารสามารถแพร่สะพดัออกไปได้ในช่วงเวลาไม่ก่ีวนั ความต้องการของนกัลงทนุท่ีต้องการ

เห็นการดําเนินธุรกิจท่ีโปร่งใสขององค์กร และความคาดหวงัของสงัคมท่ีมีตอ่การแสดงความรับผิดชอบต่อ

สงัคมจากองค์กรต่างๆ ล้วนส่งผลกระทบสําคญัให้องค์กรต่างๆ จําต้องหนัมาให้ความสนใจในการสร้าง

และธํารงไว้ซึ่งช่ือเสียงขององค์กรให้มีความมัน่คงและยาวนานมากท่ีสดุเท่าท่ีจะเป็นไปได้ (Argenti & 

Druckenmiller, 2004) 

 Fombrun และ van Riel (1997) ได้กลา่วว่าช่ือเสียงองค์กรในแง่มมุของการวางกลยทุธ์ว่าช่ือเสียง

นัน้เป็นสิ่งท่ียากตอ่การเลียนแบบ เน่ืองจากช่ือเสียงนัน้เกิดขึน้จากลกัษณะท่ีเป็นจดุเดน่จากภายในองค์กร
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ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ซึ่งค่อยๆ สะสมขึน้จากการรับรู้ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียหลายๆ ฝ่ายซึ่งมีปฏิสมัพนัธ์กับ

องค์กรเป็นระยะเวลานาน ดงันัน้ ช่ือเสียงองค์กรจึงเปรียบเสมือนทรัพย์สินอนัมีค่าท่ีไม่สามารถจบัต้องได้

ขององค์กร อนัมีองค์ประกอบพืน้ฐานมาจากเอกลกัษณ์ขององค์กรซึง่เป็นสว่นการรับรู้ของบคุลากรภายใน

องค์กรเอง และภาพลกัษณ์ขององค์กรซึ่งเป็นการรับรู้ของบคุลากรภายนอกทัง้หมดท่ีมีต่อองค์กร โดยเช่ือ

เสียงของตราสินค้านัน้สามารถช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้าได้ โดยเฉพาะตราสินค้าซึ่งเป็นท่ีรู้จัก และ

ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงเก่ียวกบัตราสนิค้าท่ีแข็งแกร่งเชิงบวก (Keller, 2003) 

 โดยทั่วไป ช่ือเสียงองค์กร หมายถึง การสร้างคุณลักษณะท่ีมีคุณค่าท่ีเกิดจากการประเมิน

ภาพลกัษณ์โดยรวมของผู้บริโภคเป็นระยะเวลายาวนานว่ามีลกัษณะเดน่เป็นเช่นใด อาทิ ความเป็นของแท้

ดัง้เดมิ ความซื่อสตัย์ ความรับผิดชอบ หรือความมัน่คงเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกนั ท่ีมีความเดน่ชดัมากท่ีสดุใน

ภาพลกัษณ์องค์กรของบคุคล หรือาจกลา่วได้ว่า ช่ือเสียงองค์กรนัน้ถกูสร้างขึน้ด้วยพืน้ฐานของคณุคา่ โดย

ผู้บริโภคจะทําการเปรียบเทียบภาพลกัษณ์องค์กรท่ีตนเองรู้สึกเข้ากบัคณุค่าของตนเองท่ีกําหนดถึงความ

เหมาะสมของการแสดงออกขององค์กรประเภทต่างๆ โดยหากผู้บริโภคมีการประเมินคณุค่าของลกัาณะ

เด่นต่างๆ ขององค์กรในทางบวก ก็หมายถึงระดบัความมีช่ือเสียงขององค์กรนัน้ๆ ในใจของผู้บริโภค แต่

หากเป็นไปในทิศทางลบก็จะแสดงถึงความไมมี่ช่ือเสียงขององค์กร (Dowling, 2004) 

 Argenti (2007) ได้กล่าวถึงประโยชน์และความสําคญัของช่ือเสียงองค์กรว่าเป็นปัจจัยท่ีมี

ความสําคญัอย่างยิ่งตอ่การวางกลยทุธ์การดําเนินธุรกิจ เน่ืองจากช่ือเสียงองค์กรท่ีแข็งแกร่งเป็นท่ีรู้จกัและ

ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางนัน้ย่อมจะช่วยดงึดดูความสนใจจากบคุคลต่างๆ ภายนอกองค์กรได้เป็น

อยา่งดี โดยเฉพาะการดงึดดูและรักษาลกูค้าและผู้ ร่วมมือทางธุรกิจให้มีความภกัดีตอ่องค์กร ซึง่จะสง่ผลให้

ธุรกิจมีความเติบโตก้าวหน้าและประสบความสําเร็จในท่ีสดุ ทัง้ยงัเป็นเคร่ืองมือสําคญัในการใช้ประโยชน์

ทางกลยทุธ์เพ่ือการแข่งขนักบัคู่แข่งทางธุรกิจ และช่วยให้องค์กรสามารถผ่านพ้นวิกฤตต่างๆ ท่ีเกิดขึน้กบั

ภาพลกัษณ์องค์กรได้ราบร่ืนมากกวา่องค์กรท่ีขาดช่ือเสียงองค์กรท่ีแข็งแกร่ง 

 ทัง้นี ้องค์กรจําเป็นต้องรักษาช่ือเสียงองค์กรให้สามารถคงอยู่ได้อย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากช่ือเสียง

องค์กรเป็นสิ่งท่ีเปราะบางและหากเกิดผลกระทบในเชิงลบต่อช่ือเสียงองค์กรเสียแล้ว ก็จะเป็นการยากต่อ

การแก้ไขให้เหมือนเดิม โดย Fombrun และ van Riel (1997) ได้กล่าวถึงวิธีการรักษาช่ือเสียองค์กรไว้ว่า

สามารถทําได้โดย (1) กําหนดรูปแบบของเอกลกัษณ์องค์กรให้มีความชดัเจนเป็นหนึ่งเดียว (Shape a 

unique identity) และ (2) สะท้อนภาพลกัษณ์องค์กรท่ีมีความสม่ําเสมอและสอดคล้องไปในทิศทาง

เดียวกนัสูส่าธารณชน (Project a coherent/ consistent set of image) ซึง่วิธีการทัง้สองนีอ้งค์กรตา่งๆ 

อาจกระทําได้โดยการนําเสนอแผนงานท่ีช่วยให้ลูกค้ามีความพึงพอใจผ่านการใช้สินค้าหรือบริการท่ีมี

คณุภาพ การสื่อสารกบัพนกังานถึงผลกระทบท่ีเกิดขึน้จากช่ือเสียงขององค์กรในแง่มมุตา่งๆ อย่างตอ่เน่ือง 

เพ่ือให้พนักงานทําหน้าท่ีในการช่วยส่ือสารเอกลักษณ์ขององค์กรสู่ภายนอกในแนวทางท่ีเหมาะสม 

แสดงออกถึงความใส่ใจสิ่งแวดล้อม จ้างนักประชาสมัพนัธ์ให้ทําการส่ือสารกับผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับ
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องค์กร และสาธารณชนผ่านส่ือแขนงต่างๆ อย่างมืออาชีพ หรือการท่ีองค์กรเข้าไปมีส่วนร่วมกัยกิจกรรม

ตา่งๆ ของชมุชน เป็นต้น 

 ขณะท่ี Fombrun (1996) กลา่วว่า การสร้างและรักษาช่ือเสียงองค์กรนัน้ แตล่ะองค์กรจําเป็นต้อง

ให้ความสําคญักับคุณสมบตัิ 4 ประการคือ (1) ความน่าเช่ือถือขององค์กร (Credibility) ซึ่งองค์กร

จําเป็นต้องสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัทัง้ฝ่ายของนกัลงทุนและผู้ จําหน่ายวตัถดุิบต่างๆ ให้แก่องค์กร (2) 

ความเช่ือมัน่ในองค์กร (Reliability) โดยองค์กรจะต้องนําเสนอสินค้าและบริการท่ีม่ีคณุภาพเป็นท่ีน่าพึง

พอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้จริง (3) ความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) ซึง่องค์กร

ต้องพยายามสร้างความรู้สกึไว้วางใจได้ให้กบักลุ่มพนกังานภายในองค์กรก่อนเป็นอนัดบัแรก โดยการจดั

ให้พนกังานได้รับผลประโยชน์ต่างๆ จากองค์กรอย่างยตุิธรรม และเปิดโอกาสให้พนกังานได้มีส่วนในการ

กําหนดและตดัสินกลยุทธ์การดําเนินการต่างๆ ขององค์กรอย่างแท้จริง และประการสุดท้าย (4) ความ

รับผิดชอบ (Responsiveness) ด้วยการแสดงออกถึงความรับผิดชอบตอ่สงัคม ชมุชน และสภาพแวดล้อม

ผ่านการดําเนินกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีความเหมาะสม ซึ่งองค์ประกอบทัง้ 4 ประการนี ้องค์กรต้องพยายาม

สร้างให้เกิดขึน้ในองค์กรให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะทําได้เพ่ือยงัผลประโยชน์สงูสดุต่อการสร้างและรักษาไว้ซึ่ง

ช่ือเสียงท่ีดีขององค์กรในระยะยาวตอ่ไป 

 กลา่วโดยสรุปได้วา่ ช่ือเสียงองค์กร เป็นภาพรวมท่ีผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กรกลุม่ตา่งๆ ทําการ

ประเมินองค์กร ซึง่การประเมินอาจเกิดจากประสบการณ์ตรงท่ีมีต่อองค์กรจากภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการ

ส่ือสารองค์กร ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากสญัลกัษณ์รวมถึงข้อมลูตา่งๆ ท่ีได้รับเก่ียวกบัองค์กร ภาพลกัษณ์ท่ีเกิด

จากพนกังานในองค์กร ประกอบกบัปัจจยัภาพนอกท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีลกัษณะ

แตกตา่งกนัไป ซึง่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรหรือการสร้างตราสนิค้าองค์กรขึน้ใหมน่ัน้จะเก่ียวข้องกบั

ปัจจัยทัง้สามประการดังกล่าวอย่างหลีกเล่ียงมิได้ โดยการส่ือสารการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรนี ้

นอกจากจะต้องส่ือสารออกไปยงัภายนอกองค์กรแล้วนัน้ องค์กรควรส่ือสารการปรับเปล่ียนตราสินค้าและ

สร้างตราสินค้าให้เกิดขึน้ภายในองค์กรอีกด้วย ทัง้นีเ้พ่ือทําให้พนกังานเกิดความรู้ ความเข้าใจ ทศันคติท่ีดี

และพฤตกิรรมท่ีดีในการปฏิบตังิาน 

 

แนวคดิการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร 

จากท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้นนัน้  องค์กรต้องเผชิญกับความเป็นจริงท่ีว่าตราสินค้าองค์กร

เปรียบเสมือนศนูย์รวมของสิ่งท่ีพวกเขานําเสนอให้กบัลกูค้า พนกังาน ชมุชน ผู้ลงทนุ และผู้ มีส่วนได้ส่วน

เสียขององค์กรทัง้หมด แนวคิดการสร้างตราสินค้าและการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรจึงเป็นแนวคิดท่ี

สําคญักบัธุรกิจหลากหลายประเภท และเป็นท่ีทราบกนัดีว่าประสบการณ์ท่ีลกูค้าได้รับจากองค์กรเป็นสิ่งท่ี

สําคญัและมีนํา้หนักกว่าสิ่งท่ีองค์กรพยายามนําเสนอไปยังลูกค้าหรือผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นอย่างมาก 
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ดงันัน้ประสบการณ์จึงมีผลกระทบต่อการประเมินของลกูค้า เช่น การรับรู้ท่ีมีต่อคณุภาพ ความพึงพอใจ 

คณุค่า ความจงรักภกัดี และความคาดหวงัท่ีผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มีต่อองค์กร พนักงานจะเป็นผู้ ทํา

หน้าท่ีนําเสนอบริการท่ีส่ือถึงตราสินค้าไปยงัลกูค้าโดยเฉพาะพนกังานท่ีต้องทําหน้าท่ีสมัผสัหรือโต้ตอบกบั

ลกูค้านับว่าเป็นกุญแจสําคญัในการสร้างและรักษาไว้ซึ่งการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าองค์กรท่ีลูกค้ามีต่อ

องค์กรอีกด้วย จนกล่าวได้ว่าพนักงานท่ีให้บริการลูกค้าก็คือตราสินค้าสําหรับลูกค้านั่นเอง และเม่ือ

พนกังานเป็นปัจจยัหลกัท่ีก่อให้เกิดความประทบัใจแก่ลกูค้าแล้วนัน้ หลกัการพืน้ฐานท่ีตามมาในการสร้าง

ตราสินค้าองค์กรจึงได้แก่ การสร้างตราสินค้าภายในองค์กร เพราะพฤติกรรมของพนกังานจะมีบทบาท

สําคญัอยา่งยิ่งตอ่กระบวนการตดัสนิใจของลกูค้า พนกังานจงึจําเป็นต้องเข้าใจความสําคญัของตนเองและ

เข้าใจในบทบาทของตนเองว่ามีส่วนสําคญัในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลกูค้าและนํามาซึง่ความภกัดี

และความสามารถในการทํากําไรอย่างยัง่ยืนขององค์กรในท้ายท่ีสดุ การสร้างตราสินค้าภายในองค์กรนีจ้ึง

เปรียบเสมือนมมุมองภายในท่ีจะทําให้พนกังานเกิดความยอมรับและเข้าใจเก่ียวกบัพืน้ฐานของตราสินค้า

และทําให้พนกังานเกิดความเข้าใจว่าตนเองมีส่วนช่วยในการสร้างหรือทําลายคณุค่าตราสินค้าได้เช่นกนั

อยา่งไรก็ตาม ในวรรณกรรมการสร้างตราสินค้ามกัมุ่งไปยงัมมุมองภายนอกโดยการเน้นถึงการวางกลยทุธ์

และกลวิธีท่ีองค์กรใช้เพ่ือสร้างและบริหารตราสินค้าองค์กรให้เกิดคณุค่า การสื่อสารการวางตําแหน่งและ

แก่นแท้ของตราสนิค้าท่ีมีความหมายตอ่ผู้บริโภค แตส่ิ่งท่ีมีความสําคญัเท่าเทียมกนัดงัท่ีกลา่วมาแล้วนัน้ ก็

คือ การสร้างตราสินค้าให้เกิดขึน้ภายในองค์กรซึง่เป็นการส่ือสารและการอธิบายเก่ียวกบัการวางตําแหน่ง

ของตราสินค้าไปยังภายในองค์กร องค์กรกลับมักไม่ให้ความสําคัญเท่าไหร่นัก ดังนัน้ องค์กรควรให้

ความสําคญัและมีการบริหารจดัการเก่ียวกบัการสร้างตราสินค้าภายในเป็นอนัดบัแรก โดยการสร้างตรา

สินค้าภายในองค์กรให้ประสบความสําเร็จได้นัน้จะต้องผสมผสานทรัพยากรและกระบวนการอัน

หลากหลายซึง่ทัง้หมดควรออกแบบเพ่ือให้ข้อมลูและสร้างแรงบนัดาลใจให้พนกังานมีประสิทธิภาพในการ

ปฏิบตังิานซึง่จะสง่ผลตอ่คณุคา่ตราสนิค้าองค์กรในท่ีสดุ (Keller, 2003) 

 

ความหมายของการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร (Definition of internal branding) 
King และ Grace (2008) ได้แบง่รูปแบบการสร้างตราสินค้าออกเป็น 2 ประเภทตามลกัษณะของ

กลุม่เป้าหมาย ได้แก่ การสร้างตราสินค้าภายนอกองค์กร (External branding) และการสร้างตราสินค้า

ภายในองค์กร (Internal branding) ซึง่การสร้างตราสินค้าภายนอกองค์กรจะเป็นการสร้างตราสินค้าท่ี

เกิดขึน้ระหว่างองค์กรกบัผู้บริโภค ส่วนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรจะมองพนกังานภายในองค์กร

เสมือนเป็นผู้บริโภค โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคและพนกังานรู้สกึช่ืนชอบ ผกูพนั ภกัดีตอ่องค์กรและ

ตราสินค้าขององค์กร (de Chernatony, 2001) ในเชิงกลยทุธ์การสร้างตราสินค้าของทัง้สองประเภทนัน้ไม่

มีความแตกต่างกนัมากนกั แต่มีความแตกต่างกนัในเร่ืองของผลลพัธ์ท่ีองค์จะได้จากการสร้างตราสินค้า 

นัน่คือเม่ือผู้บริโภครู้สกึช่ืนชอบ ผกูพนั หรือภกัดีต่อตราสินค้าแล้ว องค์กรจะได้รับผลตอบแทนเป็นการ
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บริโภคสินค้าหรือบริการ และอาจเกิดการบริโภคซํา้หรือบอกตอ่ไปยงัผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ตอ่ไปขณะเดียวกนั 

เม่ือพนกังานรู้สกึช่ืนชอบ ผกูพนั หรือภกัดีตอ่องค์กรแล้ว ผลตอบแทนท่ีองค์กรจะได้รับก็จะเป็นความตัง้ใจ

ในการปฏิบตัิงาน โดยพนกังานจะมีความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกับองค์กรและพร้อมท่ีจะดําเนินงานตาม

นโยบายท่ีองค์กรได้วางไว้ เพ่ือให้องค์กรบรรลผุลสําเร็จตามท่ีวางไว้ได้ (Mahnert & Torres, 2007)  

Keller (2003) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าภายในองค์กรเป็นการเตรียมพร้อมให้พนกังานใน

องค์กรเข้าใจถึงตราสินค้าองค์กร ซึง่ Punjaisri และ Wilson (2007) ได้ให้คําจํากดัความของการสร้างตรา

สินค้าภายในองค์กรไปในทิศทางเดียวกนัว่า เป็นการสร้างตราสินค้าท่ีมีอํานาจ ซึง่ช่วยองค์กรในการจดั

กระบวนการภายในและรวบรวมวฒันธรรมของตราสนิค้าเข้าด้วยกนั พนกังานมีบทบาทท่ีสําคญัอยา่งยิ่งใน

การจดัการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรให้ได้อย่างเหมาะสมและให้ประสบความสําเร็จท่ีสดุ เพราะ

วตัถุประสงค์ของการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรนัน่ก็คือ เพ่ือทําให้มัน่ใจได้ว่าพนกังานจะสามารถ

ปรับเปล่ียนหลกัการของตราสินค้าให้เป็นตราสินค้าท่ีเป็นจริงให้แก่ผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนๆ ได้ 

ความคาดหวงัต่อตราสินค้าจะต้องได้รับการถ่ายทอดสูล่กูค้าขององค์กร สร้างความช่ืนชอบ ความภกัดีต่อ

ตราสินค้าและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค บุคลากรจะเป็นผู้ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าของ

ผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจอ่ืนๆ โดยผ่านทางการถ่ายทอดคณุคา่ตราสินค้า ทัง้สิ่งท่ีถ่ายทอดและวิธีการ

ในการถ่ายทอด เม่ือบคุลากรสามารถปรับเข้ากบัคณุคา่ตราสินค้าได้ ตราสินค้าองค์กรจะสามารถรักษาไว้

ซึง่ความได้เปรียบในการแขง่ขนั (de Chernatony, 2002) 

ซึง่รูปแบบการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร แบง่ได้เป็น 3 รูปแบบดงันี ้ (1) การสร้างตราสินค้า

ผู้ประกอบการ (Employer branding) โดย Minchinton (2006) ได้ให้คํานิยามการสร้างตราสินค้า

ผู้ประกอบการว่า เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีผู้ประกอบการได้กําหนดขึน้ โดยมีวตัถปุระสงค์

เพ่ือให้พนกังานและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกบัองค์กรเกิดทศันคติท่ีดีต่อองค์กร ทําให้พนกังานและผู้ มีส่วนได้

สว่นเสียรู้สกึว่าองค์กรนัน้เป็นองค์กรท่ีดีและน่าเข้าไปร่วมงานด้วย นอกจากนัน้ Sullivan (1999) ยงักลา่ว

อีกวา่ การสร้างตราสนิค้าผู้ประกอบการนัน้ถือเป็นกลยทุธ์ระยะยาวท่ีมีจดุมุง่หมายในการสร้างการรับรู้และ

การตระหนกัรู้ให้กบัพนกังานและกลุม่คนท่ีอาจเข้ามาเป็นพนกังาน (Potential employees) รวมถึงผู้ มีสว่น

ได้สว่นเสียกบัองค์กรให้มีทศันคติในทางบวกตอ่องค์กร ซึง่ตราสินค้าผู้ประกอบการนัน้ เป็นสิ่งท่ีองค์กรได้

ทําการสร้างคณุคา่ให้เกิดขึน้แก่ตวัองค์กร โดยกําหนดลกัษณะเฉพาะขององค์กรขึน้ แล้วถ่ายทอดตอ่ไปยงั

พนกังานภายในองค์กร ซึง่ในท่ีสดุพนกังานก็จะทําการส่ือสารลกัษณะเฉพาะของความเป็นองค์กรไปยงั

ลกูค้าตอ่ไป (Sartain & Schumann, 2006) ดงันัน้ การท่ีผู้ประกอบการจะสร้างตราสินค้าผู้ประกอบการได้

นัน้ องค์กรจะต้องสร้างคณุคา่ซึง่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัในแตล่ะองค์กรขึน้มาด้วยวิธีการสร้างตราสินค้า

จากภายในสู่ภายนอก (Inside out) โดยจะเป็นการนําเสนอแก่นแท้ของความเป็นองค์กรท่ีมีความ

สอดคล้องกนัทัง้องค์กรและมีความน่าเช่ือถือ รวมถึงการสร้างความสมัพนัธ์ของการจ้างงาน (Employment 

relationship) ระหว่างผู้ประกอบการและพนกังาน ซึง่ Sartain และ Schumann (2006) เช่ือว่า การสร้าง
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ตราสินค้าผู้ประกอบการอาจเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพสงูสุดท่ีองค์กรใช้ในการสร้างการผูกมดัทาง

อารมณ์ (Emotional engagement) ทําให้พนกังานรู้สกึว่าองค์กรเปรียบเสมือนคนๆ หนึ่งท่ีน่าผกูมิตรและ

น่าคบหาด้วย  

(2) การสร้างตราสินค้าพนกังาน (Employee branding) โดย Alvesson และ Willmott (2002) 

กลา่วถึงการสร้างตราสนิค้าพนกังานวา่ เป็นการกําหนดระเบียบข้อบงัคบัท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแตล่ะ

องค์กร เพ่ือให้พนกังานได้ปรับเปลี่ยนภาพลกัษณ์ของตนเองและหน้าท่ีความรับผิดชอบให้สอดคล้องกบั

วตัถปุระสงค์ขององค์กร นอกจากนี ้Harquail (2007) ได้กลา่วเพิ่มเติมว่า การสร้างตราสินค้าพนกังานเป็น

โปรแกรมการจดัการพนกังานภายในองค์กรเก่ียวกบัการให้คํานิยามและการสร้างรูปแบบของพนกังานใน

อดุมคต ิ(Ideal employee) ท่ีองค์กรมีความประสงค์จะให้พนกังานเป็น โดยพนกังานจะต้องทําความเข้าใจ

ในบทบาทหน้าท่ีและความรับผิดชอบของตนเองท่ีมีต่อองค์กรตัง้แต่วนัแรกท่ีได้เข้ามาทํางาน เพ่ือท่ีจะ

สามารถนําความรู้ความเข้าใจท่ีได้ไปปรับใช้กบัการทํางาน รวมถึงการเพิ่มขีดความสามารถในการนําเสนอ

คําสญัญาตราสินค้า (Brand promise) ไปยงัลกูค้าและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กร ซึง่พนกังานทกุคน

จะต้องสามารถแสดงออกไปในทิศทางเดียวกนัได้ โดย McCracken (1988, as cited in Harquail, 2007) 

ได้เสนอโปรแกรมการสร้างตราสินค้าพนกังานไว้ 4 ขัน้ตอน ได้แก่ การให้ความรู้แก่พนกังานเก่ียวกบัตรา

สนิค้าองค์กร การให้ความรู้แก่พนกังานเก่ียวกบัวิธีการนําเสนอตราสินค้า การให้โอกาสพนกังานได้ฝึกซ้อม

การนําเสนอตราสินค้า และสดุท้ายการสร้างการเช่ือมโยงอย่างต่อเน่ืองระหว่างเอกลกัษณ์ตราสินค้ากบั

พนกังาน โดย 2 ขัน้ตอนแรกจะเป็นการสร้างการเช่ือมโยงระหว่างพนกังานและตราสินค้าองค์กรผ่านการ

ฝึกอบรม (Training) สว่น 2 ขัน้ตอนสดุท้ายจะเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ในเชิงจิตวิทยากบัพนกังาน ซึง่

ผู้ประกอบการหรือนกัการตลาดจะเป็นผู้สร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า แล้วทําการเช่ือมโยงระหว่างพนกังาน

กบัตราสินค้าด้วยคณุสมบตัิตราสินค้าเข้าด้วยกนั เช่น ช่ือตราสินค้า (Brand name) ผลิตภณัฑ์ (Product) 

บรรจภุณัฑ์ (Packaging) เป็นต้น โดยอาศยัการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดเป็นช่องทางการส่ือสาร

ไปยงัพนกังาน เพราะคณุสมบตัติราสนิค้านัน้มีความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า และเม่ือพนกังานมีความคุ้นเคย

กบัคณุสมบตัิตราสินค้าจนกลายเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า พนกังานก็จะสามารถสร้างการเช่ือมโยง

ระหวา่งตราสนิค้ากบัตวัพนกังานได้เอง (McCracken, 1988, as cited in Harquail, 2007)  

และ (3) การสร้างตราสนิค้าการจ้างงาน (Employment branding) โดย Ruch (2002, as cited in 

Martin & Beaumont, 2003) ได้ให้คํานิยามการสร้างตราสินค้าการจ้างงานไว้ว่า เป็นการสร้างภาพลกัษณ์

องค์กรแก่พนกังานและผู้ ท่ีสนใจท่ีจะมาเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อการจ้างงาน

ขององค์กร โดยภาพลกัษณ์องค์กรจะมีการเช่ือมโยงกับประสบการณ์การจ้างงาน (Employment 

experience) กลา่วคือ เป็นการนําเสนอภาพรวมขององค์กรท่ีมีตอ่การจ้างงาน เพ่ือดงึดดูใจให้บคุคลผู้ ท่ีมี

ความสนใจและมีความสามารถเข้ามาสมคัรงาน รวมทัง้ความพยายามท่ีจะรักษาพนกังานเดิมท่ีได้ทํางาน

อยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นกฏระเบียบ ข้อบงัคบั บทบาทหน้าท่ีความรับผิดชอบ ข้อเสนอและสิ่งท่ีพนกังานจะ
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ได้รับ เช่น เงินเดือน สวสัดิการพนกังาน คณุคา่และวฒันธรรมองค์กร เป็นต้น นอกจากนี ้ McGowan 

(2009) ยงักลา่วเพิ่มเติมอีกว่า ตราสินค้าการจ้างงานถือเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัท่ีมีสว่นช่วยทัง้ในการจงู

ใจและรักษาความสามารถของพนกังานซึง่หมายถึงความตัง้ใจท่ีพนกังานมีต่อองค์กร อีกทัง้ยงัเป็นการ

สร้างความภกัดีท่ีมีตอ่องค์กรให้กบัพนกังานอีกด้วย หากตราสินค้าการจ้างงานในองค์กรใดมีประสิทธิภาพ 

ก็จะสามารถช่วยจงูใจให้พนกังานมีส่วนร่วมในความตัง้ใจท่ีจะแสดงวิสยัทศัน์และคณุค่าองค์กร รวมถึง

วฒันธรรมองค์กรให้กบัผู้บริโภคและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กรอีกด้วย 

 

กระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร  
Scheys และ Baert (n.d.) ได้เสนอกระบวนการในการปรับเปล่ียนองค์กรเพ่ือสร้างตราสินค้า

ภายในองค์กร ซึง่โดยทัว่ไป ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน ได้แก่ (1) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative) (2) 

องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Affective) และ (3) องค์ประกอบด้านการรับรู้ (Cognitive) (ดแูผนภาพท่ี 

2.11) รวมทัง้ได้กลา่วถึงปัจจยัสง่เสริมและปัจจยัขดัขวางท่ีเกิดขึน้ในแตล่ะปัจจยั 
 
แผนภาพที่ 2.11 แสดงกระบวนการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กร 

 
ท่ีมา Scheys, A., & Baert, H. (n.d.). Internal branding as a learning process: How employees 

adapt their behaviour after a brand change in service organizations. Retrieved June 30, 2010, 

from https://lirias.kuleuven.be/bitstream/ 123456789/184834/ 1/Scheys_Baert.pdf  
 

(1) องค์ประกอบด้านพฤตกิรรม (Conative) โดย Scheys และ Baert (n.d.) อธิบายว่า ในตอน

เร่ิมแรกของการเปล่ียนแปลงการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร พนกังานจํานวนมากมกัอ้างว่าไม่เห็นความ

แตกตา่งในการทํางานหรือในองค์กร กลา่วคือ หลงัจากมีการเปลี่ยนแปลงในเร่ิมแรก พนกังานก็ยงัทํางาน
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กนัดงัเช่นท่ีเคยทําตามปกติ ในขัน้ตอนนี ้ พนกังานจึงยงัปฏิบตัิงานในภาวะชีวิตประจําวนัตามปกติ

พนกังานมกัมุ่งความสนใจไปท่ีการทํางานและไม่รู้สกึถึงการเปลี่ยนแปลงใดๆ พนกังานจะตีความบทบาท

หน้าท่ีของตนเองในตามแบบฉบบัของแต่ละคน โดยการตีความของพนักงานท่ีมีประสบการณ์ในการ

ทํางานแตกต่างไปจากการตีความของพนักงานใหม่ สําหรับพนักงานท่ีเคยผ่านประสบการณ์การ

เปล่ียนแปลงการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรมาก่อน การตีความจะเป็นไปตามบทบาทของตนเองใน

บริษัทท่ีเคยทํางานมาก่อนหน้านี ้ สําหรับพนกังานใหม่ซึง่ได้รับเข้าทํางานหลงัจากการเปลี่ยนแปลงการ

สร้างตราสนิค้าภายในองค์กร องค์ประกอบด้านการทํางานในชีวิตประจําวนัดเูหมือนจะเป็นสิง่ท่ีพบเจอเป็น

ครัง้แรก การตีความของพนกังานใหม่เหลา่นีจ้ึงตัง้อยู่บนพืน้ฐานท่ีแตกตา่งกนัไป เช่น ประสบการณ์จาก

องค์กรอ่ืน ความรู้ท่ีได้รับในระหว่างเรียนรู้ และบคุลิกภาพสว่นตวั ขณะท่ีกระบวนการนีกํ้าลงัพฒันาตอ่ไป

นัน้ พนกังานอาจจะปรับเปล่ียน (หรือไมป่รับเปล่ียน) การตีความในบทบาทของพนกังาน การปรับเปล่ียนนี ้

จะคอ่ยๆ ปรับ (หรือไม่ปรับ) พฤติกรรมของพวกเขาทีละขัน้ตอน เพ่ือให้เข้ากบัคณุคา่ของตราสินค้าหรือ

วิสยัทศัน์ใหม่ขององค์กร เช่นเดียวกบัพนกังานใหม่ท่ีถกูรับเข้าทํางานหลงัจากการเปลี่ยนแปลง การสร้าง

ตราสินค้าจะส่งผลกระทบต่อการแสดงพฤติกรรมของพนักงานท่ีเปล่ียนแปลงให้เข้ากับองค์กรไปด้วย 

สอดคล้องกบัการศกึษาของ Gotsi, Andriopoulos, และ Wilson (2007) ท่ีว่าพนกังานท่ีร่วมงานกบัองค์กร

ภายหลงัจากการท่ีองค์กรได้มีการปรับเปล่ียนตราสินค้าแล้วนัน้จะมีมมุมองตอ่วฒันธรรมองค์กรสอดคล้อง

กบัตราสนิค้าองค์กรใหมม่ากกวา่พนกังานท่ีร่วมงานกบัองค์กรก่อนท่ีองค์กรจะทําการปรับเปล่ียนตราสนิค้า 

ดงันัน้ ในกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรจะสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของพนกังานท่ี

ได้รับการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร โดยพนกังานจะมีการตีความบทบาทของตนเองท่ีมีตอ่องค์กรไปใน

ทิศทางท่ีสอดคล้องกบัการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กร (Scheys & Baert, n.d.) 

อย่างไรก็ตาม กระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรย่อมมีปัจจัยท่ีส่งเสริมและขดัขวาง

กระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร ซึง่ในส่วนขององค์ประกอบด้านพฤติกรรมนีมี้ทัง้สิ่งท่ีส่งเสริม

และขดัขวางการพฒันาของกระบวนการ โดย ณ จดุเร่ิมต้นของกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร

นัน้ พนกังานสว่นมากยงัไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และเม่ือกระบวนการดําเนินตอ่ไป พนกังานจึงจะ

คอ่ยๆ ปรับเปล่ียนการตีความบทบาทหน้าท่ีของตนเอง และด้วยการปรับเปล่ียนทีละขัน้ทีละตอนนีจ้ะช่วย

ให้พนกังานปรับพฤติกรรมไปในทิศทางทางเดียวกับคณุค่าของตราสินค้าหรือวิสยัทศัน์ใหม่ ซึ่งปัจจัย

สง่เสริมหลกัในการปรับเปล่ียนและกระบวนเปลี่ยนการตีความนีคื้อ ชมุชนของนกัปฏิบตัิ (Community of 

practice) ชุมชนของนกัปฏิบตัินีถ้กูให้คําจํากดัความว่า เป็นกลุ่มบคุคลท่ีมีส่วนร่วมในการทํากิจกรรม

เหมือนๆ กนั เรียนรู้หรือสร้างเอกลกัษณ์ท่ีเหมือนกนัผ่านการเข้าร่วมหรือมีสว่นร่วมในกิจกรรมของชมุชน

(Lave & Wenger, 1991, as cited in Scheys & Baert, n.d.) ชมุชนของนกัปฏิบตัินีเ้ป็นการเรียนรู้ทาง

สงัคมซึ่งเกิดขึน้เม่ือบุคคลมีความสนใจในเร่ืองหนึ่งหรือมีปัญหาเหมือนๆ กันร่วมมือกันเพ่ือแบ่งปัน

ความคิด หาวิธีทางแก้ไขปัญหา และสร้างแนวคิดใหม่ๆ โดยชมุชนของนกัปฏิบตัิมกัเกิดจากหน้าท่ีการงาน
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คล้ายกนั ซึ่งพนกังานสามารถพฒันาความสมัพนัธ์ส่วนบุคคลและความสมัพนัธ์ทางอารมณ์ความรู้สึก

ร่วมกันได้ การสร้างชุมชนของนักปฏิบัตินีข้ึน้อยู่กับระดับการมองเห็นความหมายท่ีเหมือนกันใน

ความสมัพนัธ์ส่วนบคุคลและในการทํางานของพนกังาน ดงันัน้ องค์กรอาจประกอบไปด้วยชมุชนของนกั

ปฏิบตัหิลายกลุม่และพนกังานแตล่ะคนสามารถเข้าร่วมในชมุชนท่ีแตกตา่งกนัได้ภายในองค์กร โดย Illeris 

(2004) กล่าวว่า ชมุชนของนกัปฏิบตัิเป็นปัจจยัท่ีส่งเสริมความคิดของพนกังานในการหาแบบอย่างและ

เรียนรู้บทบาทใหม่ๆ  

จากความพยายามในการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร โดยมุ่งท่ีจะเปล่ียนแปลงการตีความ

บทบาทหน้าท่ีของพนักงานให้สอดคล้องกับวิสยัทัศน์ขององค์กร ความพยายามดงักล่าวทําให้เกิด 

“สิ่งประดิษฐ์ทางวฒันธรรม” (Cultural artifacts) เป็นวฒันธรรมท่ีองค์กรได้กําหนดขึน้เอง ซึง่เป็นปัจจยั

สง่เสริมองค์ประกอบด้านพฤติกรรมลําดบัท่ีสอง โดย Schein (1984, as cited in Scheys & Baert, n.d.) 

ได้ให้คําจํากดัความของสิ่งประดิษฐ์ทางวฒันธรรมว่า เป็นการสร้างสภาพแวดล้อมขององค์กรซึง่เป็นสิ่งท่ี

มองเห็นได้ แตม่กัจะเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถอธิบายความหมายได้ เช่น รูปแบบอาคารและห้องทํางานของ

องค์กร เทคโนโลยีท่ีองค์กรนํามาใช้ การกําหนดการแตง่กาย และรูปแบบพฤติกรรมท่ีสามารถมองเห็นหรือ

ได้ยินได้ เป็นต้น 

สว่นปัจจยัท่ีขดัขวางกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรในองค์ประกอบด้านพฤติกรรม คือ

การท่ีพนกังานยงัยึดติดอยู่กบัการตีความแบบเดิม การเปลี่ยนแปลงการตีความบทบาทของพนกังานไป

ตามองค์กรนีถื้อเป็นกุญแจสําคัญในกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรโดยเฉพาะอย่างยิ่งใน

การตลาดในธุรกิจบริการ เน่ืองจากในกระบวนการให้บริการจะเกิดกระบวนการในการผลิตและการบริโภค

ไปพร้อมๆ กนั (Eiglier & Langeard, 1987, as cited in Scheys & Baert, n.d.) ซึง่พฤติกรรมของ

พนกังานจะก่อให้เกิดปฏิกิริยาโดยตรงกบัผู้บริโภคและสภาพแวดล้อม ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.12 
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แผนภาพที่ 2.12 แสดงอิทธิพลของพฤตกิรรมของพนกังานท่ีมีตอ่ผู้บริโภค 

 

 
 

ท่ีมา Scheys, A., & Baert, H. (n.d.). Internal branding as a learning process: How employees 

adapt their behaviour after a brand change in service organizations. Retrieved February 20, 

2010, from https://lirias.kuleuven.be/bitstream/ 123456789/184834/ 1/Scheys_Baert.pdf 

 

ซึง่ช่วงเวลานีเ้รียกว่า “The moment of truth” หมายถึง ช่วงเวลาท่ีลกูค้าจะได้สมัผสักบัองค์กร

อยา่งใกล้ชิดและก่อให้เกิดความประทบัใจ ซึง่จะสง่ผลอยา่งมากตอ่การรับรู้ตราสนิค้าในธุรกิจบริการ เม่ือมี

การเปลี่ยนแปลงตราสินค้า พนกังานจะต้องปรับเปล่ียนให้ตนเองเข้าเป็นส่วนหนึ่งหรือเป็นไปในทิศทาง

เดียวกนักบัคณุคา่ของตราสนิค้าใหมห่รือวิสยัทศัน์ใหม่ ถ้าหากพนกังานยงัยดึติดอยู่กบัการตีความบทบาท

หน้าท่ีตามแบบเดิมของตนเอง ก็ถือได้ว่าอาจเป็นการทําลายกระบวนการสร้างตราสินค้าก็ว่าได้ เพราะ

พนักงานจะไม่สามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมให้เป็นไปในทิศทางเดียวกับคุณค่าหรือวิสยัทัศน์ของตรา

สินค้าได้ ดงันัน้ การยดึติดอยู่กบัการตีความแบบเดิมนีจ้ึงเป็นปัจจยัท่ีขดัขวางกระบวนการสร้างตราสินค้า

ภายในองค์กรในองค์ประกอบด้านพฤตกิรรม (Khan, 2009)  

(2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective) เม่ือพนกังานได้ปรับเปล่ียนการตีความบทบาทของ

ตนเองให้เข้ากบัองค์กร พวกเขาจะรู้สกึ (หรือไม่รู้สกึ) ตอ่ตราสินค้าหรือวิสยัทศัน์ใหม่ การเกิดความผกูพนั

ทางความรู้สกึนีเ้ป็นสิง่สําคญัในกระบวนการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กร เน่ืองจากพนกังานท่ีรู้สกึช่ืนชอบ

ในผู้ประกอบการจะมีแนวโน้มท่ีจะมีความรู้สกึว่าตนเองเป็นสว่นหนึ่งขององค์กร และจะแสดงพฤติกรรมใน

ทิศทางท่ีสอดคล้องกนักบักลยทุธ์และวตัถปุระสงค์ขององค์กร (Piercy & Morgan, 1990, as cited in 

Scheys & Baert, n.d.) อย่างไรก็ตาม การท่ีพนกังานเกิดความรู้สกึในทางท่ีไม่ดีหรือในทางลบตอ่องค์กร

นัน้อาจเกิดจากสถานการณ์ขององค์กรในอดีต โดยอาจมองว่าช่วงก่อนท่ีจะเกิดการเปล่ียนแปลงการสร้าง

ตราสินค้าภายในองค์กร องค์กรมีรูปแบบการปฏิบตัิงานท่ีดีกว่า เช่น บรรยากาศการทํางานดีกว่าในช่วง

ก่อนมีการเปล่ียนแปลง หากกลา่วโดยสรุป กระบวนการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กรในขัน้ตอนนี ้พนกังาน
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จะเกิดความรู้สกึตอ่องค์กรหรือตราสินค้า ซึง่ถ้าหากเป็นความรู้สกึท่ีดีหรือช่ืนชอบก็จะส่งผลต่อแสดงการ

พฤตกิรรมท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัองค์กรหรือตราสนิค้านัน่เอง (Scheys & Baert, n.d.)  

อย่างไรก็ตาม กระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรในสว่นขององค์ประกอบด้านความรู้สกึนี ้

มีทัง้สิ่งท่ีสง่เสริมและขดัขวางการพฒันาของกระบวนการ โดยจากการศกึษาของ Scheys และ Baert 

(n.d.) พบว่า สภาพการทํางานเป็นปัจจยัสง่เสริมทศันคติในทางบวกท่ีพนกังานมีตอ่ วิสยัทศัน์หรือองค์กร 

เช่น การท่ีองค์กรมีอปุกรณ์หรือเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ในการทํางานท่ีมีคณุภาพดี ทําให้ทํางานได้ง่ายและมี

ประสิทธิภาพสงูก็จะทําให้พนกังานเกิดทศันคติท่ีดีต่อองค์กรได้ ในทางตรงกนัข้าม ถ้าหากสภาพในการ

ทํางานเป็นไปในทางลบ เช่น คอมพิวเตอร์ ระบบอินเทอร์เน็ต หรือเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ตา่งๆ ไม่มีคณุภาพ ก็

ยอ่มเป็นอปุสรรคในการทํางานและทําให้พนกังานมีทศันคตใินทางลบตอ่องค์กรได้  

นอกจากนี ้ ข้อตกลงทางจิตใจยงัเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีส่งเสริมกระบวนการสร้างตราสินค้าในส่วน

ขององค์ประกอบด้านความรู้สกึ ข้อตกลงทางจิตใจคือ ความคิดความเช่ือสว่นบคุคลของพนกังานเก่ียวกบั

ข้อตกลงแลกเปล่ียนระหว่างตวัพนกังานเองกบัองค์กรท่ีว่าจ้างหรือตวัแทนของบริษัท (Rousseau, 1995, 

as cited in Scheys & Baert, n.d.) ข้อตกลงคือสญัญาขัน้พืน้ฐานซึง่เก่ียวเน่ืองกบัระยะเวลาและความ

มัน่คงซึง่พนกังานมองว่าเป็นข้อตกลงร่วมกนัระหว่างตวัพวกเขาเองกบัองค์กร (Rousseau, 2001) เช่น 

ชัว่โมงการทํางาน จํานวนวนัหยดุพกัร้อน การยกเลิกงาน รายได้ตอ่ชัว่โมงหรือตอ่เดือน เป็นต้น ข้อตกลง

เหล่านีมี้อิทธิพลต่อการกระทําของพนกังานท่ีมีต่อองค์กร ถ้าหากข้อตกลงท่ีพนกังานมีกับองค์กรเป็น

ข้อตกลงท่ีสร้างความพึงพอใจให้กบัทัง้สองฝ่าย พนกังานก็มีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติในทางบวกตอ่องค์กร 

จงึถือวา่ข้อตกลงเหลา่นีเ้ป็นปัจจยัท่ีสง่เสริมกระบวนการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กร  

กลา่วโดยสรุป สภาพของการทํางานท่ีดีช่วยสร้างทศันคตใินทางบวกท่ีพนกังานมีตอ่ตราสินค้าหรือ

วิสยัทศัน์ขององค์กร ซึง่เป็นปัจจยัท่ีช่วยส่งเสริมกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร ขณะท่ีสภาพ

ของการทํางานท่ีไม่ดีทําให้พนกังานเกิดทัศนคติในทางลบต่อตราสินค้าหรือวิสยัทศัน์ขององค์กรถือเป็น

ปัจจยัท่ีขดัขวางกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรเช่นกนั ในทํานองเดียวกนั ข้อตกลงทางจิตใจท่ี

สร้างความพอใจแก่พนกังานก็ช่วยสร้างทศันคติในทางบวกแก่พนกังาน ซึ่งเป็นปัจจยัเป็นปัจจยัท่ีช่วย

สง่เสริมกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร สว่นข้อตกลงทางจิตใจท่ีไม่เป็นท่ีน่าพอใจแก่พนกังาน

ย่อมสร้างทศันคติในทางลบแก่พนกังานซึง่เป็นปัจจยัท่ีขดัขวางกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร

เช่นกนั (Scheys & Baert, n.d.)  

(3) องค์ประกอบด้านการรับรู้ (Cognitive) โดย Scheys และ Baert (n.d.) อธิบายว่า พนกังาน

ในองค์กรท่ีมีความรู้ความเข้าใจท่ีถูกต้องเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าหรือวิสยัทศัน์ขององค์กรนัน้มีอยู่เป็น

จํานวนน้อย และพนกังานบางคนยงัไม่สามารถข้ามผ่านขัน้ตอนท่ี 2 นัน่คือ องค์ประกอบด้านความรู้สกึไป

ได้ จึงไม่สามารถเข้าถึงขัน้ตอนขององค์ประกอบด้านการรับรู้ ซึง่เป็นขัน้ตอนสดุท้ายนีไ้ด้ การขาดความรู้

ความเข้าใจท่ีถกูต้องเก่ียวกบัตราสินค้าและองค์กรนีแ้สดงให้เห็นว่า จะต้องมีการให้ความรู้ท่ีกว้างขวางขึน้
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หรือกระจายไปในวงท่ีกว้างมากขึน้ ดงัท่ี Nonaka และ Takeuchi (1995) ได้อธิบายความแตกตา่งของ

ความรู้เชิงเปิดเผย (Explicit knowledge) และความรู้โดยนยั (Tacit knowledge) ว่าความรู้เชิงเปิดเผย คือ

ความรู้ท่ีเป็นระบบระเบียบ สามารถแสดงออกผ่านทางคําพดู ตวัเลข รูปแบบข้อมลู สตูรทางวิทยาศาสตร์ 

หรือกระบวนการตา่งๆ สว่นความรู้โดยนยั คือความรู้ท่ีมีการเข้ารหสั การท่ีจะถ่ายทอดความรู้โดยนยันีทํ้า

ได้โดยใช้ภาษาท่ีเป็นระบบระเบียบ จากการสงัเกตพบว่า ผู้บริหารสว่นใหญ่มีความรู้ในเชิงเปิดเผยเก่ียวกบั

ตราสินค้าหรือวิสยัทศัน์ ขณะท่ีความรู้โดยนยัเก่ียวข้องกบัดลุยพินิจส่วนตวั ความรู้สกึ ความคิด และ

แบบจําลองทางจิตใจ (Nonaka & Takeuchi, 1995) ความรู้ในรูปแบบนีมี้ความเป็นส่วนตวัและ

เฉพาะเจาะจงอย่างมาก ยากท่ีจะทําให้เป็นระบบระเบียบและยากท่ีถ่ายทอดหรือเผยแพร่ ดงันัน้ ก่อนท่ีผู้

สง่สารจะทําาการสื่อสารไปยงัผู้ รับสารนัน้ การเลือกใช้รูปแบบในการส่ือสารก็มีความสําคญัเช่นกนั โดยผู้

สง่สารจะต้องศกึษาทําความเข้าใจความสามารถในการตีความรูปแบบการส่ือสารของผู้ รับสารด้วย เพ่ือ

ป้องกนัความเข้าใจผิดท่ีอาจเกิดขึน้ได้  

กระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรในสว่นขององค์ประกอบด้านการรับรู้นีมี้ทัง้สิ่งท่ีสง่เสริม

และขดัขวางการพฒันาของกระบวนการ โดยการท่ีพนกังานมีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างวิสยัทศัน์ของ

ตราสินค้าหรือมีภารกิจหรือหน้าท่ีท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการนีเ้ป็นปัจจยัท่ีส่งเสริมการสร้างความรู้ในเชิง

เปิดเผยให้แก่พนกังาน เน่ืองจากในองค์กรส่วนใหญ่ มกัจะมีเพียงผู้บริหารหรือผู้ ท่ีมีตําแหน่งหน้าท่ี

รับผิดชอบในการสร้างวิสัยทัศน์ให้แก่องค์กรเท่านัน้ท่ีมีความรู้ในเชิงเปิดเผยเก่ียวกับตราสินค้าหรือ

วิสยัทศัน์ใหมข่ององค์กร แตม่ิได้แพร่กระจายไปถึงพนกังานอ่ืนๆ ในองค์กร ซึง่เป็นปัจจยัหลกัท่ีขดัขวางการ

พฒันาของกระบวนการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กร เน่ืองจากผู้บริหารหรือผู้ ท่ีมีตําแหน่งหน้าท่ีรับผิดชอบ

ในการสร้างวิสยัทศัน์ให้แก่องค์กรไม่ได้มุ่งเน้นให้ความสําคญักบัการถ่ายทอดวิสยัทศัน์องค์กรหรือไม่ได้ให้

พนกังานมีสว่นร่วมกบัวิสยัทศัน์องค์กรเท่าท่ีควร ดงันัน้ การให้ความสําคญักบัการมีสว่นร่วมของพนกังาน

ในกระบวนการสร้างวิสยัทัศน์ใหม่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาความรู้ในเชิงเปิดเผยเก่ียวกับตราสินค้าหรือ

วิสยัทศัน์ขององค์กร (Scheys & Baert, n.d.)  

เม่ือพนักงานทุกคนในองค์กรมีความเข้าใจเก่ียวกับกระบวนการในการสร้างตราสินค้าภายใน

องค์กร ทัง้องค์ประกอบด้านพฤตกิรรม ความรู้สกึ และการรับรู้ และได้นําไปปฏิบตัิเพ่ือให้บรรลผุลสําเร็จแก่

องค์กร องค์กรจะต้องทําการศกึษาผลลพัธ์ท่ีได้หลงัจากการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรอย่างต่อเน่ือง 

เพ่ือนํามาปรับปรุงแก้ไขให้กระบวนการดงักลา่วมีประสทิธิภาพย่ิงขึน้ 

Jeanquart, Miles, และ Mangold (2004, as cited in Scheys & Baert, n.d.) ได้อธิบายถึง

ขัน้ตอนของการสร้างตราสนิค้าของพนกังานไว้ 3 ประการ ได้แก่ (1) พนกังานนําตวัเองเข้าเป็นสว่นหนึ่งกบั

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า (2) พนกังานได้รับการกระตุ้นจากองค์กร และ (3) พนกังานถ่ายทอดภาพลกัษณ์

ขององค์กรไปยงัผู้บริโภคและสว่นอ่ืนๆ ขององค์กรได้ ดงันัน้ กระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรเป็น

กระบวนการท่ีทําให้พนกังานมีความสามารถดงัตอ่ไปนี ้ (1) รู้และเข้าใจคณุคา่ของตราสินค้า (2) พฒันา
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ทศันคตใินทางบวกท่ีมีตอ่คณุคา่ของตราสินค้า และ (3) พฒันาทกัษะในการถ่ายทอดคณุคา่ของตราสินค้า

ไปยงัผู้บริโภค ซึง่ผลลพัธ์ของกระบวนการนีคื้อ ความสามารถของตราสินค้าท่ีเพิ่มขึน้ ดงัแสดงในแผนภาพ

ท่ี 2.13 

 

แผนภาพที่ 2.13 แสดงความสอดคล้องของความสามารถและการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กร 

 

 
 

ท่ีมา Scheys, A., & Baert, H. (n.d.). Internal branding as a learning process: How employees 

adapt their behaviour after a brand change in service organizations. Retrieved February 20, 

2010, from https://lirias.kuleuven.be/bitstream/ 123456789/184834/ 1/Scheys_Baert.pdf  

 

ซึง่จากแผนภาพ จะเห็นได้ว่าความรู้ ทศันคติ และทกัษะของพนกังาน เม่ือนําเข้าสูก่ระบวนการ

สร้างตราสินค้าภายในองค์กรแล้ว จะเกิดการเปล่ียนแปลงไป ซึง่ทกุอย่างจะเป็นในทิศทางเดียวกบัคณุคา่

ตราสนิค้าหรือองค์กร และผลลพัธ์ท่ีได้คือความสามารถของตราสินค้าท่ีได้จากกระบวนการสร้างตราสินค้า

ภายในองค์กร Baumgarth และ Schmidt (2009) กลา่วว่า ผลลพัธ์ท่ีได้จากการสร้างตราสินค้าภายใน

องค์กร นอกจากจะเป็นการสร้างทศันคติในเชิงบวกให้กบัพนกังานแล้ว ยงัสง่ผลให้พนกังานมีพฤติกรรม

สนบัสนนุตราสินค้า (Brand-supporting behavior) ของตนเองอีกด้วย โดย Punjaisri และคณะ (2009) 

กลา่วว่า การท่ีพนกังานจะมีพฤติกรรมท่ีสนบัสนนุตราสินค้าได้นัน้ พนกังานจําเป็นต้องได้รับการฝึกอบรม

จากองค์กรก่อน นอกจากนัน้ องค์กรจะต้องทําการส่ือสารตราสินค้าของตนให้เป็นท่ีจดจําและช่ืนชอบ จน

พนกังานรู้สกึผกูพนักบัตราสินค้า จากนัน้ก็ต้องมีการกระทําซํา้เพ่ือให้พนกังานเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

เม่ือพนกังานมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าแล้ว พนกังานก็จะรู้สกึเต็มใจท่ีจะแสดงออกถึงการให้การสนบัสนนุ

ตราสินค้านัน้ๆ โดยผลลพัธ์ท่ีองค์กรจะได้คือ ประสิทธิภาพภาพตราสินค้าท่ีเพิ่มขึน้ รวมถึงความตัง้ใจและ

เตม็ใจท่ีจะนําเสนอพนัธะสญัญาตราสนิค้าขององค์กรไปยงัลกูค้าและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กร  
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ขัน้ตอนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร 
 การสร้างตราสนิค้าภายในองค์นบัวา่เป็นกลยทุธ์ท่ีทรงพลงัในการขบัเคล่ือนองค์กรให้เป็นไปตามท่ี

ฝ่ายบริหารต้องการซึ่งเป็นแนวคิดท่ีมีมานานกว่าทศวรรษ เดิมองค์กรมักให้ความสําคัญและใช้จ่าย

งบประมาณกบัการสร้างตราสินค้าภายนอก แตเ่ม่ือตราสินค้านัน้แสดงถึงคําสญัญา (Promise) ท่ีองค์กรมี

ตอ่ผู้บริโภคทกุคน การสร้างตราสินค้าจึงจําเป็นจะต้องเร่ิมจากภายในองค์กรโดยเฉพาะอย่างยิ่งพนกังานผู้

ซึ่งทําหน้าท่ีในการส่งมอบการบริการ คําสญัญาของตราสินค้าและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ซึ่ง

เม่ือการสร้างตราสินค้าภายในและภายนอกองค์กรสอดคล้องกนัก็จะนํามาซึง่ความเข้มแข็งของตราสินค้า

ในท้ายท่ีสดุ 

 Groosman (2008) ได้เสนอขัน้ตอนของการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรซึ่งเป็นกระบวนการ

เชิงกลยทุธ์ท่ีประกอบด้วยขัน้ตอนตา่งๆ 8 ขัน้ตอน ได้แก่ (1) การระบถุึงผลลพัธ์ท่ีธุรกิจปรารถนา (Identify 

the business outcome you seek) เพ่ือจะทําให้องค์กรสามารถให้ความสําคญักบัปัจจยัท่ีจะผลกัดนั

ผลลพัธ์ท่ีคาดหวงัได้ การสร้างตราสินค้าภายในองค์กรสามารถสร้างผลลพัธ์พืน้ฐานได้ 2 ประเภทคือ 

ผลลพัธ์ท่ีเก่ียวข้องกบัพนัธ์กิจ วิสยัทศัน์ หรือวฒันธรรมองค์กรท่ีทําให้เกิดความร่วมมือกนัในวงกว้าง หรือ

เรียกว่าเป็นการสร้างความรู้สึกระหว่างพนักงานกับองค์กร และประเภทท่ีสองผลลัพธ์ท่ีเก่ียวข้องกับ

พฤติกรรมท่ีเฉพาะเจาะจงเพ่ือให้องค์กรบรรลวุตัถปุระสงค์ทางธุรกิจ องค์กรควรสร้างความสอดคล้องกนั

ระหว่างผลลพัธ์ท่ีปรารถนากบัผู้บริหารหรือผู้ นําองค์กร เพราะเป็นสิ่งสําคญัสําหรับการตดัสินใจในขัน้ตอน

ตอ่ๆ ไป (2) กําหนดความต้องการของผู้ รับสารหลกั (Determine the need of the key audiences) กญุแจ

ท่ีสําคญัสําหรับการประสบความสําเร็จของการสร้างตราสินค้าภายในนัน้คือ การมีส่วนร่วมของผู้ รับสาร 

โดยท่ีหากผู้ รับสารมีส่วนร่วมแล้วก็จะเกิดการยอมรับและนําไปปฏิบตัิตามได้ง่าย การมีส่วนร่วมของผู้ รับ

สารยงัหมายถึงการท่ีองค์กรทําความเข้าใจว่าอะไรเป็นสิ่งท่ีผู้ รับสารแต่ละกลุ่มให้ความสําคญัเพ่ือท่ีจะ

กําหนดข้อความหรือรูปแบบการส่ือสารให้ตรงกับความรู้สึกนึกคิดของผู้ รับสารแต่ละกลุ่มและควรมีการ

จัดลําดับความสําคัญของผู้ รับสารแต่ละกลุ่มด้วย  (3) ระบุเ ป้าหมายของการสื่อสาร  ( Identify 

communication goals) เม่ือองค์กรทําความเข้าใจเก่ียวกบัความรู้สกึนึกคิดของผู้ รับสารแล้วนัน้ องค์กรจะ

มีเป้าหมายการส่ือสารท่ีเฉพาะเจาะจงอย่างไรเพ่ือให้องค์กรบรรลผุลลพัธ์ท่ีปรารถนา โดยเป้าหมายการ

ส่ือสารนีค้วรจะมีลกัษณะเฉพาะเจาะจง วดัผลได้ ทําให้สําเร็จได้ ตัง้อยู่บนความเป็นจริงและเง่ือนไขของ

เวลา (4) พฒันาข้อความหลกัและทําการทดสอบ (Develop core message and test them) ซึง่เป็น

ขัน้ตอนท่ีสําคัญท่ีสุดของการสร้างตราสินค้าภายใน Groosman ได้เสนอแนวทางการสร้างข้อความ 

(Message map) ไว้ 4 ขัน้ คือ ขัน้แรกเป็นข้อความหลกั (Key message or the elevator speech) ซึง่ควร

เป็นประโยคสัน้ๆ ท่ีสะท้อนแนวคิดสําคัญของการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร ขัน้ท่ีสอง ข้อความ

สนบัสนนุ (Supporting message) เป็นการอธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกบัข้อความสําคญัซึง่มกัเก่ียวข้องกบัสิ่งท่ี

เกิดขึน้ สิ่งท่ีเปล่ียนแปลงไป ผลประโยชน์ท่ีได้หรือพฤติกรรมท่ีคาดหวงัเป็นต้น  ขัน้ท่ีสาม ข้อพิสจูน์ (Proof 
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point) เป็นข้อเท็จจริงท่ีเกิดขึน้ท่ีสนบัสนนุข้อความหลกั และขัน้สดุท้าย เร่ืองเลา่ (Anecdote or story) เป็น

ขัน้ตอนท่ีสําคญัท่ีสดุในแนวทางการสร้างข้อความเพราะเป็นการเช่ือมข้อความขัน้ตา่งๆ เข้าด้วยกนัและทํา

ให้ผู้ รับสารเกิดอารมณ์ร่วมในการนําข้อความไปปฏิบัติ ซึ่งเม่ือองค์กรได้สร้างข้อความขึน้มาแล้วนัน้ 

ขัน้ตอนไปจะเป็นการทดสอบโดยอาจเลือกใช้การสัมภาษณ์กลุ่มเพ่ือค้นหาข้อความท่ีน่าสนใจและมี

ความหมายตอ่ผู้ รับสารมากท่ีสดุ 

 (5) สร้างแก่นของการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรรวมถึงเอกลกัษณ์ต่างๆ (Create internal 

theme and visual identity) ซึง่ควรมีลกัษณะเก่ียวข้องกบัผู้ รับสารทกุกลุม่ เช่ือมโยงกบัเป้าหมายหลกัของ

องค์กร เป็นแนวคิดท่ีสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้ รับสารทุกกลุ่มสนับสนุน เข้าใจได้ง่าย เป็นท่ีจดจํา มี

เอกลกัษณ์เฉพาะตวัและสามารถเช่ือมโยงกบัการสร้างตราสินค้าภายนอกองค์กรได้ และเม่ือกําหนดแก่น

ของการสร้างตราสินค้าภายในได้แล้วนัน้ ขัน้ตอ่ไปจะเป็นการสร้างเอกลกัษณ์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพ การ

ใช้สี รูปแบบการพิมพ์ ฯลฯ ซึง่ควรสอดคล้องกบัการสร้างตราสินค้าภายนอกโดยแก่นและเอกลกัษณ์ตา่งๆ 

ท่ีใช้ในการสร้างตราสินค้าภายในนีจ้ะช่วยให้ผู้ รับสารสามารถระบุถึงกลยุทธ์ในการส่ือสารได้อย่าง

สม่ําเสมอและเพิ่มความต่อเน่ืองในกลยทุธ์การส่ือสาร (6) พฒันาแผนการสื่อสารและจดัเรียงการบริหาร 

(Develop your plan and align management) โดยพิจารณาถึงผู้ รับสารเป้าหมายท่ีต้องการสื่อสาร 

เคร่ืองมือและช่องทางท่ีจําใช้ทําการส่ือสาร บทบาทหน้าท่ีความรับผิดชอบ และกรอบเวลาท่ีเหมาะสม (7) 

พฒันาเคร่ืองมือโดยทําการฝึกอบรมและส่ือสาร (Develop tools, train and communicate) ประกอบด้วย

ปัจจยั 4 ประการ ได้แก่ เคร่ืองมือ (Tool) ท่ีใช้สร้างตราสินค้าภายในองค์กร การฝึกอบรม (Training) 

ความสามารถในการรับผิดชอบต่อหน้าท่ี (Accountability) และกลไกการวัดผล (Measurement) และ

ขัน้ตอนสดุท้าย (8) การประเมินผล (Evaluation) โดยพิจารณาจากภาพรวมของการให้ความร่วมมือ ความ

ผกูพนั หรือความพงึพอใจของพนกังาน ความเข้าใจเก่ียวกบัข้อความท่ีองค์กรกําลงันําเสนอ ความสามารถ

ของผู้ นําและการสื่อสารจากผู้ นํา พฤติกรรมเฉพาะอย่างท่ีเปล่ียนแปลงไป และการเปล่ียนแปลงหรือ

ผลประโยชน์ท่ีเกิดขึน้ขององค์กรเป็นต้น ซึ่งองค์กรควรให้ความสําคญักับผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ในแง่ของการ

กระทํามากกว่าผลท่ีได้จากการส่ือสารเพราะการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรนัน้เป้าหมายสําคญัคือการ

ผลกัดนัให้เกิดการกระทําหรือพฤตกิรรมมากกวา่การรับรู้หรือการแพร่กระจายข้อความหลกัไปสูผู่้ รับสาร 

 Davis (2005) กลา่วว่า พนกังานท่ีทําหน้าท่ีติดตอ่กบัลกูค้า ลกูค้าเป้าหมาย หรือบคุคลอ่ืนๆ ท่ีมี

ส่วนเก่ียวข้องนัน้จะได้รับผลลพัธ์จากการดําเนินงานสงูท่ีสดุก็ต่อเม่ือพวกเขาคิด พูด และปฏิบตัิตนตาม

รูปแบบท่ีก่อให้เกิดประสบการณ์และผลลัพธ์ตามท่ีตราสินค้าต้องการ ซึ่งพนักงานจะแปรเปลี่ยนเป็น

ผู้ สนับสนุนตราสินค้าได้ก็ต่อเม่ือพวกเขามีความเข้าใจว่าตราสินค้าคืออะไร ตราสินค้าถูกสร้างขึน้ได้

อยา่งไร จดุยืนของตราสนิค้าหรือองค์กรคืออะไร และบทบาทท่ีพวกเขามีตอ่คณุคา่ตราสนิค้าคืออะไร 

 กระบวนการดงักลา่วเร่ิมต้นด้วยการนําเสนอข้อมลูเก่ียวกบัคณุคา่ของตราสินค้าท่ีประกอบไปด้วย

เนือ้หาส่วนหนึ่งท่ียืนยนัให้พนกังานเข้าใจเก่ียวกบัผลกระทบของตราสินค้าและตําแหน่งของตราสินค้าใน
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กิจกรรมการดําเนินงานของพวกเขาแต่ละคน ทัง้นีก้ารดําเนินงานดงักล่าวไม่ใช่การดําเนินการเพียงครัง้

เดียวแต่จุดเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภคจําเป็นต้องได้รับการเสริมสร้างอย่าง

ตอ่เน่ืองตลอดเวลาจนกวา่พนกังานจะกลายเป็นผู้สนบัสนนุตราสินค้าและมีแนวคิดของตราสินค้าอยู่ในจิต

ใต้สํานึกของเขา การดําเนินการข้างต้นเป็นเร่ืองเก่ียวกับการให้ความรู้และการก่อให้เกิดแรงบนัดาลใจ 

รวมถึงการดําเนินงานอย่างตอ่เน่ืองในแตล่ะวนั โดยสิ่งท่ีมีความสําคญัก็คือ การสร้างผลกระทบให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงดงักล่าวอาศัยการประเมินผลระบบและโครงสร้างท่ีใช้งานอยู่ในปัจจุบันอย่างสม่ําเสมอ 

นอกจากนีอ้งค์กรยงัต้องพฒันาแผนการซมึซบัตราสนิค้าและนํามาใช้ในช่วงเวลาระหวา่ง 18 เดือนถึงสองปี

และให้ความสําคญักบัสว่นประกอบเชิงกลวิธีเพ่ือยืนยนัผลลพัธ์ท่ีจะเกิดขึน้ในระยะยาวอีกด้วย 

 ขัน้ตอนหลกัประการแรกคือ การดําเนินการเชิงกลยุทธ์ด้วยการแบ่งกลุ่มพนักงาน (ด้วยวิธีการ

เดียวกบัการแบ่งกลุ่มลกูค้าตามความต้องการของพวกเขา) เพ่ือกําหนดขอบเขต ความลึก แผนการ และ

ระยะเวลาในการดําเนินกิจกรรมเพ่ือซมึซบัตราสนิค้า ซึง่วิธีการแบง่กลุม่พนกังานสามารถแบง่ออกได้หลาย

วิธีด้วยกนั วิธีหนึ่งได้แก่การแบง่กลุ่มจากระดบัภายในองค์กร อีกวิธีหนึ่งคือการแบ่งกลุม่จากการติดต่อกบั

ลกูค้า ทัง้นีก้ลุม่พนกังานแตล่ะกลุม่จะมีระดบัความคาดหวงัในการซมึซบัตราสินค้าและบทบาทท่ีแตกตา่ง

กนัในการดําเนินงาน ดงันัน้การปรับเปล่ียนพฤติกรรมท่ีต้องการให้เหมาะสมกบักลุ่มพนกังานแต่ละกลุ่ม

อย่างเฉพาะเจาะจงจึงน่าจะสามารถก่อให้เกิดประโยชน์แก่กลุ่มพนกังานทัง้หมดได้ดียิ่งขึน้ โดยท่ีองค์กร

สามารถกําหนดประเภทของการติดต่อส่ือสาร และประสบการณ์ไปยงักลุ่มพนกังานแต่ละกลุ่มหรือแต่ละ

ช่วงเวลาได้ ถ้าองค์กรมีระยะเวลาหรือทรัพยากรอยู่อย่างจํากดัองค์กรอาจจะเลือกดําเนินการซึมซบัตรา

สนิค้าด้วยการให้ความรู้โดยรวมผ่านช่องทางการติดตอ่ส่ือสารหรือการจดัตารางการประชมุท่ีมีอยู่ดัง้เดิมก็

เป็นได้ 

 การแบง่กลุม่พนกังานนีเ้ป็นการดําเนินการท่ีมีประโยชน์อย่างยิ่งในการระบแุละจดัลําดบัโปรแกรม

การซึมซับตราสินค้าท่ีเหมาะสมสําหรับพนักงานแต่ละองค์กร โดยเม่ือเราเข้าใจประเด็นเก่ียวกับการ

แบง่กลุม่แล้วเราก็จะสามารถกําหนดโครงสร้างขอกระบวนการซมึซบัตราสินค้าออกเป็น 3 ขัน้ตอนได้ดงันี ้

(1) การพฒันาเชิงกลยทุธ์ (Strategic development) เป็นการออกแบบกรอบการซมึซบัตราสินค้าเพ่ือให้

แน่ใจวา่กลุม่พนกังานเป้าหมายจะมีความเช่ือมัน่ สนบัสนนุและเข้าใจตําแหน่งรวมไปถึงกลยทุธ์ท่ีเก่ียวข้อง

กบัตราสินค้า โดยถ้าเอกลกัษณ์เก่ียวกบัวฒันธรรมภายในองค์กรเป็นเร่ืองท่ีส่ือสารได้ยาก เช่น ไม่สามารถ

จัดทําเป็นเอกสารให้พนักงานเข้าใจได้ องค์กรอาจเลือกใช้วิธีการส่ือสารด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus 

group) หรือใช้การสมัภาษณ์แทน (Interview) ทัง้นีแ้ผนการดําเนินการซบึซบัตราสินค้าของพนกังานแตล่ะ

กลุม่จะต้องระบถุึงเป้าหมายหลกั ข้อความ ส่ือ และกรอบเวลาการดําเนินงานไว้ด้วย (2) การสร้างพืน้ฐาน 

(Foundation-Building) เป็นขัน้ตอนท่ีประกอบไปด้วยงานหนกัมากท่ีสดุในแง่ของการพฒันาข้อความและ

เนือ้หาของตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับพนักงานแต่ละกลุ่ม ทัง้นีอ้งค์กรจําเป็นต้องจัดให้มีการสมัมนาเชิง

ปฏิบตัิการขึน้ในกลุ่มผู้จดัการและผู้ มีหน้าท่ีรับผิดชอบให้เกิดการเปล่ียนแปลง เพ่ือให้ความรู้เก่ียวกบัตรา
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สินค้าและเพ่ือสนบัสนุนให้เกิดความร่วมมือกนัในการดําเนินการ ในขัน้ตอนนีพ้นกังานแต่และกลุ่มจะถกู

กระตุ้นให้เข้าใจความหมายของตราสินค้าท่ีอยู่ในขอบเขตความรับผิดชอบของตนเอง ซึง่ความเข้าใจนีจ้ะ

พฒันามาจากพฤติกรรม กิจกรรมและความรู้สึกนึกคิดของพนกังานเองท่ีถูกปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับ

ตราสินค้ามากขึน้ และ (3) การปฏิบัติการ (Implementation) ถึงแม้ว่ะมีการสัมมนาเชิงปฏิบัติการใน

ขัน้ตอนการสร้างพืน้ฐานแล้วนัน้ ทีมงานอ่ืนๆ ก็ควรจะปฏิบตัิหน้าท่ีภายใต้การสื่อสารหลกั การจดักิจกรรม

และประสบการณ์อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องท่ีเป็นเคร่ืองมือในการสนับสนุนขัน้ตอนการปฏิบัติการด้วย ซึ่งการ

ดําเนินการดงักล่าวสามารถแบ่งออกได้เป็นหลายกลวิธีตัง้แต่การติดต่อส่ือสารแบบโต้ตอบ ไปจนถึงการ

ฝึกอบรม การสมัมนาเชิงปฏิบตัิการ การเล่นเกม การประกวด และกิจกรรมการสร้างความเป็นทีมงาน

เดียวกนั เป็นต้น 

 ทัง้นี ้Davis (2005) ยงัเสนอหลกัชีนํ้าอีก 6 ประการ เพ่ือสนบัสนนุการดําเนินงานของกระบวนการ

ซมึซบัตราสนิค้าทัง้ 3 ขัน้ตอนท่ีกลา่วมาข้างต้นด้วย ได้แก่ (1) การสร้างความเก่ียวข้องกบัตราสนิค้า หลกัท่ี

สําคญัท่ีสดุประการหนึ่งคือ การตรวจสอบให้แน่ใจว่าตราสินค้ามีความเช่ือมโยงกบัพนกังาน โดยพนกังาน

แตล่ะคนในแตล่ะแผนกหรือฝ่ายในองค์กรนัน้ๆ จําเป็นต้องเข้าใจถึงจดุยืนของตราสินค้ารวมไปถึงสิ่งท่ีพวก

เขาสามารถจะดําเนินการเพ่ือส่งเสริมความหมายดงักล่าวไปยงัสาธารณชน ทัง้นีมี้เพียงพนกังานท่ีเข้าใจ

ตราสนิค้าเท่านัน้ท่ีจะสามารถสนบัสนนุและนําหลกัการดงักลา่วมาใช้ในกระบวนการปฏิบตัิงานได้ (2) การ

สร้างตราสินค้าให้เข้าถึงได้ องค์กรจําเป็นต้องให้ข้อมลูและเคร่ืองมือสําหรับการทําความเข้าใจตราสินค้า

เพ่ือให้พนกังานสามารถระลกึถึงตราสนิค้าขององค์กรได้อยูเ่สมอ การทําให้พนกังานสามารถมีกระบวนการ

ตดัสินใจเก่ียวกับพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้าได้นัน้ พนักงานจะต้องสามารถเข้าถึงคําตอบของ

คําถามท่ีเกิดขึน้ได้ หากปราศจากการเข้าถึงข้อมูลหรือขาดเคร่ืองมือเพ่ือให้เกิดความใจแล้วนัน้ องค์กร

อาจจะตกอยู่ในความเส่ียงของการละเลยไม่ใส่ใจจากพนกังาน หรือทําให้พนกังานเกิดการสบัสนกบังาน

ของพวกเขาได้ (3) การเสริมสร้างตราสินค้าอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือให้ตราสินค้ากลายเป็นวฒันธรรมท่ีฝังตวั

อยูอ่งค์กร พนกังานจําเป็นต้องได้รับการเน้นยํา้ถึงความหมายของตราสินค้าอย่างตอ่เน่ือง ซึง่จดหมายข่าว

และระบบอินทราเน็ต (Intranet) นัน้เป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารท่ีมีคณุค่าเป็นอย่างยิ่ง ในการระบุ

ตวัตน ความสําเร็จและข้อมลูใหม่ๆ  เก่ียวกบักลยทุธ์ของตราสนิค้าให้พนกังานทราบได้อยา่งสม่ําเสมอ 

 (4) การให้ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าอย่างตอ่เน่ือง การปลกูฝังให้พนกังานใหม่ยดึมัน่ในวฒันธรรม

ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าและสร้างแรงบนัดาลใจให้พวกเขาเช่ือมั่นในคุณค่าของตราสินค้านัน้เป็นการ

ดําเนินงานท่ีมีความสําคญัอย่างยิ่ง ดงันัน้การกําหนดกระบวนการเพ่ือช่วยพนกังานใหม่ให้มีความเข้าใจ

เก่ียวกบับทบาทของตราสินค้าและผลกระทบท่ีตราสินค้ามีต่อธุรกิจจึงเปรียบได้กบัการมอบเคร่ืองมือและ

กรอบความคิดท่ีจําเป็นสําหรับพวกเขาสําหรับการตดัสินใจท่ีจะเกิดขึน้ในแต่ละวนั นอกจากนีก้ารลงทนุใน

การฝึกอบรมพนกังานใหมข่ององค์กรยงัแสดงถึงความมัน่คงท่ีองค์กรมีตอ่พนกังานใหมเ่หลา่นัน้อีกด้วย (5) 

การให้รางวลัแก่พนกังานท่ีมีพฤติกรรมสอดคล้องกบัตราสินค้า ระบบการให้สิ่งตอบแทนแก่พนกังานท่ีทํา
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หน้าท่ีสนบัสนุนกลยทุธ์ของตราสินค้าได้อย่างโดดเด่นนัน้ควรจะเกิดขึน้ตัง้แต่ช่วงเร่ิมโปรกแกรมการสร้าง

ตราสนิค้าภายในองค์กร เน่ืองจากการดําเนินการดงักลา่วไมเ่พียงแตจ่ะช่วยสร้างและรักษาความท้าทายให้

เกิดขึน้กบัโปรแกรมเท่านัน้ แตย่งัสามารถกระตุ้นให้พนกังานเกิดการตระหนกัรู้ในพฤติกรรมท่ีจะได้รับการ

สนบัสนนุอีกด้วย การให้รางวลัยงัเป็นการแสดงให้เห็นถึงความจริงจงัท่ีองค์กรมีตอ่ตราสินค้าและโปรแกรม

การบริหารตราสินค้าด้วยการสร้างรูปแบบท่ีสามารถจบัต้องได้ เพ่ือให้พนกังานมีความเข้าใจมากยิ่งขึน้ว่า

พวกเขาควรจะปฏิบตัิงานให้เกิดความสอดคล้องกับตราสินค้าอย่างไร และ (6) การจ้างงานเพ่ือให้เกิด

ความสอดคล้อง เน่ืองจากความสําเร็จของโปรแกรมการซึมซบัตราสินค้านัน้ขึน้อยู่กบัความสามารถของ

พนักงานในการสร้างจิตวิญญาณให้แก่ตราสินค้า ดงันัน้ฝ่ายทรัพยากรบุคคลและฝ่ายการตลาดจึงต้อง

ทํางานร่วมกันเพ่ือพฒันากระบวนการคดัเลือกพนักงานแรกเข้าเพ่ือทําให้มัน่ใจได้ว่าพนักงานใหม่จะมี

ความเหมาะสมและสามารถทํางานได้อยา่งสอดคล้องกบัวฒันธรรมตราสนิค้าภายในองค์กร  

 จะเห็นได้ว่าการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรนัน้เป็นการบอกกล่าวเร่ืองราวเก่ียวกบัองค์กรไปยงั

พนักงานและเป็นการผลักดันให้พนักงานเกิดพฤติกรรมท่ีนําไปสู่คําสัญญาของตราสินค้า (Brand 

promise) ซึง่ในวรรณกรรมทางการวิชาการนัน้การสร้างตราสนิค้าภายในองค์กรมีความใกล้เคียงอย่างมาก 

กบัการตลาดภายในองค์กร เพราะมีจดุมุ่งหมายเดียวกนัคือการสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคด้วยการ

สร้างความพงึพอใจให้แก่พนกังาน (Rafig & Ahmed, 2002) 
 

การตลาดภายในองค์กร 
 American Marketing Association (AMA, ม.ป.ป., อ้างถึงใน ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม, 2547) ให้

คําจํากดัความของการตลาดภายในองค์กรไว้ว่า เป็นการทําการตลาดไปยงัพนกังานเพ่ือทําให้องค์กรมัน่ใจ

ได้ว่าพนกังานสามารถปฏิบตัิหน้าท่ีได้ตามท่ีองค์กรปรารถนา Berry และ Parasuraman (1991, as cited in 

Cahill, 1996) ให้นิยามการตลาดภายในไปในทิศทางเดียวกนัว่า เป็นการดงึดดู การพฒันา การจงูใจ และ

การรักษาพนกังานท่ีมีคณุสมบตัิด้วยหน้าท่ีการงานท่ีสนองความต้องการและทําให้เขาเกิดความพึงพอใจ 

การตลาดภายในเป็นปรัชญาท่ีใช้ในการปฏิบตัิต่อพนกังานเสมือนลูกค้าขององค์กร และเป็นกลยุทธ์ท่ีใช้

กําหนดลกัษณะของงานให้ตรงกบัความต้องการของมนษุย์ กลา่วโดยสรุปได้ว่า การตลาดภายในองค์กรนัน้

เป็นความพยายามในการใช้วิธีทางการตลาดอย่างเป็นแบบแผนเพ่ือลดภาวะการต่อต้านจากพนักงาน

ภายในองค์กร อีกทัง้เป็นการจงูใจและก่อให้เกิดความร่วมมือระหว่างหน่วยงานในการบรูณาการพนกังาน

กบัแผนกลยทุธ์อยา่งมีประสทิธิภาพเพ่ือท่ีจะสร้างความพงึพอใจให้แก่ลกูค้า (Rafig & Ahmed, 2000)  

ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม (2547) กลา่ววา่ บคุลากรทกุคนในองค์กรเป็นอีกกลุม่เป้าหมายหนึ่งของทีม

การตลาดท่ีจะต้องวางแผนการส่ือสาร การให้ความรู้ การสร้างให้เกิดความเข้าใจร่วม การสร้างทศันคติ

ด้านบวกตอ่ผลติภณัฑ์ ตอ่ตราสนิค้า และตอ่องค์กร รวมทัง้การกระตุ้นสร้างแรงจงูใจให้ปฏิบตัิหน้าท่ีท่ีพวก

เขารับผิดชอบอยู่ให้ ดีท่ีสุดเพ่ือให้องค์กรบรรลุเป้าหมายคือ ส่งมอบความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า ซึ่ง



75 
 

ทัง้หมดจะเกิดขึน้ไม่ได้เลยหากไม่ได้รับความร่วมมืออย่างจริงจงัเต็มท่ี จากบคุลากรทกุคนและร่วมผกูมดั

ในสิ่งท่ีเป็นเป้าหมายองค์กรร่วมกัน งานวิจยัทางการตลาดหลายชิน้ชีว้่า การยอมรับในค่านิยมร่วมของ

องค์กรมีผลตอ่ความสําเร็จขององค์กร  

โดยปัจจัยสําคัญในการดําเนินการการตลาดภายใน ได้แก่ (1) การสนับสนุนจากฝ่ายบริหาร 

(Management Support) การตลาดภายในจะไมป่ระสบความสําเร็จหากไมไ่ด้รับการสนบัสนนุอย่างจริงจงั

จากผู้ นําและผู้  บริหารองค์กร ดงันัน้ กลุ่มเป้าหมายแรกของการตลาดภายในจึงเร่ิมต้นท่ีผู้บริหาร เพ่ือให้

ผู้บริหารมีทศันคติท่ีถกูต้อง วางบทบาทหน้าท่ีและพฤติกรรมตา่งๆ ให้สอดคล้องกบังานการสร้างความพึง

พอใจให้ลกูค้าและการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าและองค์กร ซึง่ย่อมสง่ผลไปยงับคุลากรทกุระดบัทกุ

คนในองค์กรในทิศทางเดียวกนั (2) การสื่อสารภายในองค์กร (Communications) หมายถึงทัง้ส่ือสารทัว่ไป 

การติดต่อปฏิสมัพนัธ์ในทุกๆ ระดบัภายในองค์กร และการใช้เคร่ืองมือส่ือสารภายในต่างๆ เช่น เอกสาร 

จดหมายเวียน วีดีโอเทป อินทราเน็ต ฯลฯ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและความร่วมมือทางการตลาดในการ

สร้างตราสินค้าและสร้างภาพลกัษณ์องค์กร โดยการสื่อสารจะมุ่งความเข้าใจอย่างแท้จริง มากกว่าจะเป็น

เพียงการบอกให้ปฏิบตั ิและเป็นช่องทางในการสื่อสารแลกเปล่ียนความคดิเห็นเก่ียวกบัตรา จดุแข็งจดุอ่อน

ขององค์กรของผลิตภณัฑ์และตราสินค้า และการสร้างให้เกิดการการมีส่วนร่วมในการตลาดด้วย (3) การ

ฝึกอบรม (Training program) มุ่งเน้นการฝึกอบรมให้บุคลากรคิดและเข้าใจการตลาดขององค์กรอย่าง

บูรณาการ และเพ่ือให้เข้าใจได้อย่างชัดเจนว่าการกระทําของเขามีผลอย่างไรต่องานการตลาด ต่อตรา

สินค้าและต่อภาพลกัษณ์องค์กร เข้าใจในบทบาทและความสําคญัของตนเองในฐานะทูตแห่งตราสินค้า 

(Brand ambassador) และให้ได้รับทราบและเข้าใจการตลาดภายนอก (External marketing) ขององค์กร

ด้วย  

(4) การบริหารบุคคล (Personnel Administration) หมายถึงงานด้านการบริหารบุคคลต่างๆ ท่ี

ต้องสอดคล้องกับทิศทางการตลาดขององค์กร เช่น การคดัเลือกและรับบุคลากรบุคลากร การกําหนด

หน้าท่ีงาน ฯลฯ เป็นต้น และ (5) กิจกรรมการตลาดภายใน (Marketing activities) องค์ประกอบนีเ้หมือน

การสร้างกิจกรรมการตลาดภายนอก เช่น การโฆษณาภายใน การจัดกิจกรรมพิเศษ โบร์ชัวร์ แผ่นพับ 

โปสเตอร์ การจดั Display เอกสารสําหรับแจกพนกังาน Email, Screen Saver ฯลฯ เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นให้

เกิดความเข้าใจในการตลาด ตราสินค้าและภาพลกัษณ์ขององค์กร รวมทัง้การสํารวจความคิดเห็นภายใน

องค์กรเก่ียวกับประเด็นทางการตลาด การทดสอบแนวความคิด การทดสอบการตลาดขององค์กรจาก

ภายในก่อนจะนําไปดําเนินการตอ่ไปยงัภายนอกองค์กรด้วย เช่นเดียวกบั Rafig และ Ahmed (2002) ท่ี

กล่าวว่า การตลาดภายในองค์กรนัน้ จําเป็นต้องอาศยัการยอมรับแนวคิดและปรัชญาทางการตลาด การ

เน้นตลาดและลกูค้าเป็นศนูย์กลาง การร่วมมือกนัในการบริหารในทุกกิจกรรมขององค์กเพ่ือให้บรรลกุาร

บริหารท่ีเน้นตลาดและลูกค้าเป็นศูนย์กลางและแนวทางกลยุทธ์ทางการบริหารงานบุคคลจําเป็นต้อง

สอดคล้องกบักลยทุธ์องค์กร  
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 จากการศกึษาของ Papasolomou และ Vrontis (2006) องค์ประกอบของการตลาดภายในใน

ธุรกิจธนาคารมี 4 ประการด้วยกนั ได้แก่ (1) การมีมมุมองตอ่พนกังานเสมือนเป็นลกูค้าภายในขององค์กร 

(Internal customer) เช่นเดียวกบั Berry (1981, as cited in Rafig & Ahmed, 2000) ท่ีกล่าวว่า 

การตลาดภายเป็นการมองพนักงานเสมือนลูกค้าภายในขององค์กรและมองหน้าท่ีการงานเสมือน

ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการลูกค้าภายในได้ซึ่งการท่ีจะทําให้

ลูกค้าพึงพอใจได้นัน้องค์กรจําเป็นต้องทําให้พนักงานเกิดความพึงพอใจเสียก่อน ซึ่งการมีมุมมองต่อ

พนกังานเสมือนเป็นลกูค้าภายในขององค์กรนีเ้ป็นหวัใจสําคญัท่ีจะช่วยทําให้ธนาคารมีทศันคติท่ีดีต่อการ

จูงใจพนกังานในองค์กรให้มีหัวใจของการบริการและเน้นลูกค้าเป็นศนูย์กลาง พนกังานเองต้องการการ

ดแูลจากผู้บงัคบับญัชาและองค์กรเพ่ือทําให้รู้สกึตนเองมีคณุค่า ซึง่จากการศึกษาพบว่าการฝึกอบรมหรือ

การจูงใจให้พนักงานมีหัวใจบริการและเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลางให้แก่พนักงานท่ีต้องพบหรือสมัผัสกับ

ลกูค้านัน้ไม่เพียงพอ การตลาดภายในควรจะเน้นถึงบทบาทของพนกังานทกุคนท่ีมีส่วนสําคญัอย่างยิ่งใน

การกําหนดคุณภาพของการให้บริการขององค์กร นอกจากนี  ้มุมมองลูกค้าภายในยังหมายถึงการท่ี

พนกังานในแต่ละฝ่ายมองพนกังานฝ่ายอ่ืนๆ ท่ีต้องติดต่อปฏิสมัพนัธ์กนัในการส่งมอบบริการไปยงัลกูค้า

เป็นลกูค้าภายในของตนเองด้วย เน่ืองจากในกระบวนการให้บริการแตล่ะหน่วยงานในองค์กรจําเป็นต้องมี

ปฏิสมัพนัธ์กนัไม่ว่าจะเป็นปฏิสมัพนัธ์ระหว่างฝ่ายลกูค้าสมัพนัธ์กบัสํานกังานใหญ่ ผู้บริหารกบัพนกังานผู้

ให้บริการลกูค้า หรือระหว่างสํานกังานใหญ่กับสาขาของธนาคาร เป็นต้น จึงเป็นหน้าท่ีขององค์กรท่ีต้อง

จดัหาการบริการภายในให้แก่พนกังานเพ่ือท่ีจะนําไปสูก่ารประสบความสําเร็จขององค์กรโดยรวม ธนาคาร

จึงจําเป็นต้องใช้การตลาดภายในเพ่ือการสร้างวฒันธรรมการให้บริการและการเน้นลกูค้าเป็นศนูย์กลาง

ให้แก่พนกังานโดยสิง่เหลา่นีจ้ะเป็นรากฐานของการสร้างตราสนิค้าองค์กรท่ีแข็งแรง (2) กําหนดมาตรฐาน

การบริการ (Service standard) ให้เทียบเท่ากบัความคาดหวงัของลกูค้า จากการศกึษาพบว่า การกําหนด

มาตรฐานภายในของธนาคารมีส่วนสําคญัในการกําหนดคุณภาพของการให้บริการ การตลาดภายในท่ี

ประสบความสําเร็จจะเน้นถึงความสําคญัของการทําให้พนกังานมีหวัใจการให้บริการและเน้นลกูค้าเป็น

ศนูย์กลางมากขึน้โดยการกําหนดเป้าหมายของแตล่ะบคุคลให้ชดัเจน เช่นการตอบสนองตอ่การให้บริการท่ี

ผิดพลาดอย่างรวดเร็ว การปรับตวัให้เข้ากบัความต้องการและข้อเรียกร้องของลกูค้า การแก้ไขปัญหาของ

ลกูค้าอย่างสภุาพ เป็นต้น การทําให้พนกังานแต่ละคนตระหนกัว่าเป้าหมายของตนเองคือเป้าหมายของ

องค์กรในการให้บริการโดยเน้นลกูค้าเป็นศูนย์กลางนัน้ จะทําให้พนกังานมีมุมมองต่อตนเองเสมือนผู้ ท่ี

สร้างความสําเร็จให้กบัองค์กร กลไกดงักล่วนีมี้ส่วนสําคญัสําหรับการบริการของธนาคารและสร้างความ

แตกตา่งในตราสนิค้าองค์กรของตนเองได้  

(3) การฝึกอบรมและการพฒันาโปรแกรม (Training and development programs) ซึง่ช่วยใน

การปรับเปล่ียนพฤตกิรรมของพนกังาน การตลาดภายในในธุรกิจธนาคารนอกจากจะเป็นวิธีการพฒันาตรา

สินค้าองค์กรแล้วนัน้ ยังมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้พนักงานมีหัวใจในการให้บริการภายใต้
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สิง่แวดล้อมท่ีมีซึง่จะทําให้ธนาคารสามารถสง่มอบบริการไปยงัลกูค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โปรแกรมการ

ให้การศึกษาของธนาคารถือเป็นเคร่ืองมือในการฝึกอบรมและการพฒันาท่ีมีความสําคญัในลําดบัต้นๆ 

เพราะจะช่วยสร้างความรู้ความเข้าใจให้แก่พนกังานว่าทศันคติและพฤติกรรมของตนเองนัน้เป็นส่วนหนึ่ง

ในการให้บริการของธนาคาร พนกังานจะได้รับสง่เสริมให้ยอมรับว่าตนเองมีลกูค้าภายในท่ีต้องดแูลซึง่ก็คือ

เพ่ือนร่วมงานแต่ละฝ่าย และพนกังานทกุคนล้วนแล้วแต่มีบทบาทต่อการบริการภายในและลกูค้าภายใน

ในการบริการท่ีต้องพบเจอทกุวนั จากการศกึษาพบว่าธนาคารสว่นใหญ่เลือกใช้การพฒันาสว่นบคุคล เช่น 

การวดัว่าพนกังานสามารถนําเสนอผลิตภณัฑ์ได้สนองตอบต่อความต้องการของลกูค้าหรือไม่ ฯลฯ ทัง้นี ้

เพ่ือเปล่ียนทศันคติ พฒันาความสมารถของพนกังานและสร้างผลประโยชน์ให้แก่องค์กร และ (4) การให้

รางวลั (Rewards) เพ่ือเป็นการจงูใจพนกังาน การตลาดภายในในธุรกิจธนาคารสว่นใหญ่ผู้บริหารจะสร้าง

ความสอดคล้องระหว่างเป้าหมายขององค์กรกบัเป้าหมายส่วนบคุคลของพนกังานด้วยการให้รางวลั ทัง้นี ้

เพ่ือสร้างความมัน่ในให้กบัพนกังานวา่ความทุ่มเทท่ีได้ลงทนุลงแรงไปนัน้สะท้อนถึงคําช่ืนชมในผลงานและ

รางวลัท่ีตนเองได้รับ โดยธนาคารมกัให้รางวลัแก่พนกังานในลกัษณะท่ีจบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้เม่ือสาร

มารถบรรลเุป้าหมายขององค์กรและยงัเป็นการสร้างให้เกิดความรู้สกึถึงความเป็นเจ้าขององค์กรอีกด้วย 

 

จะเห็นได้วา่พนกังานมีบทบาทสําคญัอย่างยิ่งในการสร้างตราสินค้าองค์กรโดยเฉพาะธุรกิจบริการ 

เม่ือพนกังานมีความเข้าใจในบทบาทหน้าท่ีของตนเองในการสร้างความพงึพอใจให้แก่ลกูค้าก็จะก่อให้เกิด

การบริการท่ีมีคณุภาพได้ โดยความพงึพอใจของลกูค้าก็จะนํามาซึง่ความภกัดีและความสามารถในการทํา

กําไรท่ียั่งยืนขององค์กร เม่ือองค์กรสามารถส่ือสารตราสินค้าไปยังพนักงานภายในองค์กรได้อย่างมี

ประสิทธิผลองค์กรก็จะบรรลผุลในการให้บริการแก่ลกูค้าในท้ายท่ีสดุ นอกจากการสร้างตราสินค้าภายใน

และการตลาดภายในจะช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้าองค์กรแข็งแกร่งแล้วนัน้ การธํารงรักษาพนักงานท่ีมี

คณุภาพไว้ในองค์กรก็เป็นขัน้ตอนท่ีสําคญัยิ่งตอ่การสร้างตราสนิค้าให้ประสบความสําเร็จอีกด้วย  

 

แนวคดิเก่ียวกับพฤตกิรรมองค์กร (Organizational Behavior) 

 ปัจจุบันถึงแม้จะมีความก้าวหน้าทางด้านกระบวนการผลิต (Manufacturing process) 

กระบวนการด้านข้อมูลข่าวสาร (Information process) การบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory 

management) กระบวนการสง่มอบการบริการ (Service delivery) หรือแนวโน้มการเจริญเติบโตต่างๆ ท่ี

อาจจะเกิดขึน้ในอนาคต แตอ่งค์กรก็ไมส่ามารถหลีกเล่ียงการเผชิญปัญหาทัง้ท่ีมาจากภายนอกและภายใน 

องค์กรเองหรือปัญหาท่ีเกิดจากระบบและบคุลากรภายในองค์กรเองได้ Pareek (2007) กลา่วว่า การศกึษา

พฤตกิรรมองค์กรเป็นสิ่งจําเป็นท่ีแตล่ะองค์กรพงึมี ซึง่พฤติกรรมองค์กรจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัตวัองค์กร

และผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กร ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของปัจเจกบคุคล (Individuals) บทบาทหน้าท่ี (Roles) 
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พฤติกรรมระหว่างบคุคล (Dyads) กลุม่การทํางาน (Teams) องค์กรทัง้องค์กร (Entire organizations) 

รวมถึงการเช่ือมต่อระหว่างบุคคล (Interpersonal) ระหว่างกลุ่มการทํางาน (Interteam) และ

สภาพแวดล้อมองค์กร (Organization-environment)  

ซึง่การศึกษาถึงพฤติกรรมองค์กรจะช่วยให้ทัง้พนกังานเองรวมไปถึงผู้บริหารมีแนวทางในการทํา

ความเข้าใจเก่ียวกบัปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีผลกระทบตอ่พฤติกรรมของพวกเขาในองค์กร และสามารถตดัสินใจได้

ถูกต้องเก่ียวกับการสร้างแรงจูงใจและความร่วมมือของบุคคลและทรัพยากรต่างๆ เพ่ือให้องค์กรบรรลุ

เป้าหมาย (George & Jones, 2002) กลา่วได้ว่า การศกึษาถึงพฤติกรรมองค์กรจะเป็นกญุแจสําคญัท่ีจะ

ทําให้มีการบริหารจัดการกับปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดขึน้อย่างมีประสิทธิภาพ และยงัช่วยลดค่าใช้จ่ายรวมถึง

ความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ซึ่งส่งผลเสียอย่างร้ายแรงต่อบริษัทก็เป็นได้ ทัง้นีก้ารบริหารบุคคลผ่าน

เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีได้มาจากองค์ความรู้ด้านพฤติกรรรมองค์กร (Organizational behavior) นัน้ เป็นวิธีท่ี

สําคญัท่ีสดุท่ีองค์กรจะสามารถสร้างและรักษาไว้เพ่ือให้ได้มาซึ่งความได้เปรียบเชิงแข่งขนั (Competitive 

advantage) อีกด้วย (Wagner & Hollenbeck, 2005) 

 
ความหมายของพฤตกิรรมองค์กร (Definition of Organization behavior) 
 George และ Jones (2002) ได้ให้คําจํากดัความของพฤติกรรมองค์กร (Organizational 

behavior) ว่าเป็นการศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อการแสดงออกของบุคคลและกลุ่มในองค์กร 

และการจดัการสิง่แวดล้อมขององค์กร สอดคล้องกบั Robbins (1996) ท่ีได้ให้คําจํากดัความของพฤติกรรม

องค์กร วา่ เป็นการศกึษาผลกระทบของตวับคุคล กลุม่ และโครงสร้างทางพฤตกิรรมท่ีเกิดขึน้ภายในองค์กร 

เพ่ือนําความรู้ท่ีได้มาพฒันาประสิทธิภาพขององค์กร เช่นเดียวกบั Wagner และ Hollenbeck (2005) ท่ี

กลา่ววา่พฤตกิรรมองค์กรเป็นการศกึษาเก่ียวกบัความพยายามท่ีจะเข้าใจ อธิบาย ทํานาย และปรับเปล่ียน

พฤติกรรมมนษุย์ในบริบทขององค์กร จากนิยามดงักล่าวนีมี้ประเด็นสําคญัท่ีควรพิจารณา 3 ประการคือ 

(1) พฤติกรรมองค์กรมุ่งเน้นศกึษาพฤติกรรมท่ีสามารถสงัเกตไุด้ เช่น การสนทนาระหว่างการประชมุ การ

เขียนรายงาน หรือการใช้เคร่ืองมือต่างๆ ในกระบวนการผลิต เป็นต้น ซึง่พฤติกรรมดงักลา่วจะต้องมีความ

สอดคล้องกบัสภาวะภายในตวับคุคล ได้แก่ กระบวนการคิด การรับรู้ และการตดัสินใจ (2) พฤติกรรม

องค์กรเก่ียวข้องกบัการวิเคราะห์ถึงการแสดงออกของบคุคลในฐาะนะท่ีเป็นปัจเจกบคุลและในฐานะท่ีเป็น

สมาชิกของกลุม่และองค์กร (3) พฤตกิรรมองค์กรนัน้โดยตวัเองเป็นสิง่ท่ีใช้ประเมินพฤตกิรรมท่ีเกิดจากกลุม่

และองค์กรซึ่งเป็นพฤติกรรมท่ีต่างออกไปจากพฤติกรรมท่ีเกิดจากบุคคล ทัง้นีพ้ฤติกรรมบางอย่างไม่

ปรากฏให้เห็นในเชิงพฤตกิรรมปัจเจกบคุคล แตจ่ะปรากฏเม่ือบคุคลได้มีปฏิสมัพนัธ์กบักลุม่หรือองค์กร  

Robbins (1996) ยงักลา่วด้วยว่า สิ่งสําคญัท่ีสดุขององค์กรก็คือ บคุลากร องค์กรควรจะต้องทํา

ความเข้าใจเก่ียวกบัทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานภายในองค์กร โดยอาศยัศาสตร์ต่างๆ เพ่ือให้เกิด

ความกระจ่าง เช่น ศาสตร์ทางด้านมานษุยวิทยาท่ีจะมุ่งศกึษาทําความเข้าใจในความแตกตา่งทางคณุค่า



79 
 

ขัน้พืน้ฐาน (Fundamental values) ทศันคติ (Attitudes) และพฤติกรรม (Behavior) ระหว่างบคุคลใน

ประเทศและองค์กรท่ีต่างกันออกไป รวมถึงวัฒนธรรมและสภาพแวดล้อมของแต่ละองค์กรด้วย 

(Organizational culture and environment) และรัฐศาสตร์ท่ีมุง่ศกึษาพฤติกรรมของแตล่ะบคุคลและกลุม่

ภายในสภาพแวดล้อมด้านการปกครองภายในองค์กร ไม่ว่าจะเป็นองค์ประกอบของความขดัแย้งท่ีเกิดขึน้

ภายในองค์กร (Structuring of conflict) การจดัสรรอํานาจการบริหารจดัการให้แก่บคุคลหรือกลุ่ม 

(Allocation of power) และวิธีการท่ีบคุคลจะใช้อํานาจเพ่ือแสวงหาผลประโยชน์สว่นตน (How people 

manipulate power for individual self-interest) เป็นต้น 

 ซึง่ Wagner และ Hollenbeck (2005) ได้แบง่การศกึษาพฤติกรรมองค์กรออกเป็นสามกลุม่ ตาม

ขนาดท่ีมุ่งศกึษา ได้แก่ พฤติกรรมองค์กรระดบัจลุภาค (Micro organizational behavior) จะเป็น

การศึกษาท่ีมุ่งเน้นท่ีพฤติกรรมการทํางานของแต่ละบุคคล พฤติกรรมองค์กรระดบักลาง (Meso 

organizational behavior) จะเป็นการศกึษาท่ีมุ่งเน้นพฤติกรรมในลกัษณะการทํางานเป็นกลุ่ม และ

พฤติกรรมองค์กรระดบัมหภาค (Macro organizational behavior) จะเป็นการศกึษาท่ีมุ่งเน้นพฤติกรรมท่ี

เกิดขึน้ทัง้องค์กร โดยแตล่ะระดบัมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

 

พฤตกิรรมองค์กรระดบัจุลภาค (Micro organizational behavior) 
พฤติกรรมองค์กรระดับจุลภาคเป็นการศึกษาท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการทํางานของแต่ละบุคคลการใน

ลกัษณะปัจเจกบคุคล (Cummings, 1978, as cited in Wagner & Hollenbeck, 2005)  ตัง้อยู่บนพืน้ฐาน

จิตวิทยา 3 สาขาด้วยกนั ได้แก่ (1) จิตวิทยาการทดลอง (Experimental psychology) ซึง่ประกอบด้วย

ทฤษฎีการเรียนรู้ การสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ และความตึงเครียด (2) จิตวิทยาคลีนิค (Clinical 

psychology) ซึง่ให้เแบบจําลองเก่ียวกบับคุลิกภาพและพฒันาการมนษุย์ และ (3) จิตวิทยาอตุสาหกรรม 

(Industrial psychology) ซึง่นําเสนอทฤษฎีเก่ียวกบัการคดัเลือกพนกังาน ทศันคติในองค์กร และการ

ประเมินผลการปฏิบตัิงาน จากจิตวิทยาทัง้ 3 สาขานีแ้สดงให้เห็นว่าการศกึษาพฤติกรรมองค์กรระดบั

จุลภาคเน้นไปท่ีปัจจัยด้านจิตวิทยาอย่างชัดเจน โดยตัวอย่างของคําถามท่ีใช้ในการศึกษา เช่น 

ความสามารถท่ีแตกต่างกนัของพนกังานจะส่งผลต่อผลการปฏิบตัิงานได้อย่างไร อะไรเป็นแรงจงูใจของ

พนกังานในการปฏิบตัิงาน หรือพนกังานมีการพฒันาการรับรู้อย่างไรเก่ียวกับองค์กรและการรับรู้นีมี้

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของพนกังานอยา่งไร เป็นต้น (Wagner & Hollenbeck, 2005) 

ดงัท่ีกล่าวมาข้างต้นนัน้ การศึกษาถึงพฤติกรรมองค์กรระดบัจลุภาคนี ้จะเป็นการศึกษาถึงปัจจยั

ด้านจิตวิทยาท่ีทําให้เกิดพฤติกรรมองค์กรท่ีแตกตา่งกนั ในสว่นนีจ้ะศกึษาถึง (1) การจดัการเก่ียวกบัความ

หลากหลายและความแตกต่างของปัจเจกบุคคล ซึ่งประกอบด้วย ความหลากหลายด้านบุคลิกภาพ 

(Diversity in personality) ความหลากหลายทางความคดิ (Diversity in cognitive) ความหลากหลายด้าน

ความสามารถทางกายภาพ (Diversity in physical abilities) (2) กระบวนการทางการรับรู้ การตดัสินใจ 
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และการสร้างสรรค์ (The process of perception, decision making and creativity) (3) คา่นิยมและ

ทศันคตติอ่การทํางาน (Work values and attitudes) (4) การเรียนรู้ในองค์กร (Learning in organization) 

ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

การจัดการเก่ียวกับความหลากหลายและความแตกต่างของปัจเจกบุคคล 

ความหลากหลายดา้นบคุลิกภาพ (Diversity in Personality) 

George และ Jones (2002) กลา่วว่า บคุลิกภาพคือ รูปแบบความสมัพนัธ์ของบคุคลหนึ่งท่ีรู้สกึ 

คดิ และแสดงพฤตกิรรม บคุลกิภาพเป็นปัจจยัสําคญัท่ีบง่บอกถึงสาเหตขุองพฤตกิรรมท่ีบคุคลแสดงออกใน

องค์กร รวมถึงทศันคติท่ีดีหรือไม่ดีตอ่หน้าท่ีการงานและตอ่องค์กรด้วย บคุลิกภาพมีอิทธิพลตอ่การเลือก

อาชีพ ความพอใจในหน้าท่ีการงาน ความเครียด ความเป็นผู้ นํา และการปฏิบตัิงานในด้านต่างๆ ซึง่

บคุลิกภาพท่ีสําคญัมีอยู่ 5 ลกัษณะด้วยกนั (The big five dimensions of personality) (George & 

Jones, 2002; Wagner & Hollenbeck, 2005) ได้แก่ (1) บคุลิกเปิดเผย (Extraversion) (2) บคุลิก

ออ่นไหว (Neuroticism) (3) บคุลิกน่าคบหา (Agreeableness) (4) บคุลิกท่ีซื่อสตัย์ (Conscientiousness) 

และ (5) บคุลกิเปิดรับประสบการณ์ใหม่ๆ  (Open to experience) 

ปัจจยัท่ีทําให้เกิดความแตกตา่งทางด้านบคุลิกภาพในแต่ละบคุคลคือ ธรรมชาติ (Nature) และ 

การเลีย้งด ู (Nurture) บุคลิกภาพท่ีแตกต่างกันของบุคคลส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากธรรมชาติหรือสิ่งท่ี

ถ่ายทอดทางพนัธุกรรม ยีนท่ีได้รับการถ่ายทอดจากบิดามารดามีอิทธิพลต่อบคุลิกภาพของบคุคล จาก

การศกึษาและสงัเกตบคุลิกภาพของพนกังานในองค์กร พบว่า คร่ึงหนึ่งของพนกังานมีการแสดงออกทาง

บคุลิกภาพท่ีเด่นชดัทางความคิด ความรู้สกึ และพฤติกรรมท่ีได้รับถ่ายทอดมาจากครอบครัว และอีก

คร่ึงหนึง่แสดงบคุลกิภาพท่ีได้รับมาจากการเลีย้งด ู(Nurture) หรือประสบการณ์ชีวิต ซึง่บคุลิกภาพดงักลา่ว

จะมีการพฒันาไปตามเวลาและประสบการณ์ท่ีบคุคลได้รับทัง้ในวยัเด็กและผู้ใหญ่ เช่น ความเข้มงวดหรือ

การตามใจของผู้ปกครอง จํานวนของเด็กในครอบครัว การออกคําสัง่ของผู้ปกครอง ความสําเร็จหรือ

ล้มเหลวในการสร้างมิตรภาพ การได้งาน หรือแม้แตส่ภาพแวดล้อมทางวฒันธรรมท่ีบคุคลเตบิโตขึน้มีผลใน

สร้างบคุลิกภาพของบคุคลได้ทัง้สิน้ เป็นต้น เน่ืองจากคร่ึงหนึ่งของบคุลิกภาพของบคุคลได้รับการถ่ายทอด

มาจากพนัธุกรรมซึง่ได้รับมาตัง้แต่เกิด ดงันัน้ บคุลิกภาพนีจ้ึงค่อนข้างคงท่ีในช่วงอาย ุ 5-10 ปี แต่มิได้

หมายความวา่บคุลกิภาพนีค้งท่ีไมเ่ปล่ียนแปลง กลา่วคือ อาจมีการเปล่ียนแปลงได้เม่ือเวลาผ่านไปหลายปี 

ดงันัน้ สถานการณ์ในการทํางานใดๆ จะเกิดอิทธิพลต่อบคุลิกภาพของพนกังานก็ตอ่เม่ือสถานการณ์หรือ

เหตกุารณ์นัน้ดําเนินไปเป็นเวลาหลายปี สิ่งสําคญัคือ ผู้บริหารไม่ควรคาดหวงัจะเปล่ียนแปลงบคุลิกภาพ

ของพนกังานภายในช่วงเวลาสัน้ๆ (George & Jones, 2002) 
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ความหลากหลายทางความคิด (Diversity in cognitive) 

George และ Jones (2002) กลา่วว่า นกัจิตวิทยาได้ระบคุวามสามารถทางด้านความคิดไว้หลาย

ประเภทและแบง่ออกเป็นกลุม่ตามลาดบัความสําคญั ความสามารถด้านความคิดท่ีสําคญัท่ีสดุคือ ความ

เฉลียวฉลาดทัว่ไป (General intelligence) เช่น ความสามารถในการพดู ความสามารถในการใช้เหตผุล 

ความสามารถในการสร้างความสมัพนัธ์ ความสามารถในการจดจํา ความสามารถในการรับรู้ และ

ความสามารถในการคิดคํานวณ เป็นต้น ซึง่ปัจจยัสําคญัในการพิจารณาความหลากหลายทางความคิดมี

อยู่ 4 ประการด้วยกนัได้แก่ (1) ความสามาถทางการใช้ภาษา (Verbal ability) ซึง่ก็คือความเข้าใจ การใช้

ภาษาในการพูด การเขียนได้อย่างมีประสิทธิภาพ (2) ความสามารถทางด้านปริมาณ (Quantitative 

ability) ซึง่เก่ียวกบัการคํานวณทางคณิตศาสตร์ (3) ความสามารถในการให้เหตผุล (Reasoning ability) 

เป็นความสามารถในการคิดแก้ปัญหาทัง้แบบส่วนย่อยไปหาส่วนรวม และส่วนรวมไปสู่ส่วนย่อย และ (4) 

ความสามารถในการปรับเปลี่ยน (Spatial ability) เป็นความสามารถในการจินตนาการเม่ือวตัถเุปล่ียน

ตําแหน่งไป หรือเปล่ียนการจดัเรียงไป (Wagner & Hollenbeck, 2005) 

ความหลากหลายดา้นความสามารถทางกายภาพ (Diversity in physical abilities) 

บุคคลแต่ละคนมิได้ต่างกันเพียงแค่ความสามารถทางความคิดเท่านัน้ แต่ยงัแตกต่างกันทาง

ความสามารถทางด้านร่างกายอีกด้วย ความสามารถทางด้านร่างกายแบง่ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

ทกัษะทางการเคลื่อนไหว (Motor skill) คือ ความสามารถในการจดัการหรือการใช้สิ่งตา่งๆ รอบตวั และ

ทกัษะทางร่างกาย (Physical skill) คือ ความแข็งแกร่งและความสมบรูณ์ของร่างกาย (Nunnally, 1978; 

Thurstone, 1941, as cited in George & Jones, 2002) ซึง่ปัจจยัสําคญัในการพิจารณาความ

หลากหลายด้านความสามารถทางกายภาพมีอยู่ 3 ประการด้วยกนัได้แก่ (1) ความแข็งแรงของกล้ามเนือ้ 

(Muscular strength) (2) ความทนทาน (Endurance) และ (3) คณุภาพในการเคล่ือนไหวร่างกาย 

(Movement quality) (Wagner & Hollenbeck, 2005) 

การจดัการกบัความหลากหลายของปัจเจกบคุคล 

ดังท่ีกล่าวมาข้างต้นนัน้จะเห็นได้ว่าบุคคลมีความหลากหลายในด้านต่างๆ แต่สําหรับการ

ปฏิบตังิานตามหน้าท่ีนัน้ใช้ความหลากหลายเพียงเล็กน้อยเท่านัน้ George และ Jones (2002) ได้เสนอว่า 

เพ่ือให้พนกังานได้ปฏิบตังิานตามหน้าท่ีได้อยา่งมีประสทิธิภาพ ผู้บริหารควรใช้วิธีการดงัตอ่ไปนี ้3 ประการ 

คือ (1) การคดัสรร (Selection) ผู้บริหารสามารถควบคมุความสามารถในองค์กรได้ด้วยการคดัเลือกผู้ ท่ีมี

ความสามารถตรงกบัความต้องการขององค์กร โดยต้องระบงุานท่ีต้องการให้พนกังานบรรลไุว้อย่างชดัเจน 

จากนัน้ระบคุวามสามารถท่ีทําให้บรรลงุานนัน้ได้ (2) การวางตําแหน่ง (Placement) เม่ือได้คดัสรรบคุคลท่ี

จะมาเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรแล้ว ผู้บริหารควรจะจับวางให้บุคคลนัน้ได้ทํางานในตําแหน่งท่ีทําให้ใช้

ศกัยภาพได้เต็มความสามารถ และ (3) การอบรม (Training) การคดัสรรและการวางตําแหน่งนัน้เป็น
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เทคนิคการจดัการท่ีเก่ียวข้องกบัธรรมชาติของความสามารถ (Nature aspect of ability) การอบรมนัน้จะ

เปรียบเสมือนการเลีย้งด ู(Nurture) ซึง่เป็นวิธีท่ีมีประสทิธิภาพในการพฒันาความสามารถของพนกังาน 

เช่นเดียวกบั Wagner และ Hollenbeck (2005) ได้เสนอวิธีท่ีจะทําให้องค์กรได้ใช้ความ

หลากหลายให้เกิดประโยชน์ด้วยวิธีการ 3 ประการ ดงัตอ่ไปนี ้(1) การคดัสรร (Selection) ผู้บริหารควรจะมี

การคดัสรรและวางตําแหน่งบุคคลให้เกิดประโยชน์สงูสดุ โดยพยายามให้เกิดความเหมาะสมกนัระหว่าง

ความสามารถและบุคลิกลกัษณะของบุคคลกับความสามารถและบุคลิกลกัษณะท่ีงานต้องการ ความ

พยายามในการทําให้เกิดความเหมาะสมนีจ้ะทําให้องค์กรได้ประโยชน์จากความหลากหลายของบคุคลโดย

ไม่ต้องพยายามเปล่ียนแปลงบุคคลหรือตวังาน (2) การอบรม (Training) เป็นวิธีในการทําให้ความ

หลากหลายของบุคคลเกิดประโยชน์ โดยจัดให้มีการอบรมเพ่ือท่ีจะชดเชยคุณสมบตัิ คุณลกัษณะ หรือ

ความสามารถของพนักงานท่ีบกพร่องไปอนัจะส่งผลต่อการปฏิบตัิงาน (3) การปรับโครงสร้างใหม ่

(Reengineering) จุดประสงค์ของการอบรมนัน้จะต้องมีการประเมินบุคคลเพ่ือต้องการท่ีจะให้เกิดการ

ปรับเปล่ียนในตวับคุคล แต่วิธีทางท่ีตรงข้ามกนันีคื้อ การปรับโครงสร้างใหม่ ซึง่จะเป็นการประเมินบุคคล

จากนัน้แก้ไขความไม่เหมาะสมของบุคคลกบัหน้าท่ีการงานด้วยการเปลี่ยนงานหรือปรับปรุงกระบวนการ

ทํางานใหมน่ัน่เอง 

กระบวนการในการรับรู้และการตัดสินใจ (The process of perception and decision 
making) 

การศึกษาพฤติกรรมองค์กรจําเป็นต้องเข้าใจกระบวนการในการรับรู้และการตดัสินใจของบุคคล

เพ่ือเป็นประโยชน์ในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของพนกังาน การรับรู้เป็นกระบวนการในการคดัเลือก 

จดัการ จดัเก็บ และเรียกคืนข้อมลูเฉพาะบคุคล (Wagner & Hollenbeck, 2005) เช่นเดียวกบั Schiffmann 

(1990, as cited in George & Jones, 2002) ท่ีกลา่วว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการสว่นบคุคลในการ

คดัเลือก จดัการ แปลความหมายข้อมลูท่ีได้รับผ่านทางประสาทสมัผสัทัง้ห้า (การได้เห็น การได้ยิน การ

สมัผสั การได้กลิ่น การได้ลองชิม) เพ่ือให้ความหมายและลําดบัสิ่งต่างๆ ในโลกท่ีอยู่รอบตวัเรา ส่วนการ

ตดัสินใจคือ กระบวนการในการนําข้อมลูท่ีรับรู้แล้วมาประเมินคา่และคดัเลือกภายใต้แนวทางการปฏิบตัิท่ี

เป็นไปได้ ซึง่การประเมินนีจ้ะสง่ผลตอ่การตดัสนิใจ พฤตกิรรม และการรับรู้ในเวลาตอ่มา  

การรับรู้ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบคือ (1) ผู้ รับรู้ (Perceiver) หมายถึงบคุคลท่ีพยายามอธิบาย 

แปลความหมายสิ่งท่ีสงัเกตเุห็นหรือรับข้อมลูได้จากประสาทสมัผสั (2) การรับรู้เป้าหมาย (Target of 

perception) สิ่งต่างๆ ท่ีผู้ รับรู้พยายามจะเข้าใจ สามารถเป็นได้ทัง้คน กลุ่มคน เหตุการณ์ สถานการณ์ 

ความคิด เสียง หรืออะไรก็ตามท่ีผู้ รับรู้สนใจ (3) สถานการณ์ (Situation) บริบทแวดล้อการรับรู้ เช่น ในท่ี

ประชมุ ในโถงทางเดนิ เป็นต้น (George & Jones, 2002) 

Wagner และ Hollenbeck (2005) ได้อธิบายภาพรวมของกระบวนการในการรับรู้และการ

ตดัสนิใจ ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.14 โดยจากด้านซ้ายคือ สภาพแวดล้อมท่ีบคุคลอาศยัอยู ่ในกระบวนการ
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ในการรับรู้ บคุคลจะใช้ข้อมลูบางสว่นท่ีมีอยูใ่นสภาพแวดล้อมเพ่ือการตดัสนิใจ โดยกระบวนการในการรับรู้

แบง่ออกเป็น 3 ขัน้ตอนคือ การให้ความสนใจ (Attention) การจดัการข้อมลู (Organization) และการ

นํามาใช้ (Recall) ในขัน้ตอนของการให้ความสนใจ ข้อมลูส่วนใหญ่จะได้รับการกรองจึงทําให้มีข้อมลู

บางส่วนท่ีเข้ามาในระบบส่วนข้อมลูอ่ืนๆ จะถกูคดัออกไป ในขัน้ตอนนีถื้อว่าเป็นขัน้ตอนท่ีสําคญัเพราะ

ข้อมลูใดท่ีไมไ่ด้รับความสนใจจะไมผ่า่นเข้าในระบบและไม่อยู่ในกระบวนการการตดัสินใจเลย แม้ว่าข้อมลู

ส่วนใหญ่จะถูกกรองออกไปแล้วในขัน้ตอนการใช้ความสนใจ แต่ก็ยงัเหลือข้อมลูเป็นจํานวนมากและ

ซบัซ้อนซึง่ยากตอ่การเข้าใจและจดจํา เน่ืองจากการรับรู้ของมนษุย์จะประมวลผลข้อมลูได้เพียงเล็กน้อยใน

ช่วงเวลาหนึง่ ดงันัน้ ในขัน้ตอนการจดัการข้อมลูจึงทําให้ข้อมลูง่ายขึน้เพ่ือใช้ในขัน้ตอนตอ่ไป ซึง่ได้แก่ การ

จดัเก็บข้อมลูเข้าในความจําเพ่ือการเรียกกลบัมาใช้ ในขัน้ตอนการจดัเก็บและการเรียกข้อมลูกลบัมาใช้นี ้

อาจมีข้อมลูบางสว่นสญูหายไปได้เช่นเดียวกบัท่ีข้อมลูดบิสญูหายไปในขัน้ตอนการจดัการข้อมลู 
 
แผนภาพที่ 2.14 แสดงกระบวนการรับรู้และการตดัสนิใจ  

 

 
ท่ีมา Wagner, J. A. & Hollenbeck, J. R. (2005) Organizational behavior: Securing competitive 

advantage (5th ed.). Mason, OH: South-Western, p. 73. 

นอกจากนี ้ จากแผนภาพดงักลา่ว Wagner และ Hollenbeck (2005) ได้อธิบายอีกว่า สาเหตท่ีุ

กรอบมีขนาดเลก็ลงจากซ้ายไปขวาแสดงให้เห็นวา่ มีการสญูหายของข้อมลูไปแตล่ะขัน้ตอน และในขัน้ตอน

สดุท้ายของกระบวนการรับรู้ การตดัสินใจจะถูก “ตีกรอบ” แสดงให้เห็นว่า ผู้ตดัสินใจได้เสร็จสิน้

กระบวนการเก็บสะสมข้อมลูแล้ว ณ จุดนีก้ระบวนการตดัสินใจได้เร่ิมต้นขึน้ ซึ่งกระบวนการตดัสินใจ

ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอนคือ การประเมินผลลพัธ์ (Evaluating outcomes) การประเมินความเป็นไปได้ 

(Evaluating probabilities) และการเลือกหรือปฏิเสธทางเลือก (Choosing and rejecting alternatives) 

ข้อมลูท่ีสะสมมาจากกระบวนการรับรู้จะได้รับการประเมินโดยคํานึงถึงผลลพัธ์ของการตดัสินใจและความ

เป็นไปได้ท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจในหลายๆ รูปแบบ การประเมินผลลพัธ์และความเป็นไปได้ช่วยให้ผู้

ตดัสินใจสามารถเลือกทางเลือกท่ีน่าจะก่อให้เกิดผลลพัธ์ท่ีดีและปฏิเสธท่ีจะเลือกทางเลือกท่ีไม่น่าจะ

ก่อให้เกิดผลลพัธ์ท่ีดีหรือก่อให้เกิดผลลพัธ์ท่ีไมดี่ตามมา  
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ค่านิยมและทศันคตต่ิอการทาํงาน (Work Values and Attitudes) 

ค่านิยมต่อการทํางาน 

George & Jones (2002) กลา่วว่า คา่นิยมตอ่การทํางาน (Work values) หมายถึง ความมัน่ใจ

ส่วนบุคคลของพนกังานเก่ียวกบัผลลพัธ์ท่ีควรคาดหวงัจากงาน เช่น ความเป็นอยู่ท่ีดีและความปลอดภยั

ของครอบครัวในปัจจุบนั การประสบความสําเร็จในหน้าท่ีการงาน การเคารพตนเอง หรือการได้รับการ

จดจําจากสงัคม เป็นต้น และค่านิยมในต่อการทํางานยงัรวมถึงสิ่งท่ีควรปฏิบตัิในการทํางานนัน้อีกด้วย 

เช่น การเป็นคนทะเยอทะยาน การมีความคิดสร้างสรรค์ การควบคมุตนเอง การเคารพต่อเจ้านายตนเอง 

เป็นต้น ซึง่คา่นิยมตอ่การทํางานนีย้งัเปรียบเสมือนเป็นแนวทางการปฏิบตังิานท่ีมีจริยธรรมของพนกังานอีก

ด้วย ซึง่ค่านิยมต่อการทํางานนีจ้ะเป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัเร่ืองทัว่ไปและคอ่นข้างเป็นความรู้สกึท่ีคงอยู่ถาวร

และสิง่ท่ีเป็นความเช่ือของบคุคลจะสง่ผลตอ่การมีประสบการณ์การทํางานของแตล่ะบคุคล 

การศกึษาถึงพฤติกรรมองค์กรจําเป็นต้องศกึษาเก่ียวกบัคา่นิยมตอ่การทํางานเพราะว่าคา่นิยมตอ่

การทํางานนีจ้ะเป็นสิง่ท่ีสะท้อนถึงความพยายามของแตล่ะบคุคลท่ีจะประสบความสําเร็จในหน้าท่ีการงาน 

โดยการศกึษาพฤติกรรมองค์นีจ้ะแบง่คา่นิยมตอ่การทํางานออกเป็น 2 ประเภทคือ (1) คา่นิยมภายในต่อ

การทํางาน (Intrinsic work values) เป็นค่านิยมต่อการทํางานท่ีเก่ียวข้องธรรมชาติของเนือ้งานนัน้ๆ 

พนักงานท่ีมีค่านิยมภายในต่อการทํางานจะมีลักษณะต้องการความท้าทาย ชอบท่ีจะเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 

ต้องการสร้างความสําคญัให้กบัองค์กร ต้องการท่ีจะใช้ศกัยภาพทัง้หมดท่ีตนเองมีตอ่งานท่ีได้รับมอบหมาย 

ต้องการงานท่ีได้รับผิดชอบในการตดัสินใจและใขณะเดียวกันก็เปิดโอกาสให้มีความเจริญก้าวหน้าใน

อาชีพการงาน (2) คา่นิยมภายนอกตอ่การทํางาน (Extrinsic work values) เป็นคา่นิยมท่ีเก่ียวกบัผลลพัธ์

จากการทํางาน เช่น คา่จ้าง พนกังานท่ีมีคา่นิยมดงักลา่วจะมองว่าการทํางานเป็นวิธีท่ีทําให้ได้มาซึง่ความ

มัน่คงทางเศรษฐกิจของจนเองและครอบครัว ค่านิยมต่อการทํางานท่ีเกิดขึน้ไม่ได้มาจากเนือ้งานแต่เกิด

จากผลลพัธ์ของการได้ทํางานนัน้ ค่านิยมภายนอกต่อการทํางานยงัรวมถึงตําแหน่งหน้าท่ีในองค์กร การ

ติดต่อสงัคม ผลประโยชน์จากการทํางาน การได้มีเวลาสําหรับครอบครัวหรืองานอดิเรก เป็นต้น ซึ่ง

พนกังานแตล่ะบคุคลสามารถมีได้ทัง้คา่นิยมภายในและคา่นิยมภายนอกตอ่การทํางาน 

ทศันคติต่อการทํางาน 

ทศันคติ  หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งอาจเป็นเหตกุารณ์ 

เร่ืองราว หรือพฤตกิรรมตา่งๆ อนัจะนําไปสูก่ารตอบสนองทัง้ทางบวกและทางลบของผู้บริโภค  (Fishbein & 

Ajzen,1975, as cited in Lutz, 1991)  Hanna และ Wozniak (2001) กลา่วเสริมว่า ทศันคติเป็นสิ่งท่ีเกิด

จากการเรียนรู้  (Learned) จากประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อม  ไม่ใช่สิ่งท่ีติดตวัมาตัง้แต่กําเนิด  อีกทัง้

เป็นสิง่ท่ีมีลกัษณะมัน่คงสม่ําเสมอ (Consistency) สามารถเปล่ียนแปลงได้แตต้่องใช้ระยะเวลาพอสมควร 

เช่นเดียวกบั Solomon (2007) ท่ีกลา่วว่า ทศันคติเป็นการประเมินภาพโดยรวมตอ่คน วตัถหุรือเร่ืองราว
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ตา่งๆ ซึง่ทศันคติมกัจะอยู่คงทน    ) Lasting  (ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง  โดยผู้บริโภคจะมีทศันคติตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง

ตา่งกนัไป ซึง่สิง่ท่ีผู้บริโภคมีทศันคตด้ิวยนัน้ จะถกูเรียกวา่ วตัถเุชิงทศันคต ิ(Attitude object) สอดคล้องกบั 

Hoyer และ Maclnnis (2001) ท่ีกลา่วว่า ทศันคติเป็นการประเมินภาพรวมท่ีแสดงออกมาเป็นความชอบ

หรือไมช่อบตอ่วตัถ ุเนือ้หา คน หรือ กิจกรรมตา่งๆ โดยทศันคตนีิจ้ะถกูเรียนรู้อยูต่ลอดเวลาและมีแนวโน้มท่ี

จะเปล่ียนแปลงได้ยาก 

George และ Jones (2002) กลา่วว่า ทศันคติตอ่การทํางานนัน้หมายถึง การประมวลเก่ียวกบั

ความรู้สึก ความเช่ือ หรือความคิดเก่ียวกับการประพฤติปฏิบตัิท่ีบุคคลมีต่อหน้าท่ีการงานหรือองค์กร 

ทัศนคติมีความเฉพาะเจาะจงและไม่คงทนถาวรเท่าค่านิยมต่อการทํางานเพราะประสบการณ์ต่อการ

ทํางานของบุคคลมักเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การเปลี่ยนแปลงงานของบุคคลจะทําให้ทัศนคติต่อการ

ทํางานเปล่ียนแต่ค่านิยมต่อการทํางานมกัจะไม่เปล่ียนแปลง ซึง่ทศันคติและความพึงพอใจของพนกังาน

เป็นตวัชีว้ดัท่ีสําคญัประการหนึ่งในการประเมินผลความมีประสิทธิภาพขององค์กร การศึกษาพฤติกรรม

องค์กรจําเป็นจะต้องศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของพนักงานเพราะว่า ทัศนคติท่ีแข็งแกร่งจะส่งผลต่อ

พฤติกรรมการแสดงออกของพนกังาน (Pearlman & Cozby, 1983, as cited in Tosi, Mero & Tisso, 

2000) โดยทศันคติของพนกังานในบริบทของพฤติกรรมองค์กรนีจ้ะหมายถึงทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อ

ค่าจ้าง การควบคุมดูแล สิทธิประโยชน์ การเล่ือนตําแหน่ง หรืออะไรก็ตามท่ีสามารถส่งผลกระทบต่อ

พฤตกิรรมในทางบวก หรือทางลบของพนกังาน เป็นต้น 

Tosi, Mero และ Tisso (2000) กลา่วว่า ทศันคติมีความสําคญัอย่างยิ่งเพราะเป็นสิ่งท่ีสนบัสนนุ

การกระทําของบคุคลในท่ีหลากหลายวตัถปุระสงค์ ประสบการณ์ของตนเอง การเลีย้งดขูองพ่อแม่ ญาติพ่ี

น้อง ครูอาจารย์ ฯลฯ ล้วนแล้วแต่เป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการกําหนดทศันคติดด้วยกนัทัง้สิน้ เพราะสิ่งต่างๆ 

เหล่านีจ้ะช่วยเสริมแรง สร้างแบบจําลองหรือเป็นแหล่งข้อมลูให้แก่บุคคล โดยทศันคตินัน้จะเป็นสิ่งท่ี (1) 

สร้างกรอบอ้างอิง (Provide frame of reference) ซึง่ช่วยในการแปลความหมายสิ่งตา่งๆ ท่ีอยู่รอบตวัเรา 

โดยปกติแล้วบุคคลจะมีกระบวนการการเลือกรับ ซึ่งเปิดรับเฉพาะสิ่งท่ีสอดคล้องกับทศันคติของตน (2) 

ช่วยเสริมแรง (Reinforcement) ทศันคติจะเป็นวิธีท่ีนําไปสูห่นทางการแก้ปัญหา เช่น หากบคุคลมีทศันคติ

ทางลบต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งก็จะเกิดการป้องกัน ระวังตนเองเม่ืออยู่ใกล้บุคคลนัน้ (3) แสดงออกถึง

คา่นิยม (Expression of values) เช่น หากบคุคลมีคา่นิยมเก่ียวกบัความเป็นประชาธิปไตย ก็จะแสดงออก

ผ่านทางการแก้ไขปัญหา หรือการตดัสินใจภายใต้การทํางานเป็นกลุม่ เป็นต้น (4) ปกป้องความเป็นอตัตา 

(Protection our ego) ทศันคติจะช่วยรักษไว้ซึง่ภาพพจน์และการเคารพตนเอง (self-image and self-

respect) และในบางครัง้บุคคลอาจมีทศันคติหรือความเช่ือบางประการท่ีขดัแย้งกัน หนทางจะทําให้ลด

การเกิดภาวะความไม่สอดคล้องขึน้ใน บคุคลอาจจะต้องทําให้ความขดัแย้งนัน้คล้อยตามกนั (Reconcile 

contradiction) ด้วยวิธีการวางทัศนคติไว้คนละส่วนกันอย่างชัดเจน (Compartmentalization) และไม่

นํามาเช่ือมโยงกนั เช่น พนกังานคนหนึ่งไม่ชอบเจ้านายใหม่ซึง่ทําให้เกิดทศันคติทางลบต่อการทํางาน แต่
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พนกังานคนนีก็้มีทศันคติท่ีดีต่อองค์กรและไม่อยากเปล่ียนงาน ดงันัน้เขาจะทําให้ความขดัแย้งนัน้คล้อย

ตามกนัได้ด้วยวิธีการวางทศันคตติอ่เจ้านายและองค์กรแยกออกจากกนั เป็นต้น 

George และ Jones (2002) ยงักลา่วด้วยว่า การศกึษาพฤติกรรมองค์กรเก่ียวกบัทศันคติตอ่การ

ทํางานนัน้เก่ียวข้องกบั 2 ประเด็นด้วยกนั คือ (1) ความพึงพอใจในการทํางาน (Job satisfaction) ซึ่ง

หมายถึง ความรู้สึกหรือความเช่ือเก่ียวกับงานท่ีทํา บุคคลสามารถมีความพึงพอใจในการทํางานได้

หลากหลายระดบั ซึง่การมีทศันคติต่อการทํางานนัน้บคุคลสามารถมีทศันคติได้ทัง้ภาพรวมของงานหรือมี

ทศันคตติอ่ประเดน็ยอ่ยในการทํางานก็ได้ เช่น ประเภทงานท่ีทํา เพ่ือนร่วมงาน เจ้านาย หรือคา่จ่างท่ีได้รับ 

เป็นต้น (2) พนัธะผกูพนัธ์ตอ่องค์กร (Organizational commitment) ซึง่หมายถึงความรู้สกึหรือความเช่ือท่ี

บคุคลมีตอ่องค์กรโดยภาพรวม บคุคลสามารถมีพนัธะผกูพนัธ์ตอ่องค์กรได้หลายระดบั ซึง่บคุคลสามารถมี

ทศันคติจ่อองค์กรได้ในประเด็นท่ีหลากหลาย เช่น ระบบการเล่ือนตําแหน่งในองค์กร คณุภาพสินค้าท่ีผลิต

จากองค์กร หรือจริยธรรมขององค์กร เป็นต้น  

ทศันคติตอ่การทํางานนัน้จะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ (George & Jones, 2002) ดงัแผนภาพ

ท่ี 2.15 ได้แก่ องค์ประกอบด้านอารมณ์ (Affective component) เก่ียวข้องกบัความรู้สกึของพนกังานท่ีมี

ตอ่งานหรือองค์กร องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive component) เก่ียวข้องกบัความเช่ือท่ีมีตอ่งาน

องค์กร และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral component) เป็นความคิดของพนกังานในการ

แสดงออกถึงพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกบังานหรือองค์กร ซึง่องค์ประกอบทัง้สามนีจ้ะมีอิทธิพลและสอดคล้อง

ซึง่กนัละกนั 

 

แผนภาพที่ 2.15 แสดงองค์ประกอบของทศันคตติอ่การทํางาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา George, J. M., & Jones, G. R. (2002). Understanding and managing organizational 

behavior (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 76. 

Affective Component 
How a worker feels about his 
or her job or organization 

Cognitive Component 
How a worker believes about 
his or her job or organization 

Behavioral Component 
What a worker thinks about how 
to behave in his or her job or 

organization 

Work attitudes 

Collections of feelings, 
beliefs, and thoughts about 
how to behave in one’s job 

and organization 
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 ซึง่ Tosi et al. (2000) ได้กลา่วเสริมวา่ ทศันคตินัน้โดยปกติแล้วนัน้มกัไม่ปรากฎอยู่อย่างโดดเด่ียว 

เช่น ทศันคตติอ่สถานท่ีทํางาน มกัเก่ียวข้องกบัทศันคตติอ่งานโดยตวัเองรวมไปถึงทศันคตติอ่เพ่ือนร่วมงาน 

หรือทําเลของท่ีทํางานด้วย เป็นต้น ทศันคตท่ีิมีความเก่ียวข้องกนันีเ้รียกวา่ กลุม่ทศันคติ (Attitude cluster) 

ซึง่โดยปกติแล้วจะสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกนั และอาจสอดคล้องกบักลุ่มทศันคติอ่ืนๆ ท่ีเช่ือมโยงกนั

ด้วยก็ได้ เช่น กลุม่ทศันคตติอ่งาน กลุม่ทศันคตติอ่ครอบครัว กลุม่ทศันคตติอ่การเมือง เป็นต้น  

 ซึง่ทฤษฎีท่ีอธิบายถึงความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมและทศันคตินี ้ได้แก่ ทฤษฎีความขดัแย้งทาง

ความคิด (Cognitive dissonance theory) ของ Festinger (1957) โดยเขากลา่วว่า บคุคลต้องการท่ีจะมี

ความสอดคล้องกนัระหว่างพฤติกรรมกบัทศันคติ ความเช่ือ หรือความคิดต่างๆ ของตนเอง เม่ือเกิดภาวะ

ความไมส่อดคล้องขึน้ (Dissonance) เราจะเกิดแรงจงูใจในการลดความไม่สอดคล้องนัน้ หรือเกิดแรงจงูใจ

ในการอธิบายหรือให้เหตผุลเก่ียวกับความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรม ท่ีมกัมีความสอดคล้องกัน เช่น 

พนกังานมีทศันคติท่ีดีตอ่งานทําให้เกิดกลุม่ทศันคติท่ีดีตอ่การทํางาน แตเ่ม่ือพบกบัเจ้านายใหม่ซึง่มีบคุลิก

ชอบวางอํานาจทําให้พนกังานคนนัน้เกิดทศันคติทางลบต่อเจ้านาย พนกังานคนดงักล่าวจึงเกิดความไม่

สอดคล้องกนัของทศันคติในกลุ่มทศันคติต่อการทํางาน หนทางการแก้ไขปัญหานีทํ้าได้โดยพนกังานอาจ

ลดความพึงพอใจในการทํางานนัน้ลง หรือไม่พนกังานก็บอกกบัผู้ อ่ืนว่าเจ้านายใหม่ไม่ใช่ปัจจยัสําคญัใน

การประสบความสําเร็จในหน้าท่ีการงานของตนเอง เป็นต้น ซึง่ความไมส่อดคล้องท่ีเก่ียวกบัทศันคติตอ่การ

ทํางานนีอ้าจเกิดจาก ความไม่สมเหตุสมผลท่ีเพียงพอ (Insufficient justification) ทําให้เกิดความไม่

สอดคล้องประเภทการตดัสินใจ (Decisional dissonance) เช่น เจ้านายสัง่งานไม่ชดัเจน หรือเกิดจาก 

ความคาดหวงัท่ีไม่ได้รับการยืนยนั (Disconfirmed expectation) เช่น ลกูค้าร้องเรียนเก่ียวกับคณุภาพ

สนิค้าท่ีผลติจากองค์กรซึง่ไมส่อดคล้องกบัภาพลกัษณ์ และช่ือเสียงขององค์กร เป็นต้น 

 การเรียนรู้ในองค์กร (Learning in organization) 
 การเรียนรู้ หมายถึงการเปล่ียนแปลงท่ีคอ่นข้างถาวรเก่ียวกบัความรู้ (Knowledge) หรือพฤติกรรม 

(Behavior) ซึง่เป็นผลมาจากการปฏิบตัิหรือประสบการณ์ของตนเอง (Tosi & Hamner, 1974, as cited in 

George & Jones, 2002) จากนิยามดงักลา่วแสดงให้เห็นปัจจยัท่ีสําคญัของการเรียนรู้คือ การเรียนรู้ทําให้

เกิดการเปล่ียนแปลง (Change) ซึ่งการเปล่ียนแปลงในความรู้หรือพฤติกรรมนัน้ค่อนข้างจะคงอยู่ถาวร 

(Relatively permanent) และการเรียนรู้เกิดจากประสบการณ์ (Experience) ของการเฝ้าดผูู้ อ่ืนหรือเป็น

ผลมาจากการปฏิบตัิของตนเอง George และ Jones (2002) เสนอว่า ทฤษฎีท่ีใช้อธิบายการเรียนรู้ใน

องค์กรนัน้มี 2 แนวทางสําคญัด้วยกนั ได้แก่ การเรียนรู้แบบวางเง่ือนไขและการเรียนรู้ทางสงัคม 

 Skinner (1969, as cited in George & Jones, 2002) อธิบายว่า การเรียนรู้แบบวางเง่ือนไข 

(Operant condition) เป็นการเรียนรู้ท่ีผู้ เรียนรู้ตระหนกัถึงความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้

จากการมีพฤตกิรรมนัน้ บคุคลจะเรียนรู้ภายใต้สิง่แวดล้องของเขาเพ่ือท่ีจะประพฤตปิฏิบตัใินทางท่ีจะทํามา

ซึง่ผลลพัธ์ท่ีเฉพาะเจาะจง ดงัแผนภาพท่ี 2.16 แสดงถึงการเรียนรู้แบบวางเง่ือนไขภาย ในบริบทองค์กรนัน้ 
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การเรียนรู้แบบวางเง่ือนไขจะหมายถึง ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการทํางาน เช่น ผล

การปฏิบตัิงาน การขาดงาน การมาสาย เป็นต้น กบัผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ภายใต้สภาพแวดล้อมของพนกังาน 

เช่น เจ้านายหรือเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น  แรกเร่ิม (Antecedent) องค์กรควรจะทําให้พนกังานรู้ถึงพฤติกรรม

ท่ีใดเป็นท่ีต้องการขององค์กร พฤติกรรมใดควรหลีกเล่ียง และผลลพัธ์จากพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน ด้วย

วิธีการตา่งๆ เช่น คูมื่อการปฏิบตังิาน กฎระเบียบของพนกังาน หรือคําแนะนําจากสมาชิกในองค์กร เป็นต้น 

ต่อมาผลลัพธ์ท่ีองค์ได้นัน้ได้แก่ พฤติกรรมองค์กรซึ่งเป็นได้ทัง้พฤติกรรมองค์กรท่ีปรารถนา (Desired 

organizational behaviors) และพฤติกรรมองค์ท่ีไม่พงึปรารถนา (Undesired organizational behaviors) 

ในการเรียนรู้แบบวางเง่ือนไขนัน้องค์กรมีสามารถเพิ่มพฤตกิรรมองค์ท่ีปรารถนาได้ 2 แนวทางด้วยกนั ได้แก่ 

การเสริมแรงทางบวก (Positive reinforcement) เป็นการเพิ่มโอกาสทําให้พนกังานเกิดพฤติกรรมซึง่จะทํา

ให้เกิดผลลพัธ์ในทางบวกตามมา เช่น การให้รางวลั การขึน้เงินเดือน การเล่ือนตําแหน่ง การให้โบนสั คําชม 

เป็นต้น และการเสริมแรงทางลบ (Negative reinforcement) เป็นการเพิ่มโอกาสทําให้องค์ได้รับพฤติกรรม

ท่ีปรารถนาจากพนกังาน โดยการท่ีพนกังานเลือกท่ีจะไม่ทําพฤติกรรมบางอย่างเพราะไม่ต้องการผลลพัธ์

ในทางลบท่ีจะตามมา เช่น การบอกพนกังานวา่หากทํายอดขายได้ไม่ถึงเป้าจะถกูพิจารณาให้ออกจากงาน 

เป็นต้น  

 

แผนภาพที่ 2.16 แสดงถึงการเรียนรู้แบบวางเง่ือนไข  

 
 

ท่ีมา George, J. M., & Jones, G. R. (2002). Understanding and managing organizational 

behavior (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 150. 
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 เช่นเดียวกนั ในการเรียนรู้แบบวางเง่ือนไขนัน้องค์กรสามารถหลีกเล่ียงพฤตกิรรมองค์กรท่ีไมพ่งึ

ปรารถนาได้  2 แนวทางด้วยกนั ได้แก่ การทําให้สญูไป (Extinction) ซึง่ก็คือการกําจดัแหลง่ของการ

เสริมแรงท่ีทําให้เกิดพฤตกิรรมองค์กรท่ีปรารถนานัน้ให้หมดสิน้ไป และการลงโทษ (Punishment) เป็นการ

กําหนดผลลพัธ์ทางลบท่ีจะตามมาหากมีพฤตกิรรมท่ีองค์กรไมพ่งึปรารถนา ในบางครัง้องค์กรจําเป็นต้อง

กําจดัพฤตกิรรมบางอยา่งให้หมดสิน้ไปอยา่งรวดเร็วซึง่การใช้การลงโทษนีอ้าจจะทําให้เกิดผลกระทบทาง

ลบตามมาได้ เช่น เกิดการขุน่ข้องหมองใจขึน้ จงึควรใช้มาตราการนีอ้ยา่งระมดัระวงั 

 ทฤษฎีการเรียนรู้ในองค์กรแนวทางต่อไปได้แก่ ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสงัคม ซึ่งอธิบายว่านอกจาก

บุคคลจะเกิดการเรียนรู้ได้จากการเสริมแรงหรือการลงโทษแล้วนัน้ ความรู้สึก (Feelings) และความคิด 

(Thoughts) ยังมีอิทธิพลต่อการเรียนรู้อีกด้วย โดยทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมให้ความสําคัญกับ

กระบวนการคิด (Cognitive process) ของบุคคล ดงัแผนภาพท่ี 2.17 จะเห็นได้ว่าผู้ เรียนรู้สามารถรับ

ข้อมูลข่าวสารได้หลายทาง เช่น ข้อมูลข่าวสารท่ีมาจากองค์กรโดยตรง จากเพ่ือนร่วมงาน จากการ

ปฏิบตัิงานจริงหรือผ่านทางการสงัเกตผุู้ อ่ืน เป็นต้น จากนัน้กระบวนการคิดของผู้ เรียนรู้จะประมวลข้อมลู

ขา่วสารท่ีได้มา เกิดการเรียนรู้ทางสงัคมขึน้และนําไปสูพ่ฤติกรรมในท้ายท่ีสดุ ซึง่การเรียนรู้ทางสงัคมนีมี้ได้

ได้ 3 แบบด้วยกนั คือ การเรียนรู้ตามแบบผู้ อ่ืน (Vicarious learning) ผู้ เรียนรู้จะเรียนรู้พฤติกรรมจาก

การสงักตพุฤตกิรรมของบคุคลอ่ืน ซึง่ผู้ เรียนรู้จะมีต้นแบบของตนเอง (Model) จากนัน้จะรับรู้พฤติกรรมของ

แบบอย่างได้อย่างแม่นยําและเกิดการเรียนรู้ท่ีจะมีทกัษะต่างๆ เพ่ือให้มีพฤติกรรมได้ตามตามต้นแบบ ซึ่ง

ต้นแบบเองต้องได้รับการเสริมแรงด้วยจึงจะส่งเสริมให้ผู้ เรียนรู้เกิดการเรียนรู้พฤติกรรมเลียนแบบต้นแบบ

ของตนเอง ส่วนใหญ่แล้วต้นแบบท่ีพนักงานต้องการจะเลียนแบบนัน้มักเป็นผู้ ท่ีมีความสามารถ 

ผู้ เช่ียวชาญ หรือผู้ ท่ีได้รับการเสริมแรงในระดบัสงู เป็นต้น การควบคมุตนเอง (Self-control) เป็นการเรียนรู้

การมีพฤติกรรมท่ีต้องการด้วยตนเอง มกัจะเกิดขึน้กบัพฤติกรรมท่ีโดยทัว่ไปแล้วเราไม่อยากจะกระทําซึ่ง

ผู้ เรียนรู้จะตัง้เป้าหมายสําหรับการปฏิบตัิงานของตนเองไว้ เม่ือบรรลเุป้าหมายแล้วก็จะเกิดการเสริมแรง

ด้วยตนเอง (Self-reinforcers) ขึน้ เช่น การให้ซือ้ของขวญั การให้รางวลัตนเอง เป็นต้น และการเรียนรู้ทาง

สงัคมแนวทางสดุท้ายคือ  การมีประสทิธิภาพในตนเอง (Self-efficacy) เป็นความเช่ือในความสามารถของ

บคุคลท่ีจะสามารถปฏิบตัิพฤติกรรมนัน้ๆ ได้อย่างประสบความสําเร็จ ซึง่การมีประสิทธิภาพในตนเองนัน้มี

อิทธิพลตอ่การเรียนรู้ของพนกังานเม่ือต้องเรียนรู้งานในสิ่งท่ียากเพราะปกติแล้วบคุคลจะมีความพยายาม

ในการเรียนรู้พฤติกรรมท่ีคิดว่าตนเองสามารถปฏิบตัิได้อย่างประสบความสําเร็จเท่านัน้ โดยท่ีผลการ

ปฏิบตัิงานท่ีผ่านมา การสงัเกตผุู้ อ่ืน การโน้มน้าวใจด้วยคําพดู และสภาวะทางจิตใจล้วนแล้วแต่มีผลต่อ

การมีประสทิธิภาพในตนเองทัง้สิน้  
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แผนภาพที่ 2.17 แสดงถึงการเรียนรู้ทางสงัคม  

 
 

ท่ีมา George, J. M., & Jones, G. R. (2002). Understanding and managing organizational 

behavior (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 165. 

 จะเห็นได้วา่การเรียนรู้ในองค์กระเป็นกระบวนการท่ีจะทําเกิดประสิทธิภาพในองค์กรซึง่การบริหาร

จดัการความรู้ (Knowledge management) เป็นสิ่งสําคญัอย่างยิ่งสําหรับการเรียนรู้ในองค์กร นกัทฤษฎี

เก่ียวกบัการเรียนรู้ได้เสนอกิจกรรมไว้ 5 ประการสําหรับการเรียนรู้ในองค์กร ดงันี ้การสง่เสริมให้พนกังานมี

ความเช่ียวชาญหรือมีประสิทธิภาพในตนเอง พัฒนาองค์ความรู้ท่ีซับซ้อนให้พนักเกิดความเข้าใจใน

กิจกรรมท่ีกําลงัทํา ส่งเสริมให้มีการเรียนรู้เป็นกลุ่ม ส่ือสารเพ่ือแลกเปล่ียนวิสยัทัศน์ของทัง้องค์กร และ

สง่เสริมการคิดเป็นระบบ ซี่งการเรียนรู้ในองค์กรจะเกิดขึน้ได้ก็ตอ่เม่ือพนกังานมีความรู้และทกัษะเพียงพอ 

องค์กรควรแน่ใจวา่แนวความคดิใหมน่ัน้ใช้ได้ผลและความรู้ได้กระจายไปทัว่ในองค์กรแล้ว 

 แรงจูงใจในการทาํงาน (Work motivation) 
 แรงจงูใจเป็นสิง่สําคญัท่ีจะอธิบายว่าเหตใุดพนกังานจึงมีพฤติกรรมตา่งๆ แรงจงูใจในการทํางานนี ้

อาจนิยามได้ว่าเป็นตวักระตุ้นทางจิตวิทยาภายในบุคคลท่ีกําหนดทิศทางของพฤติกรรมองค์กร รวมไปถึง

ระดบัความอตุสาหะของบุคคลและระดบัความเพียรพยายามเม่ือพบอปุสรรคอีกด้วย ซึ่งแรงจูงใจในการ

ทํางานแบง่ได้สองประเภทคือ แรงจงูใจในการทํางานท่ีมากจากภายใน (Intrinsic work behavior) ซึง่ก็คือ

พฤติกรรมการทํางานท่ีเกิดขึน้โดยตวัเอง แหลง่ของแรงจงูใจมากจากการได้ประพฤติปฏิบตัิพฤติกรรม เช่น 

การสอนหนังสือเป็นอาชีพท่ีมีรายได้ต่ํา แต่บุคคลท่ีเป็นครูจะมีมแรงจูงใจในการทํางานท่ีมาจากภายใน

เพราะได้มีปฏิสมัพนัธ์กบันกัเรียนและได้กระตุ้นนกัเรียนให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ เป็นต้น และแรงจงูใจใน

การทํางานท่ีมาจากภายนอก (Extrinsic work behavior) พฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ไม่ใช่มาจากตวังานแตม่าจาก
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ความต้องการด้านวตัถ ุการได้รับรางวลัจากสงัคม หรือหลีกเล่ียงการถกูลงโทษ เป็นต้น (George & Jones, 

2002) 

 George และ Jones (2002) กลา่ววา่ทฤษฎีท่ีใช้อธิบายกระบวนการของแรงจงูใจในการทํางานนัน้ 

ประกอบด้วยทฤษฎี 4 กลุ่มด้วยกนั ได้แก่ (1) ทฤษฎีเก่ียวกบัความต้องการ (Need theory) อธิบายถึง

ความต้องการท่ีจงูใจให้พนกังานพยายามท่ีจะบรรลผุลในงาน ทฤษฎีท่ีใช้อธิบายเช่น ทฤษฎีความต้องการ 

5 ลําดบัของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs) เป็นต้น องค์กรหรือผู้บริหารจําเป็นต้องรู้วา่พนกังาน

มีความต้องการอะไร จากนัน้จะต้องทําให้พนกังานมัน่ใจได้วา่ผลลพัธ์จะทําให้พนกังานพงึพอใจจากการได้

สิ่งท่ีต้องการนัน้ขึน้อยู่กับการมีพฤติกรรมท่ีองค์กรปรารถนา (2) ทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวัง 

(Expectancy theory) ให้ความสําคญัเก่ียวกบัการตดัสินใจของพนกังานว่าพฤติกรรมไหนท่ีควรมีในหน้าท่ี

การงานและควรจะทุ่มเทให้กบังานมากน้อยแคไ่หน แนวคิดสําคญั 3 ประการสําหรับทฤษฎีเก่ียวกบัความ

คาดหวงันีคื้อ ทิศทาง (Valence) หมายถึงพนกังานมีความปรารถนาท่ีจะได้มาซึง่ผลลพัธ์ท่ีต้องการอย่างไร 

คุณลักษณะท่ีเป็นเคร่ือมือ (Instrumentality) เป็นการรับรู้ของพนักงานเก่ียวกับระดับการปฏิบัติงานท่ี

เหมาะสมท่ีจะทําให้ได้รับผลลพัธ์ท่ีต้องการ และ ความคาดหวงั (Expectancy) เป็นการรับรู้ของพนกังาน

เก่ียวกับระดับความพยายามท่ีใช้เพ่ือให้มีระดับการปฏิบัติงานท่ีเหมาะสมนัน้ จากทฤษฎีองค์กรหรือ

ผู้บริหารท่ีต้องการสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงาน อันดับแรกต้องทําให้พนักงานเกิดความเช่ือว่าตนเอง

สามารถปฏิบตัิงานถึงระดบัท่ีเหมาะสมนัน้ได้ จากนัน้ต้องทําให้พนักงานเช่ือต่อไปว่าจะได้รับผลลพัธ์ท่ี

ต้องการเม่ือมีระดบัการปฏิบตังิานท่ีเหมาะสมนัน้แล้ว  

(3) ทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่า (Equity theory) เป็นทฤษฎีท่ีมีจดุประสงค์ในการเปรียบเทียบระหว่าง

ปัจจัยท่ีพนักงานใช้ไปและผลลัพธ์ท่ีพนักงานได้รับมาจากการปฏิบัติหน้าท่ีการงาน โดยท่ีถ้าสัดส่วน

ดงักล่าวเท่ากนัพนกังานจะเกิดแรงจงูใจในการรักษาสดัส่วนนัน้ หรือเกิดแรงจงูใจในการเพิ่มปัจจยัท่ีใช้ใน

การปฏิบตัิหน้าท่ีเพ่ือให้ได้ผลลพัธ์ท่ีเพิ่มขึน้ และ (4) ทฤษฎีเก่ียวกบัความยตุิธรรม (Procedural justice 

theory) เก่ียวข้องกับการรับรู้เก่ียวกับความยุติธรรมของกลไกการใช้ปัจจัยในการปฏิบัติหน้าท่ี ผลการ

ปฏิบตัิงานและการได้รับผลลพัธ์ท่ีต้องการภายในองค์กร พนกังานจะไม่เกิดแรงจูงใจในการปฏิบตัิหน้าท่ี

หากเห็นวา่กลไกดงักลา่วในองค์กรนีข้าดความยตุธิรรม 

ในส่วนต่อไปจะเป็นการอธิบายถึงพฤติกรรมองค์กรท่ีไม่สามารถสังเกตเห็นได้ในระดบัปัจเจก

บคุคลเน่ืองจากพฤตกิรรมบางอยา่งจะปรากฏขึน้ก็ตอ่เม่ือมีการเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ของบคุคลท่ีมากกว่า 

1 คนขึน้ไปหรือต้องมีการทํางานเป็นกลุม่จึงจะปรากฎพฤติกรรมขึน้ การศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมองค์ใน

สว่นตอ่ไปเรียกวา่ พฤตกิรรมองค์กรระดบักลาง ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
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พฤตกิรรมองค์กรระดบักลาง (Meso organizational behavior) 
 Cappelli และ Sherer (1991, as cited in Wagner & Hollenbeck, 2005) กลา่วว่าการศกึษา

พฤติกรรมองค์กรในระดบักลางนีเ้ป็นการเช่ือมสาขาย่อยของพฤติกรรมองค์กร ได้แก่ พฤติกรรมองค์กระ

ระดบัจุลภาคและระดบัมหภาคเข้าไว้ด้วยกัน ซึ่งจะศึกษามุ่งเน้นถึงความเข้าใจพฤติกรรมของบุคคลท่ี

ทํางานร่วมกนัเป็นทีมหรือเป็นกลุ่ม ในการศึกษาพฤติกรรมองค์กรระดบักลางนีน้อกจากจะมีจุดกําเนิด

ร่วมกนักบัอีก 2 สาขาย่อยแล้ว ยงัเกิดจากการค้นคว้าวิจยัในสาขา (1) การสื่อสาร (Communication) (2) 

จิตวิทยาทางสงัคม (Social psychology) และ (3) สงัคมวิทยาปฏิสมัพนัธ์ (Interactionist sociology) 

นํามาซึ่งทฤษฎีในหวัข้อต่างๆ เช่น กระบวนการขดัเกลาทางสงัคม (Socialization) ความเป็นผู้ นํา 

(Leadership) และพลวตัของกลุ่ม (Group dynamic) โดยการศึกษาพฤติกรรมองค์กรระดบักลางนี ้

พยายามท่ีจะตอบคําถามเก่ียวกบั กระบวนการขดัเกลาทางสงัคมรูปแบบใดท่ีกระตุ้นให้พนกังานเกิดความ

ร่วมมือ ทกัษะใดของสมาชิกในทีมท่ีช่วยเพิ่มผลการปฏิบตัิงาน หรือผู้บริหารจะตดัสินได้อย่างไรว่าทศันะ

ผู้ นําแบบใดท่ีมีประสทิธิภาพมากท่ีสดุ เป็นต้น  (Wagner & Hollenbeck, 2005) 

Wagner และ Hollenbeck (2005) ได้อธิบายถึงธรรมชาติของกลุม่ในการทํางาน (Nature of work 

group) ไว้ว่า กลุ่ม (Group) คือการรวมตวัของคนสองคนหรือมากกว่าซึง่มีปฏิสมัพนัธ์กนัเพ่ือบรรลถุึง

เป้าหมายหรือความต้องการของกลุม่ และกลุม่ในการทํางาน (Work group) เป็นสว่นประกอบพืน้ฐานของ

องค์กรซึง่ใช้บทบาทหน้าท่ี กฎ และแบบแผนในการควบคมุพฤตกิรรมของสมาชิกในกลุม่ มีการใช้วิธีการขดั

เกลาทางสงัคมหลากหลายวิธีเพ่ือเปล่ียนให้สมาชิกใหม่กลายเป็นสมาชิกท่ีมีประสิทธิภาพของกลุม่ โดยท่ี

กลุม่เหลา่นีช้่วยเพิ่มประสทิธิภาพขององค์กรเม่ือเป้าหมายของกลุม่เป็นไปในทิศทางเดียวกบัเป้าหมายของ

องค์กร  

นอกจากนัน้ George และ Jones (2002) ยงัได้แบง่ประเภทของกลุม่ในการทํางานภายในองค์กร 

(Type of work groups) เป็นหลายประเภทและในแต่ละประเภทก็มีบทบาทสําคญัในการกําหนด

ประสิทธิภาพขององค์กร ซึง่กลุม่การทํางานภายในองค์กรสามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภทหลกัๆ ได้แก่ กลุม่

ในการทํางานท่ีเป็นทางการ (Formal work groups) และกลุม่ในการทํางานท่ีไม่เป็นทางการ (Informal 

work groups) (ดแูผนภาพท่ี 2.18) โดยกลุ่มในการทํางานท่ีเป็นทางการเป็นกลุ่มท่ีก่อตัง้ขึน้โดย

ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารองค์กร โดยมีจดุประสงค์เพ่ือช่วยให้องค์กรบรรลเุป้าหมายท่ีต้องการ ดงันัน้ 

เป้าหมายขององค์กรจึงเป็นตวักําหนดเป้าหมายของกลุม่ด้วย เช่น คณะกรรมการพิจารณาคณุภาพสินค้า

ในองค์กรท่ีผลิตสินค้าอปุโภคบริโภค คณะกรรมการยตุิการแบง่แยกทางเพศในองค์กรด้านกฏหมาย และ

แผนกกมุารแพทย์ในองค์กรเพ่ือการดแูลรักษาสขุภาพ เป็นต้น  
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แผนภาพที่ 2.18 แสดงประเภทของกลุม่ในการทํางาน  

 

 
 

ท่ีมา George, J. M. & Jones, G. R. (2002). Understanding and managing organizational 

behavior (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 324. 

ส่วนกลุ่มในการทํางานท่ีไม่เป็นทางการเป็นกลุ่มท่ีมีการก่อตัง้ขึน้เองภายในองค์กรโดยธรรมชาต ิ

เพราะสมาชิกในองค์กรคิดว่าสมาชิกในกลุม่จะช่วยให้พวกเขาบรรลถุึงเป้าหมายท่ีพวกเขาต้องการได้ เช่น 

กลุม่พนกังานท่ีไปเลน่โบว์ลิ่งทกุสปัดาห์เพ่ือตอบสนองความต้องการร่วมกนัด้านความผกูพนัและมิตรภาพ 

หรือกลุม่คนท่ีชอบคยุเร่ืองช้อปปิง้ เป็นต้น  

ดงันัน้ จะเห็นได้ว่า ทกุกลุ่มจําเป็นต้องควบคมุพฤติกรรมของสมาชิกในกลุ่มให้มีประสิทธิภาพ

เพ่ือให้บรรลถุึงเป้าหมายของกลุม่ โดยใช้บทบาท (Roles) และกฏกติกา (Rules) ในการควบคมุพฤติกรรม

ของสมาชิกในกลุม่ โดยบทบาทคือ ชดุของพฤติกรรมหรือภาระหน้าท่ีซึง่บคุคลถกูคาดหวงัให้กระทําเพ่ือ

รักษาสถานะในกลุม่หรือองค์กร ซึง่ประกอบด้วยสทิธิและความรับผิดชอบ ความสมัพนัธ์ของบทบาทเป็นวิธี

ท่ีสมาชิกในกลุ่มหรือองค์กรมีปฏิสมัพนัธ์กนัเพ่ือแสดงบทบาทนัน้ๆ นอกจากนี ้ กลุม่จะควบคมุพฤติกรรม

ของสมาชิกโดยการสร้างและปฏิบตัิตามแบบแผนของกลุ่ม การท่ีจะบรรลเุป้าหมายของกลุ่ม สมาชิกใน

กลุม่จําเป็นต้องปรับตวัให้เข้ากบัแบบแผนของกลุม่ โดยแบบแผนของกลุม่จะทําให้เกิดผลการปฏิบตัิงานท่ี

ดีหรือไม่ขึน้อยู่กบัว่าเป้าหมายของกลุม่สอดคล้องกบัเป้าหมายขององค์กรมากน้อยเพียงใด และเพ่ือท่ีจะ

ทําให้เป้าหมายของกลุ่มสอดคล้องกบัเป้าหมายขององค์กรนัน้ องค์กรควรให้รางวลัหรือสิ่งตอบแทนเม่ือ

สมาชิกในกลุม่ปฏิบตัิงานได้ดีและช่วยให้องค์กรบรรลถุึงเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ถ้าหากกลุม่ใน

การทํางานมีประสิทธิภาพ (Effective work groups and team) ก็จะช่วยให้องค์กรสามารถสร้างผลผลิตท่ี

สําคญั ผลผลติอาจเป็นสินค้าท่ีสมบรูณ์แล้ว เช่น รายงานท่ีถกูต้อง รถยนต์ท่ีมีคณุภาพสงู เป็นต้น หรืออาจ

เป็นผลผลติท่ีจบัต้องไมไ่ด้แตก็่มีความสําคญัไมน้่อยไปกวา่กนั เช่น ลกูค้าหรือคนไข้ท่ีพงึพอใจในสินค้าหรือ

บริการ เป็นต้น ผลผลิตท่ีต้องการนีย้งัรวมไปถึงพฤติกรรมซึง่ไม่เก่ียวกบัภาระหน้าท่ีของกลุ่ม เช่น การ
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รายงานความขดัข้องของเคร่ืองยนต์ได้อย่างรวดเร็ว การแนะนําวิธีในการแก้ไขกระบวนการทํางาน การ

ดําเนินการช่วยเหลือลกูค้า การช่วยเหลือสมาชิกใจกลุม่เม่ืออยู่ในภาวะกดดนั หรือพฤติกรรมของบคุลากร

ในองค์กรในรูปแบบอ่ืนๆ เป็นต้น (George & Jones, 2002)  

นอกจากนัน้ Wagner และ Hollenbeck (2005) ยงัได้กลา่วถึงวิธีการจดัการกลุม่ในการทํางานให้

มีประสิทธิภาพสงูสดุ (Keys to work group or team effectiveness) ว่า แรงกระตุ้นในกลุม่ (Motivation 

in groups) ถือเป็นปัจจยัสําคญัท่ีสามารถสง่ผลตอ่อํานาจในการผลิตของกลุม่ ดงันัน้จึงจําเป็นท่ีจะต้องมี

การจดัการเพ่ือลดข้อผิดพลาดของกระบวนการและเพ่ิมพฤติกรรมการทํางานร่วมกนั โดยมีหลกัเกณฑ์

สําคญัในการกระตุ้นสมาชิกในกลุม่คือ การทําให้สมาชิกเสียสละผลประโยชน์สว่นตนเพ่ือผลประโยชน์ของ

สว่นรวม และจากการศกึษาของ Raven และ Reitsema (1957, as cited in Wagner & Hollenbeck, 

2005) พบว่า เป้าหมายของกลุ่มท่ีคอ่นข้างยากสง่ผลกระทบในทางบวกอย่างมากตอ่อํานาจในการผลิต

ของกลุม่ กลุม่ท่ีมีเป้าหมายชดัเจนจะทําให้สมาชิกให้ความสนใจในภาระหน้าท่ีของตนภายในกลุม่และทํา

ตามความคาดหวงัของกลุ่มได้มากกว่ากลุ่มท่ีมีเป้าหมายคลมุเครือไม่ชดัเจน เป้าหมายของกลุ่มท่ีชดัเจน

และยากลําบากสง่ผลดีตอ่สภาพแวดล้อมของกลุม่เม่ืออยูค่วบคูก่บัผลตอบรับและสิง่ดลใจ  

George และ Jones (2002) กลา่วถึงกฏกติกาว่า เป็นข้อบงัคบัท่ีถกูเขียนขึน้โดยผู้ประกอบการ

และผู้บริหารระดบัสงู เพ่ือใช้ควบคมุพฤติกรรมของสมาชิกในองค์กรให้ดําเนินไปตามเป้าหมายท่ีองค์กรได้

กําหนดไว้ และเม่ือเกิดการเปล่ียนแปลงของสมาชิกในกลุม่ สมาชิกใหม่ก็สามารถศกึษาทําความเข้าใจกฏ

กตกิาของกลุม่ได้อยา่งชดัเจน เพ่ือท่ีจะได้ปฏิบตัไิด้อยา่งถกูต้องและเป็นการหลีกเล่ียงความผิดพลาดท่ีอาจ

เกิดขึน้อีกด้วย นอกจากนี ้Wagner และ Hollenbeck (2005) กลา่วว่า การให้รางวลั (Rewards) ก็เป็นการ

ช่วยกระตุ้นกลุม่ให้เกิดพฤตกิรรมซํา้ในทางบวกตอ่องค์กร โดยรางวลักลุม่แบง่ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) 

รางวลักลุม่ด้านการร่วมมือ (Cooperative group reward) เป็นรางวลัท่ีมอบให้กบัสมาชิกในกลุม่ทกุคน

อย่างเท่าเทียมกนั กลา่วคือ กลุม่จะได้รับรางวลัในฐานะท่ีเป็นกลุม่ท่ีปฏิบตัิงานได้สําเร็จและสมาชิกทกุคน

จะได้รับรางวลัเหมือนกนั (Deutsch, 1973, as cited in Wagner & Hollenbeck, 2005) กลวิธีในการตอบ

แทนนีม้ิได้มีไว้เพ่ือตอบแทนการปฏิบตัิงานหรือความพยายามท่ีแตกต่างกนัของแต่ละบคุคล แต่มีไว้เพ่ือ

ตอบแทนความพยายามในการร่วมมือกนัทํางานของพนกังาน รางวลักลุม่ด้านการร่วมมือนีช้่วยลดการเอา

เปรียบกนัในการทํางานของพนกังาน และ (2) รางวลักลุม่ด้านการแข่งขนั (Competitive group rewards) 

โดยสมาชิกของกลุ่มจะได้รับรางวัลสาหรับความสําเร็จในการปฎิบตัิงานในฐานะปัจเจกบุคคลในกลุ่ม 

สมาชิกในกลุม่จะได้รับรางวลัอย่างยตุิธรรมตามการปฏิบตัิงานเฉพาะบคุคล ระบบการให้รางวลัแบบนีเ้กิด

จากแนวคิดท่ีว่าการปฏิบตัิงานกลุ่มท่ีดีเกิดจากสมาชิกทุกคนปฏิบตัิงานอย่างเต็มความสามารถ โดยให้

รางวลัแก่สมาชิกท่ีปฏิบตัิงานได้ดีกว่าสมาชิกคนอ่ืนๆ ระบบการให้รางวลัประเภทนีส้ร้างแรงดลใจให้เกิด

ความพยายามเฉพาะบคุคล ดงันัน้ จึงเป็นการเพิ่มอํานาจในการผลิตเฉพาะบคุคลด้วย อย่างไรก็ตาม 

ระบบการให้รางวลัประเภทนีอ้าจทําให้สมาชิกในกลุ่มเกิดการแข่งขนักนัเองเพ่ือให้ได้รางวลัท่ีดีกว่าคนอ่ืน 
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ในกรณีเช่นนีจ้ะทําให้ไมมี่การพฒันาการร่วมมือและการประสานงานเพ่ือปฏิบตัิงานกลุม่และสง่ผลกระทบ

ท่ีไมดี่ตอ่การปฏิบตังิานกลุม่ 

Wageman (1995) กลา่วถึงการพึง่พาอาศยัในเร่ืองงาน (Task Interdependence) ว่า หากงานท่ี

พนกังานได้รับมอบหมายเป็นงานท่ีมีระดบัการพึ่งพาอาศยักนัสงู สมาชิกในกลุ่มก็จะต้องอยู่ร่วมกนัและ

ทํางานใกล้กนัมากขึน้ ในกรณีนี ้ รางวลักลุม่ด้านการให้ความร่วมมือ (Cooperative group reward) จะ

ช่วยกระตุ้นความร่วมมือและการประสานงานภายในกลุ่ม ซึง่จะช่วยเพิ่มอํานาจในการผลิตของกลุม่ เช่น 

การผลติรถยนต์ ท่ีต้องอาศยัพนกังานท่ีเช่ียวชาญในแตล่ะสว่นมาทํางานร่วมกนั เป็นต้น ในทางตรงกนัข้าม 

หากงานท่ีพนกังานได้รับมอบหมายเป็นงานท่ีมีระดบัการพึ่งพาอาศยักนัต่ํา สมาชิกในกลุ่มก็สามารถมี

อิสระในการทํางาน ในกรณีนี ้รางวลักลุม่ด้านการแข่งขนั (Competitive group rewards) จะเป็นการช่วย

กระตุ้นให้กบัการปฏิบตัิงานเฉพาะบคุคล และนําไปสูอํ่านาจในการผลิตของกลุม่ท่ีเพิ่มขึน้ เช่น การให้คา่

คอมมิชชัน่กบัพนกังานท่ีสร้างยอดขายให้กบับริษัทได้เกินเป้าท่ีกําหนดไว้ เป็นต้น ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 

2.19 

 

แผนภาพที่ 2.19 แสดงผลกระทบของภาระหน้าท่ีท่ีต้องใช้การพึง่พาอาศยักนั (Task interdependence) 

และประเภทของรางวลั (Reward) ท่ีมีตอ่อํานาจในการผลติของกลุม่  

 
 

ท่ีมา Wagner, J. A. & Hollenbeck, J. R. (2005). Organizational behavior: Securing competitive 

advantage (5th ed.). Mason, OH: South-Western, p. 268.  

 

อยา่งไรก็ตาม ทกุๆ กลุม่ท่ีเกิดขึน้ภายในองค์กรทัง้ท่ีเป็นแบบทางการและไม่เป็นทางการนัน้จําเป็น

จะต้องมีผู้ นํากลุม่ (Leader) ซึง่จะต้องมีภาวะความเป็นผู้ นํา (Leadership) ท่ีสามารถจะนําพาสมาชิกใน
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กลุม่ของตนไปสูเ่ป้าหมายท่ีได้วางไว้ได้ ดงันัน้ ความเป็นผู้ นําจงึเก่ียวข้องกบัการมีอิทธิพลตอ่ผู้ อ่ืน ผู้ นําอาจ

ไม่จําเป็นต้องมีอิทธิพลอยู่เสมอแต่ต้องสามารถกระทําได้เม่ือจําเป็น นอกจากนัน้ ความเป็นผู้ นํายงั

เก่ียวข้องกบัการรับมือกบัผู้ อ่ืน ดงันัน้ ทกัษะการส่ือสารระหว่างบคุคลจึงเป็นสิ่งจําเป็นสําหรับการเป็นผู้ นํา

ท่ีมีประสิทธิภาพ อีกทัง้ความเป็นผู้ นํายงัเก่ียวข้องกบัการบรรลถุึงเป้าหมาย ผู้ นําพยายามใช้อํานาจในการ

ชกัจงูมิใช่เพ่ือตนเองแตเ่พ่ือผลลพัธ์ท่ีต้องการ (Wagner & Hollenbeck, 2005) 

Wagner และ Hollenbeck (2005) กล่าวว่า ความเป็นผู้ นําอาจฟังดคูล้ายกบัการจดัการ 

(Management) แตใ่นแง่ของเง่ือนไขและหน้าท่ีนัน้แตกตา่งกนั ขณะท่ีการจดัการมุ่งสร้างความมัง่คงและ

ความเป็นระบบระเบียบให้แก่องค์กร ความเป็นผู้ นํามุ่งสร้างความเปล่ียนแปลงด้านการสร้างงานและการ

ปรับตวั ขณะท่ีการจดัการมุง่สร้างความสําเร็จในกิจกรรมและงานตา่งๆ ความเป็นผู้ นําเก่ียวข้องกบัการใช้

อํานาจชกัจูงในผู้ อ่ืนและการสร้างการเปล่ียนแปลงทางวิสยัทศัน์ ขณะท่ีการจดัการมุ่งความสนใจไปท่ี

กิจกรรมด้านการประสานงานเพ่ือให้งานสําเร็จลลุว่ง ความเป็นผู้ นําให้ความสนใจกบักระบวนการในการ

พฒันาวตัถปุระสงค์ร่วมกนั ทัง้การจดัการและความเป็นผู้ นําเก่ียวข้องกบัการมีอํานาจชกัจงูผู้ อ่ืนเม่ือบรรลุ

ถึงเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม การจดัการอาศยัอํานาจของความสมัพนัธ์ทางเดียว ในขณะท่ีความเป็นผู้ นํา

อาศยัอํานาจของความสมัพนัธ์หลายทาง  

ดังท่ีกล่าวมาข้างต้นนัน้ การศึกษาพฤติกรรมองค์กรระดับจุลภาคจะมุ่งศึกษาทําความเข้าใจ

พฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ในแต่ละบุคคล ในขณะท่ีพฤติกรรมองค์กรระดบักลางจะมุ่งศึกษาทําความเข้าใจ

พฤติกรรมบคุคลท่ีได้แสดงออกมาเม่ือมีปฏิสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืน ในส่วนต่อไปจะเป็นการศกึษาพฤติกรรม

องค์กรในระดบัท่ีกว้างท่ีสดุ นัน่คือทัง้องค์กร เพ่ือท่ีจะจดัการพนกังานให้ทํางานอยา่งมีประสิทธิภาพและมุ่ง

ไปในทิศทางท่ีสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ขององค์กร ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 

พฤตกิรรมองค์กรระดบัมหภาค (Macro organizational behavior) 
 Miles (1980, as cited in Wagner & Hollenbeck, 2005) กลา่วว่า การศกึษาพฤติกรรมองค์กร

ระดบัมหภาคจะมุ่งเน้นการศึกษาทําความเข้าใจเก่ียวกบัพฤติกรรมของทัง้องค์กร โดยพฤติกรรมองค์กร

ระดบัมหภาคมีจดุกําเนิดมาจาก 4 สาขาวิชา ได้แก่ (1) สงัคมวิทยา (Sociology) ซึง่เสนอทฤษฎีเก่ียวกบั

โครงสร้าง สถานะทางสงัคม ความสมัพนัธ์ภายในองค์กร (2) รัฐศาสตร์ (Political science) ซึง่เสนอ

เก่ียวกบัทฤษฎีอํานาจ ความขดัแย้ง การตอ่รอง และการควบคมุ (3) มนษุยวิทยา (Anthropology) ซึง่

เสนอทฤษฎีสญัลกัษณ์ อิทธิพลทางวฒันธรรม และการวิเคราะห์เปรียบเทียบ และ (4) เศรษฐศาสตร์ 

(Economics) ซึง่เสนอทฤษฎีประสิทธิภาพและการแข่งขนั โดยการศกึษาพฤติกรรมองค์กรระดบักลางนี ้

พยายามท่ีจะตอบคําถามเก่ียวกบั อํานาจได้มาและจะรักษาไว้ได้อย่างไร การแก้ไขความขดัแย้งในองค์กร

ทําอยา่งไร กลไกอะไรท่ีควรนํามาใช้เพ่ือให้เกิดความร่วมมือกนัในองค์กร เราจะจดัโครงสร้างองค์กรอย่างไร
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ให้สอดรับกบัสถานการณ์แวดล้อม เป็นต้น โดยองค์กรจะประกอบไปด้วยผู้คนท่ีทํางานร่วมกนัเพ่ือบรรลถุึง

เป้าหมายท่ีแตกตา่งกนั เหตผุลหลกัท่ีคนทํางานร่วมกนัในองค์กรก็เพ่ือแบง่ปันผลประโยชน์ท่ีได้จากอํานาจ

ในการผลิตร่วมกนั เม่ือมีการทํางานร่วมกนัในองค์กร บุคลากรจะแบ่งภาระหน้าท่ีและความรับผิดชอบ

โดยรวมขององค์กรเป็นภาระหน้าท่ีท่ีแคบลงและเฉพาะเจาะจงมากขึน้ เม่ือบคุลากรท่ีแตกต่างกนัปรับตวั

เข้ากบัภาระหน้าท่ีท่ีแตกตา่งกนั พวกเขาก็จะมีประสิทธิภาพในการผลิตมากขึน้ก็จะสามารถปฏิบตัิงานได้

ในระดบัสงูซึง่ช่วยให้องค์กรบรรลถุึงเป้าหมายได้ (Hall, 1972; Miles, 1980, as cited in George & 

Jones, 2002)  

Row (1977, as cited in George & Jones, 2002) กลา่วว่า โครงสร้างองค์กร (Organizational 

structure) เป็นระบบพืน้ฐานของภาระหน้าท่ีและความสมัพนัธ์ท่ีควบคมุ ประสานงาน และกระตุ้น

พนกังานให้เกิดการทํางานร่วมกนัเพ่ือบรรลถุึงเป้าหมายขององค์กร ในทกุๆ องค์กร ผู้บริหารต้องพยายาม

สร้างโครงสร้างองค์กรและวฒันธรรมองค์กรท่ีสามารถกระตุ้นให้พนักงานทํางานได้มากขึน้และพฒันา

ทศันคติในการทํางาน รวมถึงช่วยให้บคุลากรและกลุ่มทํางานร่วมกนัได้อย่างมีประสิทธิภาพ โครงสร้าง

องค์กรสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของพนกังานในองค์กร เช่น ความกระตือรือร้น ความปรารถนาท่ีจะปฏิบตัิงานได้

อย่างดี และพฤติกรรมของบคุลากรในเชิงสนบัสนนุองค์กร เป็นต้น โดยโครงสร้างองค์กรแบง่ออกเป็น 4 

ประเภท ได้แก่ (1) โครงสร้างตามหน้าท่ี (Functional structure) เป็นโครงสร้างท่ีจดักลุม่บคุลากรท่ีทํางาน

ในตําแหน่งคล้ายกนัในองค์กร ปฏิบตัิภาระหน้าท่ีคล้ายกนั หรือใช้ทกัษะในการทํางานเหมือนกนัเข้าไว้

ด้วยกนั ซึง่จะช่วยให้องค์กรมีประสิทธิภาพมากขึน้ เน่ืองจากการจดักลุม่บคุคลกรท่ีมีหน้าท่ีคล้ายๆ กนัไว้

ด้วยกนัจะทําให้ง่ายต่อการสื่อสารและแบ่งปันข้อมลูให้แก่กนัทําให้การตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ กระทําได้

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากกว่าบคุลากรท่ีมีทศันะแตกต่างกนั นอกจากนัน้ ยงัช่วยให้องค์กรสามารถ

กระตุ้นการทํางานของบคุลากรได้ง่ายขึน้อีกด้วย ตวัอย่างเช่น ผู้บริหารขององค์กรได้แบง่โครงสร้างองค์กร

ตามหน้าท่ี ได้แก่ ฝ่ายผลิต (Manufacturing) ฝ่ายขาย (Sales) ฝ่ายบริการลกูค้า (Customer service) 

ฝ่ายพฒันาสินค้า (Product development) ฝ่ายจดัการทรัพยากร (Materials management) ดงัแสดงใน

แผนภาพท่ี 2.20 
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แผนภาพที่ 2.20 แสดงตวัอยา่งของโครงสร้างตามหน้าท่ี  

 

 
 

ท่ีมา George, J. M. & Jones, G. R. (2002). Understanding and managing organizational 

behavior (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 511. 

(2) โครงสร้างแบบเน้นสว่นงาน (Divisional structure) เป็นโครงสร้างท่ีอยู่เหนือการจดักลุม่ตาม

หน้าท่ีซึ่งจะช่วยให้องค์กรสามารถประสานความสมัพันธ์ระหว่างกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า

โครงสร้างตามหน้าท่ี โครงสร้างแบบเน้นสว่นงานแบง่ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ โครงสร้างทางผลิตภณัฑ์ 

(Product structure) โครงสร้างทางการตลาด (Market structure) และโครงสร้างทางภมูิศาสตร์ 

(Geographic structure) ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.21 โดยในแต่ละประเภทเหมาะสมกบัปัญหาการ

ประสานงานเฉพาะอยา่งท่ีเกิดขึน้ในองค์กร (George & Jones, 2002)  

โดยจากแผนภาพจะเห็นได้ว่า โครงสร้างทางผลิตภณัฑ์จะเป็นโครงสร้างแบบเน้นส่วนงานท่ีจดั

กลุ่มการปฏิบตัิงานตามประเภทของผลิตภณัฑ์ ดงันัน้ ในแต่ละส่วนผลิตภณัฑ์จะมีการปฏิบตัิหน้าท่ีท่ี

จําเป็นและเป็นประโยชน์ตอ่ผลติภณัฑ์นัน้ๆ สว่นโครงสร้างทางการตลาดจะเป็นโครงสร้างแบบเน้นสว่นงาน

ท่ีจดักลุ่มการปฏิบตัิงานตามลกูค้าหรือผู้บริโภค ดงันัน้ในแต่ละส่วนจะมีการปฏิบตัิหน้าท่ีจําเป็นและเป็น

ประโยชน์ตอ่สว่นตลาดนัน้ๆ และสดุท้าย โครงสร้างทางภมูิศาสตร์จะเป็นโครงสร้างแบบเน้นสว่นงานท่ีจดั

กลุ่มการปฏิบตัิงานตามพืน้ท่ีหรือภมูิภาค ดงันัน้ ในแต่ละส่วนจะมีการปฏิบตัิหน้าท่ีท่ีจําเป็นต่อการ

ให้บริการลกูค้าในพืน้ท่ีทางภมูิศาสตร์นัน้ๆ (George & Jones, 2002)  
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แผนภาพที่ 2.21 แสดงประเภทของโครงสร้างแบบเน้นสว่นงาน  

 
ท่ีมา George, J. M. & Jones, G. R. (2002). Understanding and managing organizational 

behavior (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 513. 
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 (3) โครงสร้างแบบเมทริกซ์ (Matrix structure) เป็นรูปแบบการจดัจาแนกท่ีมีความซบัซ้อน ซึง่บาง

องค์กรจะนําไปใช้ในการควบคมุผลของกิจกรรมในโครงสร้างแบบเมทริกซ์ โดยจะมีการจดักลุ่มบคุลากร

โดยใช้ 2 วิธีพร้อมๆ กนัคือ จดัตามหน้าท่ีท่ีบคุลากรทําและจดัตามทีมผลิตภณัฑ์ท่ีบคุลากรทํางานอยู่ใน

ขณะนัน้ (Davis & Lawrence, 1977, as cited in George & Jones, 2002) ในทางปฏิบตัิ พนกังานท่ีเป็น

สมาชิกของทีมผลิตภณัฑ์ในโครงสร้างแบบเมทริกซ์นัน้จะมีหวัหน้า 2 คนคือ หวัหน้าทางหน้าท่ีและหวัหน้า

ทางผลิตภณัฑ์ ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.22 โดยเส้นแนวตัง้จะแสดงหน้าท่ีขององค์กร สว่นเส้นแนวนอนจะ

แสดงทีมผลิตภณัฑ์ ซึง่รับผิดชอบด้านการพฒันาหรือการผลิตผลิตภณัฑ์ขององค์กร และบริเวณจดุตดัของ

เส้นจะเป็นพนกังานท่ีทาหน้าท่ีรายงานผลสะท้อนกลบัไปยงัทัง้หวัหน้าทางหน้าท่ีและหวัหน้าทางผลติภณัฑ์ 

เช่น ทีม Alpha จะประกอบไปด้วยกลุม่พนกังานท่ีทํางานในสํานกังานเพ่ือธุรกิจขนาดเล็ก และทีม Beta จะ

เป็นทีมท่ีออกแบบสeนกังานอีกทีหนึง่ เป็นต้น (George & Jones, 2002) 

 

แผนภาพที่ 2.22 แสดงรูปแบบโครงสร้างแบบเมทริกซ์  

 
 

ท่ีมา George, J. M. & Jones, G. R. (2002). Understanding and managing organizational 

behavior (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 517  

 

และสดุท้าย (4) โครงสร้างแบบเครือข่ายและองค์กรเสมือนจริง (Network structure and virtual 

organization) โดยโครงสร้างเครือข่ายคือ การจดัการโครงสร้างซึง่กระทําโดยการจ้างบริษัทนอกองค์กรใน
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การจดัเรียงข้อมลูขา่วสารขององค์กร สว่นองค์กรเสมือนจริงคือ องค์กรท่ีมีการปฏิบตัิงานโดยทัว่ไปผ่านการ

ใช้เทคโนโลยีข้อมลูข่าวสารแบบใหม่ ซึ่งเช่ือมบุคคลและหน้าท่ีไว้ด้วยกนัผ่านเครือข่ายอินทราเน็ตและ

ฐานข้อมลู โดย George และ Jones (2002) กลา่วว่า การสง่ผ่านข้อมลูข่าวสารโดยการใช้เทคโนโลยีนัน้

เป็นท่ีนิยมมากขึน้ เน่ืองจากมีประสิทธิภาพมากกว่าการจดัการโครงสร้างโดยการจ้างบริษัทนอกองค์กร 

เพราะองค์กรเสมือนจริงจะมีลกัษณะการทํางานท่ีใช้เทคโนโลยีในการเช่ือมโยงการทํางานระหว่างผู้ ใช้ให้มี

ความสอดคล้องและสมัพนัธ์กนัในข้อมลูขา่วสารท่ีได้รับหรือสง่ตอ่ โดยผู้ ร่วมงานไมจํ่าเป็นจะต้องทํางานอยู่

ในสถานท่ีเดียวกนั แตมี่การใช้ทรัพยากรร่วมกนัผ่านทางระบบเครือข่าย ซึง่การทํางานในลกัษณะนีจ้ะช่วย

เพิ่มประสทิธิภาพการทํางานของพนกังานเสมือนกําลงัทํางานอยูด้่วยกนัเป็นทีม  

วัฒนธรรมองค์กร (Organizational culture)  
Wagner และ Hollenbeck (2005) ได้ให้คําจํากัดความของคําว่าวฒันธรรมองค์กร 

(Organizational culture) ไว้ว่า เป็นวิธีการอย่างไม่เป็นทางการในการเข้าใจชีวิตและการเป็นสมาชิกของ

องค์กร ซึง่เช่ือมสมาชิกในองค์กรเข้าไว้ด้วยกนั และมีอิทธิพลตอ่ความคิดของสมาชิกท่ีมีตอ่ตนเองและการ

ทํางานของพวกเขา โดยวฒันธรรมองค์กรประกอบไปด้วย คณุค่า (Values) สญัลกัษณ์ (Symbols) 

เร่ืองราว (Stories) บคุคลสําคญั (Heroes) และธรรมเนียมปฏิบตัิ (Rites) ซึง่มีความหมายเฉพาะสําหรับ

พนกังานในองค์กร สอดคล้องกบั George และ Jones (2002) ท่ีกลา่วว่า วฒันธรรมองค์กรเป็นคา่นิยม 

(Values) แบบแผน (Norm) และความเช่ือ (Belief) อย่างไม่เป็นทางการในองค์กรท่ีควบคุมพฤติกรรม

องค์กรระดบัปัจเจกบคุคลและระดบักลุ่มการทํางาน นอกเหนือหน้าท่ีและความสมัพนัธ์อย่างเป็นทางการ

ในโครงสร้างองค์กรท่ีกล่าวไปข้างต้นแล้วนัน้ ค่านิยมและแบบแผนท่ีฝังตวัอยู่ในวฒันธรรมองค์กรยงัช่วย

ควบคมุพนกังาน ทศันคติของกลุม่การทํางาน พฤติกรรม รวมไปถึงคณุภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างกลุม่

อีกด้วย วัฒนธรรมองค์กรจึงเป็นเคร่ืองมืออย่างไม่เป็นทางการประเภทหนึ่งขององค์กรท่ีจะสามารถมี

อิทธิพลและควบคมุให้พนกังานบรรลวุตัถปุระสงค์ขององค์กรได้ 

โดยเม่ือพิจารณาลกึลงไปในวฒันธรรมของทกุๆ องค์กรจะพบแบบแผนพืน้ฐานและคณุคา่ซึง่เป็น

ตวักําหนดพฤติกรรมของสมาชิกในองค์กรและช่วยให้เข้าใจสภาพแวดล้อมขององค์กร ในบางองค์กรแบบ

แผนทางคณุคา่และวฒันธรรมช่วยเน้นความสําคญัของการค้นพบสิง่ใหม่ๆ  หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ และนํามา

พฒันาไปสูผ่ลิตภณัฑ์ใหม่ (Trice & Beyer, 1993, as cited in Wagner & Hollenbeck, 2005) แบบแผน

ทางคณุค่าและวฒันธรรมนีเ้ป็นต้นกําเนิดของการรับรู้ ความคิด และความรู้สกึร่วมกนัท่ีประกอบเป็น

คณุคา่ทางวฒันธรรม แบบแผนทางคณุคา่และวฒันธรรมได้รับการถ่ายทอดและสง่ตอ่จากคนหนึ่งสูอี่กคน

หนึ่งผ่านปัจจยัภายนอกของวฒันธรรมซึ่งช่วยให้พนกังานสามารถตีความเหตกุารณ์ต่างๆ ในองค์กรได้ 

(Hatch, 1993, as cited in Wagner & Hollenbeck, 2005)  

ซึง่ปัจจยัสําคญัของวฒันธรรมองค์กรประกอบด้วย (1) พิธีการ (Ceremonies) กิจกรรมพิเศษตา่งๆ 

ท่ีองค์กรจดัขึน้เพ่ือเฉลิมฉลอง ตํานาน บคุคลสําคญัและสญัลกัษณ์ของวฒันธรรมขององค์กร ดงันัน้ พิธี
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การจึงเป็นสิ่งท่ีช่วยเสริมและอธิบายคณุค่าและแบบแผนทางวฒันธรรมท่ีสําคญั (2) ธรรมเนียมปฏิบตั ิ

(Rites) หรือกิจกรรมท่ีเป็นพิธีการ ซึง่จดัขึน้เพ่ือถ่ายทอดข้อความหรือสารโดยเฉพาะหรือบรรลจุดุประสงค์

อย่างใดอย่างหนึ่ง (Beyer & Trice, 1987 as cited in Wagner & Hollenbeck, 2005) เช่น “Rites of 

Passage” จดัขึน้เพ่ือรับสมาชิกใหม่เข้าสูอ่งค์กรและสามารถถ่ายทอดวฒันธรรมท่ีสําคญัให้แก่สมาชิกอีก

ด้วย เป็นต้น (3) พิธีกรรม (Worship) เป็นกิจกรรมท่ีเป็นทางการจดัขึน้เพ่ือเสริมแบบแผนและคณุคา่ของ

องค์กรอย่างตอ่เน่ือง เช่น การจดัการประชมุผู้ ถือหุ้นประจําปี เป็นต้น ซึง่จดัขึน้เพ่ือถ่ายทอดแบบแผนและ

คณุคา่ทางวฒันธรรมให้แก่ผู้ ถือหุ้นขององค์กร (4) เร่ืองราว (Stories) เป็นเร่ืองราวของเหตกุารณ์ในอดีตซึง่

พนกังานทกุคนคุ้นเคยและช่วยในการเตือนให้ระลกึถึงคณุคา่ทางวฒันธรรม เม่ือพนกังานขององค์กรเล่า

เร่ืองราวและคดิถึงข้อความท่ีถ่ายทอดโดยเร่ืองราวนัน้ๆ ก็ทําให้พวกเขาระลกึถึงแนวคิดท่ีนําเสนอได้ง่ายขึน้ 

(5) ตํานาน (Myth) เป็นเร่ืองราวแบบพิเศษซึง่เป็นคําอธิบายในเชิงนิทานแตมี่เหตมีุผล ใช้สําาหรับอธิบาย

เหตกุารณ์หรือสิง่ท่ีลกึลบัหรือน่าพิศวง อารยธรรมโบราณมกัจะสร้างตํานานท่ีเก่ียวกบัเทพเจ้าและเร่ืองราว

เหนือธรรมชาติเพ่ืออธิบายเหตกุารณ์ทางธรรมชาติ เช่น การขึน้และตกของพระอาทิตย์ ระยะห่างของดวง

จนัทร์ และการเกิดพายฝุน เป็นต้น  

(6) บคุคลสําคญั (Heroes) เป็นบคุคลท่ีมีคณุคา่และวฒันธรรมขององค์กรอยู่ในตวัเช่นเดียวกบั

เร่ืองราว บคุคลสําคญัเป็นตวัอยา่งท่ีชดัเจนในการแนะแนวทางแบบแผนและคณุคา่ขององค์กรให้ชดัเจนขึน้  

(7) สญัลกัษณ์ (Symbols) เป็นวตัถ ุการกระทํา หรือเหตกุารณ์ซึง่ผู้คนให้ความหมายเฉพาะ เช่น โลโก้ ธง 

และช่ือการค้าขององค์กร เป็นต้น ก็ถือว่าเป็นสญัลกัษณ์ท่ีคุ้นเคย สญัลกัษณ์ท่ีชดัเจนจําเป็นอย่างมากใน

การสื่อสารเน่ืองจากสญัลกัษณ์ช่วยถ่ายทอดสารหรือข้อความทางความรู้สกึท่ีไมส่ามารถถ่ายทอดผา่นถ้อย

คาได้ ถ้าปราศจากสญัลกัษณ์ก็เป็นการยากท่ีจะถ่ายทอดแบบแผนพืน้ฐานและคณุค่าขององค์กรให้แก่

สมาชิก และ (8) ภาษา (Language) เป็นอีกความหมายหนึ่งในการถ่ายทอดแนวคิดและความเข้าใจทาง

วฒันธรรม ในองค์กรจานวนมาก พนกังานใช้ภาษาในการสะท้อนวฒันธรรมขององค์กรหนึ่ง (Beyer & 

Trice, 1987 as cited in Wagner & Hollenbeck, 2005)  

ความขัดแย้งภายในองค์กร (Conflict in organizations) 
Putnam และ Poole (1987, as cited in Harris, 1993) กลา่วว่า ความขดัแย้ง (Conflict) ท่ีเกิดขึน้

ภายในตวัพนกังานหรือกลุม่เน่ืองจากความเข้าใจผิดในกระบวนการของกลุม่ รวมถึงความสมัพนัธ์ระหว่าง

กลุม่ เป็นความผิดปกติของเหตกุารณ์ท่ีไม่ควรเกิดขึน้ภายใต้โครงสร้างองค์กร โดยท่ีองค์กรไม่ควรเพิกเฉย

หรือมองข้าม (Suppress/ignore) ตอ่ปรากฏการณ์นี ้และควรรีบเผชิญหน้า (Confront) จดัการ (Manage) 

และเร่งแก้ไข (Resolve) ปัญหาท่ีเกิดขึน้ให้หมดไป (Daniels & Spiker, 1991) เพราะความขดัแย้งท่ีเกิดขึน้

จะสง่ผลกระทบตอ่สมาชิกทกุคนภายในองค์กร (Harris, 1993)  

Gutknecht และ Miller (1986) ได้เสนอระดบัของความขดัแย้งท่ีเกิดขึน้ภายในองค์กรไว้ 6 ระดบั 

ได้แก่ (1) ความขดัแย้งภายในตวับคุคล (Intrapersonal) เกิดจากความสบัสนทางความคิดระหว่าง
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เป้าหมายกบัการรับรู้ของตนเอง เป็นความรู้สกึคบัข้องใจระหวา่งความคดิกบัการแสดงออกท่ีขดัแย้งกนั (2) 

ความขดัแย้งระหว่างบคุคล (Interpersonal) เกิดขึน้ระหว่างบคุคลสองคนขึน้ไป เป็นความขดัแย้งท่ีเกิดขึน้

จากบคุลิกภาพ (Personality) เช่น ลกัษณะนิสยั การพดูจา พฤติกรรมท่ีปฏิบตัิตอ่เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 

หน้าท่ี (Task) เช่น การทํางานซ้อนกนั การสื่อสารไม่ตรงกนัหรือไม่เข้าใจกนั เป็นต้น หรือทัง้สองอย่าง

รวมกนั (Combined conflict) (3) ความขดัแย้งภายในกลุม่ (Intragroup) เกิดขึน้ได้ทัง้ความขดัแย้งใน

หน้าท่ี ซึง่เก่ียวข้องกบัความรับผิดชอบในงานท่ีได้รับมอบหมาย และความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล ซึ่ง

เก่ียวข้องกบัความรู้สกึ (4) ความขดัแย้งระหว่างกลุม่หรือแผนก (Intergroup or department) เกิดจากการ

แข่งขนักนัระหว่างกลุม่เพ่ือทําให้บรรลเุป้าหมายขององค์กร หรืออาจเกิดจากประเด็นอ่ืนๆ เช่น อํานาจ 

สถานภาพ และทรัพยากร ซึง่ความขดัแย้งในรูปแบบนีเ้ป็นรูปแบบท่ียากตอ่การจดัการมากท่ีสดุ (5) ความ

ขดัแย้งภายในองค์กร (Intraorganizational) เป็นความขดัแย้งท่ีเกิดขึน้ระหว่างระดบัขัน้ เช่น ความขดัแย้ง

ระหว่างผู้บงัคบับญัชากับผู้ ใต้บงัคบับญัชา เป็นต้น และ (6) ความขัดแย้งระหว่างองค์กร 

(Interorganizational) เกิดจากการแข่งขนักนัระหว่างองค์กรสองแห่งขึน้ไป เช่น การแข่งขนักนัผลิตสินค้า 

หรือการมุง่พฒันานวตักรรมใหม่ๆ  ให้เหนือคูแ่ขง่ เป็นต้น  

อย่างไรก็ตาม เม่ือเกิดความขดัแย้งขึน้ภายในองค์กรไม่ว่าจะเป็นรูปแบบใด องค์กรควรเร่งท่ีจะ

จดัการกบัความขดัแย้งท่ีเกิดขึน้ให้คล่ีคลายโดยเร็ว ซึง่แบบแผนการจดัการกบัความขดัแย้ง (Killman & 

Thomas, 1977, as cited in Harris, 1993) ประกอบด้วยวิธีตา่งๆ ดงันี ้ (1) การแข่งขนั (Compete) โดย

การทําตวัเป็นคูต่อ่สู้ ท่ีแข็งแกร่ง (Tough battler) และใช้อํานาจจากตําแหน่งหน้าท่ีท่ีมีในการเข้าจดัการด้วย

ความอดทน มีมานะอตุสาหะ และมีความแน่วแน่ (2) การประนีประนอม (Compromise) คือการทําตวัเป็น

คนกลางระหว่างบคุคลหรือกลุม่ท่ีมีปัญหาเข้าไกลเ่กล่ีย (3) การจดัหาให้ (Accommodate) ด้วยการทําตวั

เป็นผู้ช่วยท่ีดี (Friendly helper) เข้าช่วยเหลือบรรเทาความขดัแย้ง (4) การหลีกเล่ียง (Avoid) เป็นการหลีก

หนีจากเหตกุารณ์ท่ีอาจส่งผลเสียต่อองค์กร และ (5) การร่วมมือร่วมใจ (Collaborate) ด้วยการเป็นผู้

แก้ปัญหา (Problem solver) โดยการเข้าไปเผชิญความขดัแย้งร่วมกบัผู้ ท่ีเกิดความขดัแย้งและร่วมมือกนั

ฝ่าฟันอปุสรรคให้ผา่นพ้นไปด้วยดี 

การเปล่ียนแปลงในองค์กร (Organizational change) 
อย่างไรก็ตาม องค์กรอาจต้องมีการปรับเปลี่ยนให้เข้ากับยคุสมยัท่ีเปล่ียนไป เพ่ือให้องค์กร

สามารถดํารงอยู่ได้และมีผลกําไร ดงันัน้ องค์กรจึงต้องทําความเข้าใจเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงองค์กรท่ี

อาจเกิดขึน้ โดย Dawson (2003) ได้กลา่วถึงการเปล่ียนแปลงองค์กรว่า เป็นความเคล่ือนไหวขององค์กร

จากสภาวะปัจจบุนัไปยงัสภาวะท่ีต้องการในอนาคต ซึง่สามารถช่วยเพิ่มประสทิธิภาพขององค์กร เน่ืองจาก

สิ่งแวดล้อมองค์กรเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ องค์กรจึงต้องปรับตวัตามการเปลี่ยนแปลงเหล่านีเ้พ่ือความอยู่

รอด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงองค์กรนีเ้ป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้อย่างต่อเน่ืองและเป็นกระบวนการท่ีมี

ความสําคญัต่อผลการดําเนินงานขององค์กรรวมไปถึงความเป็นอยู่ท่ีดีขึน้ของบุคลากรในองค์กรอีกด้วย 
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องค์กรและพนักงานควรจะมีความตื่นตัวต่อการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาทัง้จากภายในองค์กร 

สิง่แวดล้อมรอบนอกและควรปรับตวัตอ่การเปล่ียนแปลงให้ได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (George & 

Jones, 2002) 

โดยแรงผลกัดนัสําคญัท่ีทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงองค์กรมี 4 ประการ ได้แก่ (1) แรงผลกัดนัด้าน

การแข่งขนั (Competitive forces) องค์กรจะต้องมีการดิน้รนเพ่ือผลประโยชน์ทางการแข่งขนัอยู่เสมอ ซึง่

การแข่งขนัเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดการเปลี่ยนแปลง เพราะถ้าหากองค์กรไม่เปล่ียนแปลงเพ่ือให้เท่าเทียม

หรือเหนือกว่าคู่แข่งในด้านใดด้านหนึ่งไม่ว่าจะเป็นด้านประสิทธิภาพ คณุภาพ นวตักรรม หรือการ

ตอบสนองตอ่ลกูค้า องค์กรก็จะไม่สามารถอยู่รอดได้ (2) การผลกัดนัด้านเศรษฐกิจ การเมือง และโลก 

(Economic, political, and global forces) โดยเศรษฐกิจและการเมืองสง่ผลกระทบตอ่องค์กรอยู่เสมอ

และผลกัดนัให้องค์กรเกิดการเปล่ียนแปลงในแง่ท่ีวา่ จะผลติสนิค้าและบริการท่ีไหนและอยา่งไร การรวมตวั

กันทางเศรษฐกิจและการเมืองระหว่างประเทศจะเป็นการเพิ่มแรงผลักดันท่ีสําคัญในการเกิดการ

เปล่ียนแปลง การเกิดการเปล่ียนแปลงทัว่โลกทําให้องค์กรมีความจําเป็นต้องเปล่ียนโครงสร้างองค์กรเพ่ือ

ขยายตวัสูต่ลาดตา่งชาติและจําเป็นต้องปรับเปล่ียนวฒันธรรมองค์กรในหลายๆ ด้านเพ่ือความอยู่รอดของ

องค์กร (George & Jones, 2002) 

(3) แรงผลกัดนัด้านประชากรและสงัคม (Demographic and social forces) การจดัการแรงงานท่ี

มีความหลากหลายเป็นหนึ่งในความท้าทายท่ีองค์กรต้องเผชิญ การเปลี่ยนแปลงด้านองค์ประกอบของ

แรงงานและพนักงานท่ีมีความหลากหลายมากขึน้สร้างความท้าทายและโอกาสให้แก่องค์กร การ

เปล่ียนแปลงด้านลักษณะประชากรของแรงงานทําให้ผู้บริหารต้องเปล่ียนวิถีทางในการบริหารจัดการ

พนกังานทัง้หมดและทําให้ผู้บริหารต้องเรียนรู้วิธีท่ีจะเข้าใจ ควบคมุและกระตุ้นสมาชิกในองค์กรอย่างมี

ประสทิธิภาพ และสดุท้าย (4) แรงผลกัดนัด้านจริยธรรม (Ethical forces) ถือเป็นสิ่งสําคญัสําหรับองค์กรท่ี

จะต้องส่งเสริมพฤติกรรมท่ีถกูต้องตามจริยธรรม เพ่ือเผชิญกบัรัฐบาล การเมือง และสงัคมท่ีต้องการ

พฤติกรรมองค์กรด้านความรับผิดชอบและความซ่ือสตัย์เพิ่มมากขึน้ องค์กรจํานวนมากจําเป็นต้อง

เปล่ียนแปลงเพ่ือให้ผู้บริหารและพนกังานทกุๆ ระดบัสามารถรายงานพฤติกรรมท่ีผิดจริยธรรมได้ เพ่ือท่ีว่า

องค์กรจะจดัการกบัพฤติกรรมนัน้ได้อย่างรวดเร็วและปกป้องผลประโยชน์โดยรวมของสมาชิกในองค์กร

และผู้บริโภค (George & Jones, 2002) 

เม่ือใดก็ตามท่ีผู้บริหารต้องการเปล่ียนแปลงบางสิ่งบางอย่างในองค์กร พวกไม่ควรละเลยการ

คํานึงถึงภาวะตอ่ต้านการเปล่ียนแปลง (Resistant to change) ด้วยเพราะว่าบคุคลมีแนวโน้มท่ีจะปฏิเสธ

สิ่งท่ีจะมาคกุคามการทํางานของตนเอง ยิ่งการเปล่ียนแปลงนัน้รุนแรงมากเท่าใดก็จะยิ่งทําให้เกิดภาวะ

ตอ่ต้านการเปล่ียนแปลงมากขึน้เท่านัน้ George และ Jones (2002) ได้อธิบายว่าปัจจยัท่ีก่อให้เกิดภาวะ

ต่อต้านการเปล่ียนแปลงในองค์กรนัน้มีอยู่ 4 ประการคือ (1) อํานาจและความขดัแย้ง (Power and 

conflict) การเปลี่ยนแปลงโดยปกติแล้วจะให้ประโยชน์เฉพาะกบับางคน หน้าท่ี หรือหน่วยงานเท่านัน้ ซึ่ง
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เม่ือการเปล่ียนแปลงนัน้ทําให้เกิดการตอ่สู้ เพ่ืออํานาจและความขดัแย้งภายในองค์กร ก็จะนําไปสูภ่าวะการ

ตอ่ต้านขึน้ (2) บทบาทหน้าท่ีการงานท่ีตา่งกนั (Differences in functional orientation) บทบาทหน้าท่ีการ

งานหรือหน่วยงานท่ีต่างกันมักจะมองเห็นถึงสาเหตุของปัญหาได้ต่างกันเพราะต่างมองกันคนละมุม 

ปัญหาการมีมมุมองอย่างแคบ (Tunnel vision) นีจ้ะทําให้องค์กรเกิดความเฉ่ือยชาในการเปล่ียนแปลง 

องค์กรจําเป็นต้องใช้เวลาและความพยายามในการทําให้เกิดข้อตกลงร่วมกนัถึงสาเหตขุองปัญหาก่อนท่ีจะ

ทําให้แต่ละหน่วยงานพิจารณาถึงบทบาทของตนเองในการร่วมกนัแก้ไขปัญหานีไ้ด้ (3) โครงสร้างองค์กร

เชิงกลศาสตร์องค์กร (Mechanistic structure) ท่ีมีลกัษณะลําดบัขัน้การบริหารท่ีสูง รวมอํานาจการ

ตดัสินใจเข้าสู่ศนูย์กลาง วดัมาตราฐานพฤติกรรมจากกฎระเบียบและกระบวนการ จะทําให้พนักงานท่ี

โครงสร้างดงักล่าวนีม้กัจะคาดหวงัการทํางานในลกัษณะเดิมและไม่เกิดการพฒันาความสามารถในการ

ปรับเปล่ียนพฤติกรรมให้สอดคล้องกบัภาวะความเปล่ียนแปลง ผู้บริหารควรสง่เสริมให้มีการปรับเปลี่ยนท่ี

ได้ประโยชน์ร่วมกนัและกระจายอํานาจการตดัสนิใจให้มากขึน้ และ (4) วฒันธรรมองค์กร คา่นิยมและแบบ

แผนในวัฒนธรรมองค์กรอาจเป็นสาเหตุอย่างหนึ่งท่ีขัดขวางการเปล่ียนแปลงขององค์กรได้ การ

เปล่ียนแปลงท่ีขดัตอ่คา่นิยมและแบบแผนของพนกังาน การบงัคบัให้พนกังานเกิดการเปล่ียนแปลงสิ่งท่ีทํา

จะเป็นสาเหตใุห้เกิดภาวะตอ่ต้านการเปลี่ยนแปลงในองค์กร 

ทัง้นี ้George และ Jones (2002) ได้แบง่ภาวะตอ่ต้านการเปลี่ยนแปลงในองค์กรออกเป็น 2 ระดบั 

คือ ภาวะต่อต้านการเปล่ียนแปลงระดบักลุ่มการทํางาน (Group-level resistance to change) ซึ่ง

ประกอบไปด้วย แบบแผนของกลุ่ม (Group norms) ซึ่งเป็นแบบแผนอย่างไม่เป็นทางการท่ีกําหนด

พฤตกิรรมท่ีเหมาะสมและไมเ่หมาะสมของกลุม่ ความดงึดดูกนัของกลุม่ (Group cohesiveness) กลุม่การ

ทํางานท่ีมีความดึงดดูกนัของกลุ่มมากเกินไปมกัจะทําให้ลดผลการปฏิบตัิงานเพราะทําให้โอกาสในการ

เปล่ียนแปลงเกิดความชะงกังนั และการติดกบัข้อผิดพลาดของกลุ่มท่ีมีพนัธะสญัญาผกูมดั (Groupthink 

and escalation of commitment) สมาชิกภายในกลุม่มกัลดทอนข้อมลูข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจ

ท่ีผิดพลาดของกลุ่มเพ่ือท่ีจะทําให้ยอมรับได้อย่างไม่มีเง่ือนไข และในบางครัง้แม้ว่าสมาชิกภายในกลุ่มจะ

ตระหนกัถึงการตดัสนิใจท่ีผิดพลาดแตไ่มส่ามารถเปล่ียนแปลงเพราะได้ให้พนัธะสญัญากบักลุม่ไว้แล้ว การ

เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมกลุม่การทํางานนีจ้งึเป็นเร่ืองท่ีทําได้ยาก  

ภาวะต่อต้านการเปล่ียนแปลงระดับท่ีสอง คือ ภาวะต่อต้านการเปลี่ยนแปลงระดับบุคคล 

(Individual-level resistance to change) ซึง่ประกอบด้วย ความไม่แน่นอนและความไม่มัน่ใจของบคุคล 

(Uncertainty and insecurity) บคุคลมีแนวโน้มตอ่ต้านการเปล่ียนแปลงเพราะรู้สกึไม่แน่นอนและไม่มัน่ใจ

กับผลลพัธ์ท่ีจะตามมา การเปล่ียนแปลงจะทําให้พนักงานได้รับมอบหมาบภาระหน้าท่ีใหม่ มีบทบาท

ความสมัพนัธ์ใหมใ่นองค์กร บางรายได้ประโยชน์บางรายเสียประโยชน์ ดงันัน้พนกังานจะภาวะตอ่ต้านการ

เปล่ียนแปลงจากสิ่งท่ีอยู่ล้อมรอบการเปล่ียนแปลงซึง่นําไปสู่ความเฉ่ือยขององค์กรได้ การเลือกรับรู้และ

รักษา (Selective perception and retention) การรับรู้มีบทบาทอย่างมากตอ่ทศันคติและพฤติกรรมการ
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ทํางาน โดยปกติแล้วพนักงานมีแนวโน้มท่ีจะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารท่ีสอดคล้องกับมุมมองเก่ียวกับ

องค์กรท่ีมีอยู่ ดงันัน้เม่ือเกิดการเปล่ียนแปลงในองค์กรขึน้พนกังานมีแนวโน้มท่ีจะเลือกเปิดรับเฉพาะสิ่ง

จะจะสง่ผลกระทบตอ่การปฏิบตังิาน หน้าท่ีการงาน หรือหน่วยงานท่ีตนเองสงักดัอยูเ่ท่านัน้ และหากรับรู้ถึง

ผลประโยชน์ท่ีตนเองจะได้รับเพียงเล็กน้อยพนกังานอาจปฏิเสธการเปล่ียนแปลงในองค์กรนัน้ได้ และนิสยั

ส่วนบุคคล (Habit) เป็นความคุ้นเคยของบุคคลเก่ียวกับการกระทํา หรือเหตุการณ์ต่างๆ เป็นการยากท่ี

องค์กรจะเปล่ียนนิสยัเสียส่วนบุคคลเพราะมีแนวโน้มท่ีบุคคลจะกลบัไปสู่พฤติกรรมเดิมของตนเอง นิสยั

สว่นบคุคลจงึเป็นอปุสรรคตอ่การเปล่ียนแปลงภายในองค์กรอีกประการหนึง่ 

ทฤษฎีท่ีใช้เก่ียวกับการจดัการภาวะต่อต้านการเปล่ียนแปลงในองค์กร ได้แก่ ทฤษฎีสนามกําลงั

(Force-field theory) (George & Jones, 2002; Wagner & Hollenbeck, 2005) อธิบายได้ว่าในสนาม

กําลงัจะประกอบด้วยแรง 2 กลุม่ซึง่อยูต่รงข้ามกนัในองค์กร ได้แก่ กลุม่แรงสนบัสนนุการเปล่ียนแปลง และ

กลุ่มแรงต้านการเปล่ียนแปลง หากเม่ือใดท่ีแรงทัง้สองกลุ่มนีส้มดลุกนัองค์กรจะตกอยู่ในภาวะเฉ่ือยชา 

หากผู้ บริหารต้องการให้เกิดการเปล่ียนแปลงในองค์กรนัน้จําเป็นต้องทําให้กลุ่มแรงสนับสนุนการ

เปล่ียนแปลงภายในองค์กรนัน้เพิ่มขึน้และลดกลุ่มแรงต่อต้านการเปล่ียนแปลงลง หรืออาจกระทําทัง้สอง

ทางไปพร้อมๆ กันได้ ดงัแผนภาพท่ี 2.23 ระดบั P1 คือระดบัสมดลุ กลุ่มแรงสนบัสนุนเท่ากับกลุ่มแรง

ตอ่ต้าน  ผู้บริหารควรตระหนกัว่าการเปล่ียนแปลงในระดบั P2 คือสิ่งท่ีองค์กรควรบรรลผุลให้ได้ ผู้บริหาร

สามารถใช้กลยุทธ์ในการเปลี่ยนแปลงองค์กรให้ไปสู่ระดับ P2 ได้โดย เพิ่มกลุ่มแรงสนับสนุนการ

เปล่ียนแปลง ลดกลุ่มแรงต้านการเปล่ียนแปลง หรือดําเนินกลยทุธ์ทัง้สองไปในเวลาเดียวกนั หาสามารถ

บรรลกุลยทุธ์ทัง้สามได้อย่างประสบความสําเร็จแล้ว องค์กรก็สามารถเปล่ียนแปลงไปอยู่ในระดบั P2 ตาม

เป้าหมายได้ 

แผนภาพที่ 2.23 แสดงทฤษฎีสนามกําลงั 

 
ท่ีมา George, J. M. & Jones, G. R. (2002). Understanding and managing organizational 

behavior (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 652. 
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 George และ Jones (2002) ยงัได้เสนอแนวทางการเปลี่ยนแปลงเพ่ือนําไปสูค่วามมีประสิทธิภาพ

ขององค์กไว้ 2 แนวทางด้วยกัน แนวทางแรก ได้แก่ แนวทางการเปลี่ยนแปลงองค์กรแบบวิวัฒนาการ 

(Evolutionary change) ซึ่งเป็นการเปล่ียนแปลงองค์กรท่ีมีลกัษณะค่อยเป็นค่อยไป เปล่ียนแปลงท่ีละ

องค์ประกอบ ให้ความสนใจเป็นสว่นๆ การเปลี่ยนแปลงในแนวทางนีจ้ะไม่เป็นการเปล่ียนแปลงพืน้ฐานกล

ยทุธ์หรือโครงสร้างองค์กรอยา่งทนัทีทนัใด แตจ่ะเป็นการปรับเปล่ียนกลยทุธ์และโครงสร้างองค์กรทีละสว่น

เพ่ือให้สอดรับกับสภาวะแวดล้อมในการเปล่ียนแปลง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเปล่ียนแปลงองค์กรแนวทาง

วิวฒันาการ ได้แก่ ทฤษฎีระบบสงัคมเทคนิค (Socio-technical systems theory) ซึ่งอธิบายเก่ียวกับ

ความสําคัญของการเปล่ียนแปลงบทบาท หน้าท่ีการงาน ความสัมพันธ์ทางเทคนิคเพ่ือท่ีจะเพิ่ม

ประสิทธิภาพขององค์กร โดยองค์กรควรจะเลือกระบบควบคมุท่ีเฉพาะเจาะจงให้เหมาะสมกับธรรมชาติ

ของกระบวนการทํางานในทางเทคนิค และการบริหารคุณภาพแบบครบวงจร (Total quality 

management) ซึ่งเป็นความพยายามอย่างคงท่ีและต่อเน่ืองของทุกหน่วยงานในองค์กรเพ่ือท่ีจะค้นหา

วิถีทางใหม่ๆ ในการปรับปรุงคณุภาพของสินค้าและบริการท่ีผลิตจากองค์กร  แนวทางท่ีสอง ได้แก่ แนว

ทางการเปล่ียนแปลงองค์กรแบบปฏิวตัิ (Revolutionary change) เป็นการเปล่ียนแปลงองค์กรท่ีเกิดขึน้

อย่างรวดเร็ว รุนแรงและให้ความสนใจในทกุๆ ภาคส่วนขององค์กร การเปล่ียนแปลงในแนวทางนีต้้องใช้

ความพยายามอย่างมากท่ีจะหาทางท่ีจะมีประสิทธิภาพให้ได้อย่างรวดเร็ว มกัจะเป็นการเปล่ียนแปลง

อย่างรุนแรงเพ่ือหาแนวทางใหม่ เป้าหมายใหม่ โครงสร้างใหม่ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเปลี่ยนแปลงองค์กร

แนวทางปฏิวตัิ ได้แก่ การปรับเปล่ียนกระบวนการทํางานทัง้ระบบ (Reengineering) เป็นการละทิง้การจดั

วางเก่ียวกบับทบาท หน้าท่ี กิจกรรมการทํางานเดิมและเร่ิมต้นปรับเปลี่ยนกระบวนการทํางานใหม่โดยตัง้

ต้นจาก “ลกูค้า” การปรับโครงสร้าง (Restructuring) เป็นการจดัเรียงโครงสร้างองค์กรใหม่โดยลดระดบั

ของความแตกต่างกนัและสร้างการบูรณราการโดยลดแผนก ส่วนงาน ระดบัสายปฏิบตัิการ เป็นต้น และ

นวัตกรรม (Innovation) เป็นการใช้ทักษะและทรัพยากรขององค์กรเพ่ือท่ีจะสร้างสรรค์เทคโนโลยีใหม ่

สนิค้าและบริการใหม ่ให้ตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภค 

จากท่ีกลา่วมาทัง้หมดเก่ียวกบัแนวคิดพฤติกรรมองค์กรในข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมองค์กรเป็น

การศกึษาและทาความเข้าใจถึงผลกระทบของตวับคุคล กลุม่ และโครงสร้างทางพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ภายใน

องค์กร เพ่ือนาความรู้ท่ีได้มาพฒันาประสิทธิภาพขององค์กร โดยการศกึษาพฤติกรรมองค์กรแบง่ได้เป็น 3 

ระดบั ได้แก่ พฤติกรรมองค์กรระดบัจลุภาค พฤติกรรมองค์กรระดบักลาง และพฤติกรรมองค์กรระดบัมห

ภาค ซึ่งการศกึษาพฤติกรรมองค์กรในระดบัจุลภาคจะมุ่งเน้นไปท่ีการทํางานแบบปัจเจกบคุคล โดยให้

ความสําคญักบัความหลากหลายตา่งทัง้ๆ ความหลากหลายด้านบคุลิกภาพ ความสามารถ ประสบการณ์ 

และยงัให้ความสําคญักบั กระบวนการรับรู้และการตดัสินใจ คา่นิยมและทศันคติตอ่การทํางาน การเรียนรู้

ในองค์กร และแรงจูงใจในการทํางานอีกด้วย การศึกษาพฤติกรรมองค์กรในระดบันีเ้ป็นพืน้ฐานท่ีเช่ือม
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สาขาย่อยของพฤติกรรมองค์กร คือพฤติกรรมองค์กระระดบัจลุภาคและระดบัมหภาค ซึง่มุ่งเน้นศกึษาทํา

ความเข้าใจพฤติกรรมของบุคคลท่ีทํางานร่วมกนัเป็นกลุ่มในการทํางานหรือทีม โดยให้ความสําคญักบั

ประเภทของกลุม่ในการทํางาน กลุม่ในการทํางานและทีมท่ีมีประสิทธิภาพ กญุแจสูป่ระสิทธิภาพของกลุม่

ในการทํางานหรือทีม และความเป็นผู้ นํา และสดุท้าย การศกึษาพฤติกรรมองค์กรระดบัมหภาคจะมุ่งเน้น

ศกึษาถึงความเข้าใจพฤติกรรมของทัง้องค์กร โดยให้ความสําคญักบัโครงสร้างองค์กร วฒันธรรมองค์กร 

และการเปล่ียนแปลงองค์กร 
 

งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

การศึกษาเก่ียวกับการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรในบริบทของพนักงานยงัปรากฏอยู่น้อยใน

วรรณกรรมทางวิชาการ ทัง้นีผู้้วิจยัได้รวบรวมงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีมีขอบเขตของการศกึษาใกล้เคียงกนักบั

การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรในประเด็นต่างๆ ทัง้การศกึษาในมมุมมองของผู้บริโภคและการศึกษาใน

มมุมองของพนกังาน ดงัตอ่ไปนี ้

Balmer และ Dinnie (1999) ศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ของเอกลกัษณ์องค์กรและการสื่อสาร

องค์กรในกระบวนการควบรวมกิจการ ซึง่การจากการศกึษาในอดีตพบวา่การควบรวมกิจการนัน้มกัประสบ

ความล้มเหลวในการประสานให้เกิดผลประโยชน์ตามท่ีคาดหวงัไว้ โดยความล้มเหลวนีส้ว่นหนึ่งเป็นผลมา

จากการละเลยประเด็นเก่ียวกบัเอกลกัษณ์และการส่ือสารองค์กร เขาได้ระบถุึงเหตผุลท่ีทําให้การควบรวม

กิจการนัน้ล้มเหลวไว้ 9 ประการ ซึง่เหตผุลท่ีสําคญัคือ องค์กรให้ความสนใจกบัผลประกอบการในระยะสัน้

และประเด็นทางกฎหมายมากเกินไปจนทําให้เอกลกัษณ์และการส่ือสารองค์กรในระยะยาวนัน้เสียหาย 

ขาดการคํานึงถึงบทบาทของผู้ นําต่อเอกลกัษณ์และการส่ือสารองค์กรอย่างเพียงพอและขาดการรักษา

ช่ือเสียงขององค์กรจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสียหลากหลายกลุม่ ทัง้นีเ้ขาได้เสนอสว่นประสมการควบรวมกิจการ 

(Merger-mix) ท่ีจะเป็นกญุแจสําคญัของความสําเร็จในการควบรวมกิจการ โดยเอกลกัษณ์องค์กรและการ

ส่ือสารองค์กรจะมีบทบาทสําคญัสําหรับกระบวนการควบรวมกิจการและควรพิจารณาปัจจยัด้านการเงิน ผู้

มีสว่นได้สว่นเสียประกอบในกระบวนการควบรวมกิจการด้วย 

Daffey และ Abratt (2002) ศกึษาเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธนาคารแอฟซ่า 

(Amalgamated Banks of South Africa or Absa) โดยการทบทวนกระบวนการการรวมธนาคารในเครือ

จํานวน 4 ธนาคารให้กลายเป็นธนาคารเดียวกนั นําเสนอเป็นแบบจําลองของการสร้างตราสินค้าองค์กรขึน้

ใหมห่รือการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ซึง่ภายหลงัจากการควบรวมกิจการนัน้องค์กรควรมีการสื่อสารท่ี

แตกตา่งกนัไปยงัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียแตล่ะกลุม่ ซึง่ในบริบทของพนกังานนัน้ พบว่า พนกังานท่ีประจําในแต่

ละสาขามีความภกัดีตอ่ตราสินค้าองค์กรเดิมมากกว่าตราสินค้าองค์กรใหม่ และมีความรู้สกึกลวัในการถกู
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ลดบทบาทหน้าท่ีหรือลดความสําคญั นอกจากนีก้ารปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรยงัส่งผลต่อขวญัและ

กําลงัใจของพนักงานท่ีประจําสาขาอีกด้วย อีกทัง้วฒันธรรมองค์กรของตราสินค้าใหม่ปรากฏให้เห็นใน

พนกังานท่ีปฏิบตัหิน้าท่ีในสํานกังานใหญ่เพียงเท่านัน้ ธนาคารจึงจําเป็นจะต้องมีการจดัอบรบเก่ียวกบัการ

สร้างตราสนิค้าใหมใ่ห้กบัพนกังานโดยทําการโรดโชว์ไปยงัสาขาตา่งๆ ทัว่ประเทศ 

Papasolomou และ Vrontis (2006) ศึกษาการสร้างตราสินค้าองค์กรด้วยการตลาดภายใน 

กรณีศกึษาธนาคารรายยอ่ยในประเทศองักฤษ ใช้การวิจยัเชิงคณุภาพโดยการสมัภาษณ์เชิงลกึกบัผู้บริหาร

และพนกังานของธนาคารกว่า 35 แห่ง ผลการวิจยัพบว่า การตลาดภายในสามารถช่วยแก้ไขปัญหาการ

สร้างตราสินค้าองค์กรในธุรกิจท่ีไม่ส่ามารถจับต้องได้ โดยเขาเสนอการตลาดภายในองค์กรท่ีสําคญั 4

ประการด้วยกนั คือ การมองเห็นพนกังานของธนาคารเป็นเหมือนลกูค้าภายในองค์กร (Internal customer) 

การกําหนดมาตรฐานคณุภาพของการบริหาร (Service standards) ให้สอดคล้องกบัความคาดหวงัของ

ลกูค้า การอบรมและให้ความรู้แก่พนกังาน (Training and development program) เพ่ือเป็นการ

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของพนักงาน และประการสุดท้าย การให้รางวัล (Rewards) เพ่ือเป็นการจูงใจ

พนกังาน การตลาดภายในทัง้ส่ีประการนีจ้ะเป็นพืน้ฐานในการสร้างตราสนิค้าองค์กรได้อยา่งยัง่ยืนด้วยการ

ให้ความสําคญักบัตวัพนกังานในการปรับเปล่ียนวฒันธรรมขององค์กร 

Gotsi Andriopoulos และ Wilson (2008) ศกึษาปัจจยัการเช่ือมโยงวฒันธรรมองค์กรกบัตรา

สินค้าองค์กรใหม่ภายหลังจากการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยทําการ

สมัภาษณ์เชิงลกึกบัผู้บริหารจํานวน 14 รายประกอบกบัการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้การสํารวจกบัพนกังาน

ในองค์กรของธุรกิจการส่ือสารโทรคมนาคม ผลการวิจยัพบว่า ถึงแม้องค์กรจะมีการสื่อสารภายในองค์กร

แต่ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานกลบัไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัตราสินค้าใหม่ขององค์กร ทัง้นี ้

อาจเป็นผลมาจากพนักงานเกิดภาวะการต่อต้านการเปลี่ยนแปลง (Resistance to change) การ

ปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรไม่ได้สร้างให้ค่านิยมใหม่สนบัสนนุหรือเก่ียวข้องกบัค่านิยมเดิมท่ีฝังตวัอยู่ใน

แต่ละวัฒนธรรมย่อยขององค์กรและเม่ือพนักงานเกิดความไม่เข้าใจว่าเหตุใดตนถึงต้องปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมจึงทําให้การเช่ือมโยงวฒันธรรมองค์กรกบัตราสินค้าใหม่จึงอยู่ในระดบัต่ํา ทัง้นีจ้ากการศกึษามี

เพียงบางหน่วยงานในองค์กรเท่านัน้ท่ีพนกังานมองเห็นวฒันธรรมองค์กรในปัจจบุนัเป็นสิ่งท่ีสอดคล้องกนั

กบัตราสินค้าองค์กรใหม่ ซึง่เป็นอาจเพราะองค์กรประกอบด้วยเอกลกัษณ์ท่ีหลากหลายจึงทําให้เกิดระดบั

การเช่ือมโยงวฒันธรรมองค์กรกบัตราสนิค้าใหมท่ี่แตกตา่งกนั นอกจากนีพ้นกังานท่ีร่วมงานกบัองค์กรภาย

หลงัจากการท่ีองค์กรได้มีการปรับเปล่ียนตราสินค้าแล้วนัน้จะมีมมุมองต่อวฒันธรรมองค์กรสอดคล้องกบั

ตราสินค้าองค์กรใหม่มากกว่าพนกังานท่ีร่วมงานกบัองค์กรก่อนท่ีองค์กรจะทําการปรับเปล่ียนตราสินค้า 

ดงันัน้องค์กรจึงควรพิจารณาการปรับเปล่ียนตราสินค้าในมมุมองท่ีหลากหลายของวฒันธรรมองค์กร และ
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ควรมีการประเมินทดสอบผลกระทบของวฒันธรรมยอ่ยภายในองค์กรท่ีจะสง่ผลตอ่การเช่ือมโยงวฒันธรรม

องค์กรกบัตราสนิค้าใหมด้่วย 

Hankinson และคณะ (2007) ศกึษาผลกระทบของปัจจยัระยะเวลาท่ีองค์กรได้ทําการปรับเปล่ียน

ตราสินค้าและผลกระทบร่วมกนัของปัจจยัระยะเวลาท่ีองค์กรได้ทําการปรับเปลี่ยนตราสินค้ากบัตําแหน่ง

หน้าท่ี ประสบการณ์การทํางานในองค์กร และระดบัการมีสว่นร่วมในการปรับเปลี่ยนตราสินค้าขององค์กร 

ต่อความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงานองค์กรการกุศลในประเทศอังกฤษ ผลการวิจัยพบว่า 

ระยะเวลาท่ีองค์กรได้ทําการปรับเปลี่ยนตราสินค้าส่งผลต่อความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังาน

แตกต่างกันโดยปัจจัยระยะเวลาท่ีองค์กรได้ทําการปรับเปลี่ยนตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในทางลบกับ

องค์ประกอบทัง้สามของพนักงาน กล่าวคือ องค์กรการกุศลท่ีได้ทําการปรับเปลี่ยนตราสินค้ามาเป็น

ระยะเวลา 2 ปี พนกังานจะมีระดบัความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรสงู

กว่าองค์กรการกุศท่ีได้มีการปรับเปล่ียนตราสินค้ามาเป็นระยะเวลา 3 ปี และ 4 ปี แต่การศึกษาถึง

ผลกระทบร่วมกันของปัจจัยระยะเวลาท่ีองค์กรได้ทําการปรับเปล่ียนตราสินค้ากับตําแหน่งหน้าท่ี 

ประสบการณ์การทํางานในองค์กร และระดบัการมีส่วนร่วมในการปรับเปล่ียนตราสินค้าขององค์กรกลบั

ได้ผลท่ีแตกตา่งกนัออกไป กลา่วคือ ระยะเวลาท่ีองค์กรได้ทําการปรับเปล่ียนตราสินค้ามีผลกระทบร่วมกนั

กับตําแหน่งหน้าท่ีต่อทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน ระยะเวลาท่ีองค์กรได้ทําการปรับเปล่ียนตรา

สินค้ามีผลกระทบร่วมกันกบัประสบการณ์การทํางานในองค์กรต่อความรู้และทศันคติของพนกังาน และ

ระยะเวลาท่ีองค์กรได้ทําการปรับเปล่ียนตราสินค้ามีผลกระทบร่วมกนักบัระดบัการมีส่วนร่วมต่อทศันคติ

ของพนกังานเท่านัน้ 

Lambkin และ Muzellec (2008) ศึกษาเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจ

ธนาคาร โดยศกึษากบักลุ่มธนาคารสากลท่ีประสบความสําเร็จในการควบรวมกิจการ ผลการศกึษาพบว่า 

ปัญหาในการสร้างตราสินค้าองค์กรนัน้แตกต่างกันไปขึน้อยู่กับขนาดและสถานความเป็นสากลของ

ธนาคารควบรวมกิจการ ธนาคารขนาดใหญ่และมีตราสินค้าองค์กรแบบสากล เช่น ซิตีก้รุ๊ป มีแนวโน้มท่ีจะ

ใช้กลยทุธ์เฮ้าสแบรนด์ (Branded house) โดยใช้การสร้างตราสินค้าองค์กรใหญ่เป็นตวัควบคมุการควบ

รวมกิจการท่ีเกิดขึน้ทัง้หมดซึ่งจะส่งผลให้ตราสินค้ามีความเข้มแข็งเพิ่มขึน้ อย่างไรก็ตามการใช้กลยุทธ์

ดงักลา่วยงัมีความซบัซ้อน แนวทางการจดัเรียงตราสินค้าตา่งๆ เข้าด้วยกนันัน้จะใช้วิธีการปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กรท่ีแตกต่างกนัไปตามประเภทและขนาดของการควบรวม ทัง้นีอ้งค์กรท่ีมีมีตราสินค้าในระดบั

ภมูิภาคมีแนวโน้มท่ีจะใช้กลยทุธ์ตราสินค้าต่างๆ ภายใต้ตราสินค้าเดียวกนั (A house of brand) โดย

ต้องการให้องค์กรท่ีควบรวมกิจการนัน้คงช่ือและตราสนิค้าแฟรนไชส์ไว้ในตลาดท้องถ่ิน 

King (2010) ศกึษาถึงผลกระทบของการบริหารตราสินค้าภายในองค์กรตอ่ความสามารถในการ

แสดงพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้าของพนักงานในกลุ่มการท่องเท่ียวและโรงพยาบาล ซึ่งอาศัย
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แบบจําลองพฤตกิรรมการสนบัสนนุตราสนิค้า โดยมีปัจจยัต้นจากการกระจายความรู้ตราสินค้าในองค์กรท่ี

จะสง่ผลตอ่บทบาทหน้าท่ีและความผกูพนัพนัตราสนิค้า และจะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการสนบัสนนุตราสินค้า

ในท้ายท่ีสดุ ผลการวิจยัพบว่า การกระจายความรู้ตราสินค้าในองค์กรส่งผลต่อบทบาทหน้าท่ีในผู้บริหาร

มากกว่าพนักงานท่ีต้องสมัผัสลูกค้าอย่างมีนัยสําคญั การกระจายความรู้ตราสินค้าในองค์กรส่งผลต่อ

ความผกูพนัตราสินค้าในผู้บริหารมากกว่าพนกังานท่ีต้องสมัผสัลกูค้าอย่างมีนยัสําคญั และความผกูพนั

ตราสินค้าสง่ผลตอ่พฤติกรรมการสนบัสนนุตราสินค้าในพนกังานท่ีต้องสมัผสัลกูค้ามากกว่าผู้บริหารอย่าง

มีนยัสําคญั 

สมุนา วรสตูร (2540) ศึกษาภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยในช่วงวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจปี 

2540 โดยมีวตัถปุระสงค์ เพ่ือสํารวจภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ในช่วงวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจปี 2540 

ในสายตาประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร และศกึษาปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัภาพลกัษณ์ในอดีตของธนาคาร

พาณิชย์ไทย เพ่ือศกึษาการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัธนาคารพาณิชย์ไทยของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร 

เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทยของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา

ความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกบัภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทย เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์

ระหว่างภาพลักษณ์กับพฤติกรรมการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย และเพ่ือเปรียบเทียบภาพลกัษณ์

ธนาคารพาณิชย์ไทยในช่วงวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจปี 2540 ในสายตาประชาชนผู้ใช้บริการกบัส่ือมวลชน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษามีจํานวนทัง้สิน้ 406 คน แบ่งเป็น ประชาชนผู้ ใช้บริการ 305 คน และ

ส่ือมวลชน 101 คน ผลการวิจยัพบว่า การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัธนาคารพาณิชย์ไทยจากส่ือโทรทศัน์มี

ความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยในสายตาประชาชนผู้ ใช้บริการ และการเปิดรับข่าวสาร

จากส่ือบุคคลท่ีเป็นพนักงานธนาคารมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยในสายตา

สื่อมวลชน ภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการธนาคาร พาณิชย์

ไทย และภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยในช่วงวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจปี 2540 ในสายตา ประชาชน

ผู้ใช้บริการและส่ือสารมวลชนมีความแตกตา่งกนั โดยในกลุม่ประชาชนผู้ใช้บริการมองภาพลกัษณ์ธนาคาร

พาณิชย์ในระดบัดีกวา่กลุม่ส่ือมวลชน 

ภริูดา สีดามา (2544) ศกึษาภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยภายหลงัร่วมทนุกบัธนาคารตา่งชาต ิ

โดยศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารของลกูค้าเก่ียวกบัการดําเนินงานและการบริการของ

ธนาคารพาณิชย์ไทยภายหลงัร่วมทนุกบัธนาคารตา่งชาติ ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร

ของลกูค้าเก่ียวกับธนาคารพาณิชย์ไทยภายหลงัร่วมทุนกับธนาคารต่างชาติกับภาพลกัษณ์ของธนาคาร 

เปรียบเทียบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยภายหลงัร่วมทุนกบัธนาคารต่างชาติของ

แตล่ะธนาคารในสายตาของลกูค้า กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาคือ ลกูค้าท่ีใช้บริการธนาคารพาณิชย์ไทย

ภายหลงัร่วมทนุกบัธนาคารตา่งชาติใน เขตกรุงเทพมหานคร รวมทัง้สิน้ 500 ราย ผลการวิจยัพบว่า การ
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รับรู้ของลกูค้าเก่ียวกบัการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์หรือบริการของธนาคารพาณิชย์ไทยภายหลงั

ร่วมทนุกบัธนาคารตา่งชาตขิองลกูค้ามีความสมัพนัธ์กบัการใช้บริการของลกูค้า การรับรู้ของลกูค้าเก่ียวกบั

การเปล่ียนแปลงโครงสร้าง การบริหารการจดัการของธนาคารพาณิชย์ไทยภายหลงั ร่วมทนุกบัธนาคาร

ตา่งชาติของลกูค้ามีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ของธนาคารใน สายตาลกูค้า ภาพลกัษณ์ของธนาคาร

พาณิชย์ไทยภายหลงัร่วมทนุกบัธนาคารต่างชาติในสายตาลกูค้า ของแต่ละธนาคารมีความแตกต่างกนั  

ภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ไทยภายหลงัการร่วมทนุกบัธนาคารต่างชาติมีความสมัพนัธ์กบัการใช้บริการ

ธนาคารของลกูค้าและการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับธนาคารพาณิชย์ไทยภายหลงัร่วมทุนกับธนาคารต่าง 

ชาตมีิความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ของธนาคาร 

สมเกียรต ิศรีสวุรรณเตมี (2544) ศกึษารูปแบบและเนือ้หาจากส่ือตา่งๆ ท่ีเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบั

ธนาคารไทยธนาคาร จํากดั (มหาชน) โดยศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัสว่นบคุคลกบัความพงึพอใจ

ในการเปิดรับข่าวสาร และศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารกบัขวญัและ

กําลงัใจในการปฏิบตังิาน ใช้การวิจยัเชิงคณุภาพและการวิจยัเชิงปริมาณ โดยการวิจยัเชิงคณุภาพเป็นการ

วิเคราะห์รูปแบบและเนือ้หาของส่ือประชาสมัพนัธ์ภายในองค์กรและส่ือมวลชน (Content Analysis) 

สําหรับการวิจยัเชิงปริมาณเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) ผลการวิจยัเชิงคณุภาพพบว่า การ

วิเคราะห์เนือ้หาจากส่ือภายในและส่ือมวลชน สามารถแบ่งออกเป็นประเด็นเร่ืองต่างๆ คือ การควบรวม

กิจการ การรวมและการปรับลดจํานวนพนกังาน การเปลี่ยนช่ือธนาคาร โครงสร้างองค์กรและการบริหาร 

การแปรรูปธนาคารในอนาคต และภาพลกัษณ์ของธนาคาร และผลการวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า พนกังานมี

การเปิดรับส่ือโปสเตอร์ประชาสมัพนัธ์ในลฟิต์มากท่ีสดุ พนกังานมีความพงึพอใจในการรับจากส่ือมากท่ีสดุ

ในด้านประโยชน์ท่ีได้รับจาก ข่าวสาร และด้านความรวดเร็วของข่าวสารคือ โปสเตอร์ประชาสมัพนัธ์ใน

ลิฟต์ สว่นด้านความเช่ือถือและความถกูต้องของข่าวสาร คือ ประกาศและระเบียบคําสัง่ พนกังานท่ีมีอายุ

ต่างกันมีความสมัพนัธ์ความพึงพอใจ ในการเปิดรับข่าวสารด้านประโยชน์ท่ีได้รับจากข่าวสาร ส่วน

พนกังานท่ีมี เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา ตําแหน่งหน้าท่ีการงาน องค์กรเดิม และระยะเวลาการ

ทํางาน ต่างกนั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารด้านประโยชน์ท่ีได้รับ จาก

ข่าวสาร โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พนกังานท่ีมีอาย ุเพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

ตําแหน่งหน้าท่ีการงาน องค์กรเดิม และระยะเวลาการทํางาน ตา่งกนั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ

ในการเปิดรับข่าวสารด้านความรวดเร็ว ของการนําเสนอข่าวสารโดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

พนกังานท่ีมีอายแุละระยะเวลาการทํางานตา่งกนั มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจในการเปิดรับข่าวสาร 

ด้านความเช่ือถือและความถกูต้องของข่าวสาร ส่วนพนกังานท่ีมีเพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

ตําแหน่งหน้าท่ีการงาน และองค์กรเดิม ตา่งกนั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจในการเปิดรับข่าวสาร 

ด้านความเช่ือถือและความถกูต้องของขา่วสาร โดยมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพนกังานมีความ
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พงึพอใจในการเปิดรับข่าวสาร มีความสมัพนัธ์กบัขวญัและกําลงัใจในการปฏิบตัิงานของพนกังาน โดยมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

เนตรชนก พึ่งเกษม (2545) ศกึษากลยทุธ์การสื่อสารแบบผสมผสานในการสร้างเอกลกัษณ์ และ

ภาพลกัษณ์ธนาคารพาณิชย์ และวดัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคารพาณิชย์ไทยในสายตาของผู้บริโภค 

โดยการศกึษาในส่วนของกลยทุธ์ของการสื่อสารแบบผสมผสาน ใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ กบั

ผู้บริหารและหัวหน้าแผนกท่ีทําหน้าท่ีวางแผนการส่ือสาร ทัง้ภายในองค์กรและภายนอกองค์กรของ

ธนาคารพาณิชย์ทัง้ 3 แห่งท่ีใช้ในการวิจยั ได้แก่ ธนาคารเอเชีย ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารกรุงไทย 

จํานวน 7 คน ในส่วนการวดัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคาร ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลูกบักลุ่ม

ตวัอย่างเพศชายและหญิง อาย ุ25-45 ปี อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 401 คน ผลการวิจยั

พบว่า ธนาคารเอเชียและธนาคารกสิกรไทย มีการวางแผนการส่ือสารตามรูปแบบของการสื่อสารแบบ

ผสมผสานทัง้ 3 มิติ คือ การส่ือสารภายนอกองค์กร การส่ือสารแนวดิ่งและการสื่อสารแนวราบ ส่วน

ธนาคารกรุงไทยยงัไมมี่รูปแบบการส่ือสารแบบผสมผสานอยา่งชดัเจนในการส่ือสารภายในองค์กรทัง้ 2 มิต ิ

ซึง่รูปแบบของการสื่อสารของทัง้ 3 ธนาคาร มีความแตกตา่งทัง้รูปแบบของการสื่อสารและการใช้ส่ือ และ

ส่งผลต่อการสร้างเอกลกัษณ์ของแต่ละธนาคาร ในส่วนของการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคารพาณิชย์ใน

ประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคารกสิกรไทยสงูท่ีสดุ รวมถึงมีระดบั

ของความพอใจและความเต็มใจท่ีจะใช้บริการสูงท่ีสุดเช่นกัน รองลงมาคือ ธนาคารเอเชียและ

ธนาคารกรุงไทยตามลําดบั นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัพบว่า กลุม่ของภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่นท่ีสดุของแตล่ะ

ธนาคาร มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความพอใจและความเตม็ใจ ท่ีจะใช้บริการธนาคารอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิต ิ

ฐิติชญา เพชรสายทิพย์ (2549) ศึกษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ปัจจุบนัของธนาคารของรัฐและ

ธนาคารเอกชนในสายตาผู้ ใช้บริการ และศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของธนาคารกับ

พฤตกิรรมการใช้บริการของประชาชน โดยมีกรณีศกึษาคือ ธนาคารกรุงไทยเป็นตวัแทนธนาคารของรัฐและ

ธนาคารไทยพาณิชย์เป็นตัวแทนธนาคารเอกชน ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ 

ผลการวิจยัพบว่า ทัง้สองธนาคารได้มีนโยบายและดําเนินการปรับโครงสร้างองค์กรในปี 2544-2545 โดย

ได้มีการปรับปรุงพฒันาในด้านต่างๆ เช่น ผลิตภณัฑ์และบริการ ทรัพยากรบุคคล เทคโนโลยี ฯลฯ สร้าง

เอกลักษณ์และภาพลักษณ์องค์กรด้วยการปรับเปลี่ยนโลโก้ สี รูปลักษณ์ของสาขาและจุดบริการ 

เคร่ืองแบบพนกังานให้มีความโดดเดน่เป็นมาตรฐานเดียวกนัทัว่ประเทศ อีกทัง้ยงัได้ทําการประชาสมัพนัธ์

องค์กรและการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดควบคู่กันไปเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ภาพลักษณ์การ

ดําเนินการต่างๆ ขององค์กร โดยมีกระบวนการดําเนินงาน 4 ขัน้ตอน คือ ขัน้ตอนการวิจยั-รับฟัง ขัน้ตอน

การวางแผน ขัน้ตอนการสื่อสาร และขัน้ตอนการประเมินผล โดยทําการวางแผนการประชาสมัพนัธ์ให้
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สอดคล้องกบัแผนธุรกิจใหญ่ของธนาคาร ใช้กลยทุธ์การใช้ส่ือแบบผสมผสาน และเลือกใช้ส่ือให้เหมาะกบั

รูปแบบวิธีการ เป้าประสงค์และกลุม่เป้าหมายของแตล่ะโครงการ และมีการประเมินผลอย่างเป็นระบบ ซึง่

ทัง้สองธนาคารมีการดําเนินการท่ีแตกตา่งกนัไปในรายละเอียด ในสว่นของภาพลกัษณ์พบว่า ภาพลกัษณ์

ของทัง้สองธนาคารในสายตาประชาชนอยู่ในระดบัดีไม่แตกต่างกัน โดยธนาคารของรัฐมีค่าเฉ,ยนภาพ

ลกัษณ์ด้านภาพรวมของธนาคารสงูท่ีสดุ สว่นธนาคารเอกชนมีคา่เฉลี่ยภาพลกัษณ์ด้านธุรกิจสงูท่ีสดุ อีกทัง้

พบว่า ภาพลกัษณ์ของทัง้สองธนาคารมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤติกรรมการใช้บริการของประชาชน

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

กญัศลกัษณ์ พาทีเฉย (2550) ศึกษากลยุทธ์และกลวิธีการประชาสมัพนัธ์ในการปรับเปลี่ยนตรา

สนิค้าของธุรกิจธนาคารไทย ใช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ เก็บข้อมลูด้วยการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึผู้บริหารท่ี

มีหน้าท่ีรับผิดชอบในการปรับเปลี่ยนตราสินค้าของธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ 

จํากดั (มหาชน) ธนาคารกสิกรไทยจํากดั (มหาชน) และธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) ควบคู่กบั

การวิเคราะห์เอกสารด้านการประชาสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวข้อง ผลการวิจยัพบว่า การประชาสมัพนัธ์เป็นเคร่ืองมือ

หนึง่ท่ีธุรกิจธนาคารไทยใช้สนบัสนนุการรับรู้ของกลุม่เป้าหมายท่ีมีตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้า ซึง่ธนาคาร

ไทยใช้กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ในการปรับเปล่ียนตราสนิค้า ได้แก่ กลยทุธ์เผยแพร่แบบเน้นประโยชน์และ

กลยทุธ์เผยแพร่แบบยืมความสนใจ กลยทุธ์การเผยแพร่เอกลกัษณ์ตราสินค้า กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์

ด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม กลยทุธ์การสร้างความน่าเช่ือถือผ่านการเผยแพร่ช่ือเสียงเกียรติยศ กลยทุธ์

การสร้างประสบการณ์ผ่านการจดักิจกรรมพิเศษ กลยทุธ์การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัส่ือมวลชน ทัง้นีมี้

เนือ้หาท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ตามแนวความคิดของตราสินค้าท่ีปรับเปล่ียนใหม่ ในด้านกลวิธีการ

ประชาสมัพนัธ์พบวา่ มีการใช้กลวิธีการสื่อสารผา่นส่ือท่ีหลากหลาย ได้แก่ ขา่วประชาสมัพนัธ์ การจดัแถลง

ข่าว ภาพข่าวประชาสมัพนัธ์ การสมัภาณษณ์ บทความ ซือ้พืน้ท่ีเขียนบทความ การจดันิทรรศการ การจดั

งานแนะนําบริการใหม่ การจัดประกวด ของท่ีระลึก การเป็นผู้ อุปถัมภ์ การจัดสัมนา การจัดทํา

ภาพประกอบ การนําส่ือมวลชนเย่ียมชมสาขา และการพบปะส่ือมวลชน 

ปราโมทย์ ทองวฒัน์ วิรงรอง บญุจรัส และวีรยา ชยัยศ (2551) ศกึษาทศันคติของพนกังานฝ่าย

ปฏิบตัิการและศกึษาปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลตอ่ความความผกูพนัและความจงรักภกัดีตอ่องค์กรของพนกังาน

ฝ่ายปฏิบตัิการ ธนาคารกรุงเทพ จํากดั (มหาชน) เพ่ือเป็นแนวทางในการนําผลการวิจยัไปใช้เป็นข้อมลูใน

การ บริหารงานทรัพยากรมนษุย์ และการธํารงรักษาพนกังานท่ีมีความสามารถให้อยูก่บัองค์กรตลอดไป ซึง่

ศกึษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยสอบถามกลุ่มตวัอย่างพนกังานฝ่าย ปฏิบตัิการ

ธนาคาร จํานวน 380 ราย ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความพงึพอใจในการทํางานของพนกังานฝ่าย

ปฏิบตัิการธนาคาร พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในระดบัมากและจากการวิเคราะห์

สมมติฐาน พบว่า พบว่าปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา อายกุารทํางาน ระดบั
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เงินเดือน ท่ีแตกตา่งกนั ทําให้ความผกูพนัและความจงรักภกัดีตอ่องค์กรแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 และทศันคติของพนกังานฝ่ายปฏิบตัิการธนาคารในด้านนโยบายของธนาคาร ด้าน

สมัพนัธภาพกบัเพ่ือนร่วมงาน ด้านการฝึกอบรม ด้านผลตอบแทน และด้านความสําเร็จและโอกาส

ก้าวหน้า มีความสมัพนัธ์กบัความผกูพนัและความจงรักภกัดีตอ่องค์กร 

อาระตี ตนัมหาพราน (2551) ศกึษาเร่ืองการวดัคณุคา่ตราสินค้าในกลุม่ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ ใน

มมุมองของผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจ เก็บข้อมลูกับกลุ่มเป้าหมายอายรุะหว่าง 20-60 ปี ท่ี

อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นบุคคลวยัทํางานท่ีมีธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารทางใดทางหนึ่ง 

จํานวนทัง้สิน้ 413 คน ผลการวิจยัพบว่าคณุคา่ตราสินค้าในกลุม่ธนาคารพาณิชย์มีความแตกตา่งกนัอย่าง

มีนยัสําคญัทางสถิติ โดยธนาคารไทยพาณิชย์มีระดบัคา่เฉลี่ยคณุคา่ตราสินค้าสงูสดุ รองลงมาคือธนาคาร

กสิกรไทย ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารกรุงไทย และธนาคารทหารไทยตามลําดบั 

นอกจากนีย้งัพบว่า ในแตล่ะองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้าธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงเทพ และ

ธนาคารกสกิรไทยมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นระดบัท่ีใกล้เคียงกนัและสงูกว่าคา่เฉล่ียของธนาคารกรุงไทยและธนาคาร

ทหารไทยในทุกองค์กประกอบ อย่างไรก็ตามเม่ือเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าในกลุ่มธุรกิจธนาคาร

พาณิชย์กบัความภกัดีในตราสนิค้าและสว่นแบง่ทางการตลาดพบวา่ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเหล่านีพ้บว่าการศึกษาเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรจะ

เก่ียวข้องกบัการสร้างตราสินค้าองค์กร คณุค่าตราสินค้า เอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงขององค์กร 

ซึง่ส่วนใหญ่แล้วเป็นการศกึษาในมมุมองผู้บริโภค การศกึษาในมมุมองของพนกังานนัน้ยงัพบอยู่น้อย อีก

ทัง้การศกึษาการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์ในธุรกิจธนาคารท่ีพบมกัเป็นการศกึษากบัธุรกิจธนาคารตา่งใน

ต่างประเทศ ดังนัน้ ภายใต้บริบทและสภาพแวดล้อมของธุรกิจธนาคารไทย จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่าการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร จะส่งผลต่อความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานได้เหมือนหรือ

แตกตา่งจากงานวิจยัตา่งประเทศอยา่งไร 
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บทที่3 

ระเบยีบวธีิการวจิัย 

 

 การวิจยัเร่ือง “ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey research method) แบบวดัครัง้เดียว (Single cross-sectional design) และใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตอบคําถามด้วย

ตนเอง แล้วนํามาวิเคราะห์ข้อมลูในแต่ละประเด็น  เพ่ือหาข้อสรุปตามแนวทางของวตัถปุระสงค์ของการ

วิจยั ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 

การเลือกธุรกิจธนาคารที่ใช้ในการวจิยั 
 ภาคบริการของไทยมีความสําคญัต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ โดยก่อให้เกิดการจ้าง

งานในระบบเศรษฐกิจ อีกทัง้รัฐบาลยงัได้มีการวางยทุธ์ศาตร์ภาคบริการของไทยให้ขยายตวัเพ่ือสร้างความ

เข้มแข็งและความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจให้กบัประเทศในปี 2553-2558 อีกด้วย (กระทรวงพาณิชย์, 

2553) โดยผลิตภณัฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product-GDP) ไตรมาสท่ี 1/ 2553 ท่ีผ่านมา

นีข้ยายตวัถึงร้อยละ 12.0 เพิ่มขึน้จากร้อยละ 5.9 ในไตรมาสท่ีแล้ว คิดเป็นภาคบริการท่ีขยายตวัร้อยละ 

15.5 ซึง่สาขาตวักลางทางการเงินขยายตวัร้อยละ 7.3 จากร้อยละ 6.8 ในไตรมาสท่ีแล้ว (สํานกังาน

คณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาต,ิ 2553) แสดงให้เห็นถึงความสําคญัของภาคการเงิน

การธนาคารในปัจจบุนั  

จากแนวคิดเร่ืองประเภทการบริการของ Lovelock และ Wirtz (2007) ธุรกิจธนาคารจดัเป็นธุรกิจ

บริการประเภทจบัต้องไมไ่ด้และมุง่ให้บริการไปยงัทรัพย์สนิของผู้บริโภค (Services directed at intangible 

assets) ธนาคารจึงมุ่งเน้นการสร้างตราสินค้าองค์กรให้กบัตนเองทัง้นีเ้พ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 

เพิ่มมลูคา่ให้แก่ธนาคาร และช่วยให้ธนาคารเตบิโตได้อยา่งยัง่ยืน (“4 กฎสร้างแบรนด์แกร่ง...,” 2551) และ

เม่ือมีการเปิดเสรีทางการเงิน กอรปกับความก้าวหน้าทางด้านนวัตกรรมเทคโนโลยี ทําให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงครัง้ใหญ่ในกลุ่มธนาคารพาณิชย์ไทย ทัง้ในส่วนของความเป็นเจ้าของซึ่งบางธนาคาร

จําเป็นต้องทําการร่วมทนุกบัตา่งชาติ เกิดการเปล่ียนแปลงในกลยทุธ์การดําเนินงาน หรือเกิดความจําเป็น

ในการปรับเปลี่ยนภาพลกัษณ์ของธนาคารใหม่เพ่ือให้รองรับกบัการแข่งขนัในอนาคต การปรับเปลี่ยนตรา

สินค้าองค์กรจึงเป็นกลยุทธ์ท่ีธนาคารส่วนใหญ่นํามาใช้เพ่ือปรับเปล่ียนองค์กรให้สอดรับกับความ

เปล่ียนแปลงดงักลา่วท่ีเกิดขึน้นี ้(“สงครามการตลาดแบงค์กิง้...,” 2548) 
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 การศกึษาถึงความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์ของกลุม่

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยในครัง้นี ้เกณฑ์ท่ีผู้ วิจยัใช้คดัเลือกธนาคารท่ีจะทําการศึกษาได้แก่ ขนาดของ

ธนาคาร โดยแบ่งตามข้อมลูของสินทรัพย์ของธนาคาร ซึ่งอ้างอิงข้อมลูจากธนาคารแห่งประเทศไทย โดย

ศนูย์วิจยักสกิรไทย ดงัตารางท่ี 3.1 ตอ่ไปนี ้

 

ตารางที่ 3.1 อนัดบัธนาคารพาณิชย์ไทยจําแนกตามสนิทรัพย์ ณ วนัท่ี 31 มีนาคม 2553 

 
หน่วย: ล้านบาท 

ธนาคาร จาํนวนสนิทรัพย์ ส่วนแบ่งตลาด (ร้อยละ) 

กรุงเทพ 1,751,600.99 19.03 

กรุงไทย 1,693,939.76 18.40 

กสกิรไทย 1,345,415.14 14.62 

ไทยพาณิชย์ 1,286,030.25 13.97 

กรุงศรีอยธุยา 793,943.34 8.63 

ทหารไทย 558,570.57 6.07 

นครหลวงไทย 427,131.55 4.64 

ธนชาต 396,038.82 4.30 

แสตนดาร์ดชาร์เตอร์ดไทย 278,733.34 3.03 

ยโูอบี 225,349.61 2.45 

ทิสโก้ 131,504.90 1.43 

เกียรตินาคิน 131,441.25 1.43 

ซีไอเอม็บีไทย 116,425.65 1.26 

สนิเอเชีย 67,711.30 0.74 

 

รวบรวมโดย: ฝ่ายวิจยัการเงินการธนาคาร บริษัทศนูย์วจิยักสกิรไทย จํากดั 

ท่ีมา: ธ.พ. 1.1 และ ธนาคารแห่งประเทศไทย  

หมายเหต:ุ 

1. ธนาคารพาณิชย์ไทยไมร่วมธนาคารพาณิชย์เพ่ือรายยอ่ยและธนาคารพาณิชย์ท่ีเป็นบริษัทลกู

ของธนาคารตา่งประเทศ 

2. ธนาคารขนาดใหญ่ ประกอบด้วยธนาคารท่ีมีสว่นแบง่ตลาดของสนิทรัพย์รวมตัง้แตร้่อยละ 10 

ขึน้ไป ของสนิทรัพย์รวมธนาคารพาณิชย์ไทยทัง้ระบบ 
3. ธนาคารขนาดกลาง ประกอบด้วยธนาคารท่ีมีสว่นแบง่ตลาดของสนิทรัพย์รวมตัง้แตร้่อยละ 3 

แตไ่มถ่ึงร้อยละ 10 ของสนิทรัพย์รวมธนาคารพาณิชย์ไทยทัง้ระบบ 
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4. ธนาคารขนาดกลาง ประกอบด้วยธนาคารท่ีมีสว่นแบง่ตลาดของสนิทรัพย์รวมตัง้แตร้่อยละ 3 

แตไ่มถ่ึงร้อยละ 10 ของสนิทรัพย์รวมธนาคารพาณิชย์ไทยทัง้ระบบ 
5. ธนาคารขนาดเลก็ ประกอบด้วยธนาคารท่ีมีสว่นแบง่ตลาดของสนิทรัพย์รวมต่ํากวา่ร้อยละ 3 

ของสนิทรัพย์รวมธนาคารพาณิชย์ไทยทัง้ระบบ 
 โดยสามารถจําแนกได้เป็นธนาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่จํานวน 4 แห่ง ได้แก่ ธนาคารกรุงเทพ 

ธนาคารกรุงไทย ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารพาณิชย์ขนาดกลางจํานวน 4 แห่ง 

ได้แก่ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ธนาคารทหารไทย ธนาคารนครหลวงไทย และธนาคารธนชาติ และกลุ่ม

สดุท้ายธนาคารพาณิชย์ขนาดเล็กจํานวน 6 แห่ง ได้แก่ ธนาคารแสตนดาร์ดชาร์เตอร์ดไทย ธนาคารยโูอบี 

ธนาคารทิสโก้ ธนาคารเกียรตินาคิน ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย และธนาคารสินเอเชีย เม่ือสามารถแบ่งกลุ่ม

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ของไทยได้แล้วนัน้ ผู้วิจยัได้ทําการค้นคว้าข้อมลูธนาคารท่ีได้ทําการปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กรจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ ข่าวประชาสมัพนัธ์จากเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้อง ดงัรายละเอียด

ตอ่ไปนี ้

 

ตารางที่ 3.2 แสดงปีท่ีธนาคารได้เร่ิมทําการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 
 

ธนาคาร 
ปีที่เร่ิมทาํการ
ปรับเปล่ียนตรา
สนิค้าองค์กร 

 
แหล่งที่มา 

กสกิรไทย 2548 http://www.positioningmag.com/magazine/PrintNews.aspx?id=43604 

ไทยพาณิชย์ 2546 http://www.positioningmag.com/magazine/PrintNews.aspx?id=75996 

กรุงศรีอยธุยา 2544 http://www.positioningmag.com/magazine/PrintNews.aspx?id=43605 

ทหารไทย 2548 http://www.positioningmag.com/magazine/Details.aspx?id=85243 

นครหลวงไทย 2545 http://wgs1.arip.co.th/businessnews.php?id=407441 

ธนชาต 2547 http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=43609 

ซีไอเอม็บีไทย 2552 http://www.cimbthai.com/website/SelectViewFolderAction.do?folder_i

d=000000000000015&can_login_flg=&back_login=F&lang=th 

 

หมายเหต ุวนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 10 มิถนุายน 2553 

 

 จากตารางท่ี 3.2 แสดงให้เห็นว่า ธนาคารขนาดใหญ่ท่ีทําการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรมี

จํานวนทัง้สิน้ 2 ธนาคาร ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารขนาดกลางท่ีทําการ

ปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรมีจํานวนทัง้สิน้ 4 ธนาคาร ได้แก่ ธนาคารกรุงศรีอยธุยา ธนาคารทหารไทย 
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ธนาคารนครหลวงไทยและธนาคารธนชาต และธนาคารขนาดเล็กท่ีทําการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

ได้แก่ ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย ซึ่งผู้ วิจัยได้สอบถามไปยงัสํานักงานส่ือสารองค์กร ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 

จํากดั (มหาชน) พบว่าทางธนาคารอยู่ในระยะเร่ิมแรกของการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรเท่านัน้ จึงไม่

สามารถให้ข้อมลูได้  

ดงันัน้ การศกึษาถึงความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์

ของกลุ่มธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยในครัง้นี ้ผู้วิจยัจึงเลือกศึกษาจากธนาคารขนาดใหญ่และขนาดกลาง 

โดยแบง่เป็นตวัแทนธนาคารขนาดใหญ่ท่ีใช้ในการศกึษา 2 ธนาคาร ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทยและธนาคาร

ไทยพาณิชย์ จากนัน้ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) เพ่ือคดัเลือก

ตวัแทนธนาคารขนาดกลาง โดยผู้วิจยัได้ทําการจบัฉลากเพ่ือเลือกตวัแทนธนาคาร จํานวน 2 แห่ง ซึง่ได้แก่ 

ธนาคารธนชาตและธนาคารกรุงศรีอยธุยา ทัง้นีธ้นาคารท่ีจดัอยูใ่นขนาดเดียวกนัจะมีความแตกตา่งในเร่ือง

ของการกําหนด กลยทุธ์การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรรวมไปถึงการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรและ

พฤติกรรมของพนกังานท่ีมีต่อการการปรับเปลี่ยนตราสินค้าตราสินค้าภายในองค์กรค่อนข้างน้อย กล่าว

โดยสรุป ตวัแทนธุรกิจธนาคารท่ีใช้ในการศกึษาในครัง้นีมี้จํานวนทัง้สิน้ 4 ธนาคาร ประกอบด้วย 

- ธนาคารขนาดใหญ่ ได้แก่ ธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน)  

และธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) 

- ธนาคารขนาดกลาง ได้แก่ ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน)  

และธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) 
 

ขัน้ตอนในการวิจยั 

ขัน้ที่หน่ึง ศกึษาจากแหล่งข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary sources) คือ ข้อมลูเอกสารตา่งๆ ได้แก่ 

หนงัสือเอกสารเก่ียวกบัแนวคิดการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร วิทยานิพนธ์ ข้อมลูจากหน่วยงานราชการ 

บทความจากหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร รวมทัง้เว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้อง เก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร

ของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ธนาคารธนชาต จํากัด 

(มหาชน) และธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) 

ขัน้ที่สอง ศกึษาจากแหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary sources) คือ พนกังานธนาคาร จํานวนทัง้สิน้ 

200 คน ท่ีทําการวิจยัด้วยการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ประเภทการวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  
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กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ พนกังานของธนาคาร ดงัท่ีได้ทําการเลือกไว้จํานวน 4 แห่ง

ตามขนาดองค์กร ประกอบด้วย ธนาคารขนาดใหญ่ ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย จํากดั (มหาชน) ธนาคารไทย

พาณิชย์ จํากดั (มหาชน) และธนาคารขนาดกลาง ได้แก่ ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) และธนาคารกรุง

ศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) ซึง่ข้อมลู ณ วนัท่ี 30 มิถนุายน 2553 ธนาคารกสกิรไทยมีจํานวนพนกังานทัง้สิน้ 

15,533 คน ธนาคารไทยพาณิชย์มีจํานวนพนกังานทัง้สิน้ 18,000 คน (ตวัเลขประมาณ) ธนาคารธนชาตมี

จํานวนพนกังานทัง้สิน้ 7,816 คน และธนาคารกรุงศรีอยธุยามีจํานวนพนกังานทัง้สิน้ 9,437 คน ทัง้นีผู้้วิจยั

จะทําการสุม่ตวัอยา่งแบบกําหนดโควต้า (Quota sampling) โดยผู้วิจยัได้กําหนดกลุม่ตวัอย่างไว้ประมาณ 

200 คน แบ่งเป็นธนาคารละ 50 คน จากนัน้ผู้ วิจยัจะทําการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 

sampling) โดยการมอบแบบสอบถามให้แก่ฝ่ายบุคคลของแต่ละธนาคารทําการแจกแบบสอบถามให้

พนกังานตอบจนครบจํานวน 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 

 การวิจยัเชิงสํารวจในครัง้นีใ้ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีลกัษณะเป็นคําถามชนิดปลาย

ปิด (Close-ended Questions) และคําถามชนิดปลายเปิด (Open-ended Questions) เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ใน

การเก็บรวบรวมข้อมลู โดยให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self Administration) ซึง่โครงสร้าง

ของแบบสอบถามออกได้เป็น 4 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 คําถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ ตําแหน่ง

หน้าท่ี ประสบการณ์การทํางานในธนาคารและการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า รวม

ทัง้สิน้จํานวน 5 ข้อ 

สว่นท่ี 2  คําถามเก่ียวกบัความรู้ของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร  

จํานวน 9 ข้อ 

สว่นท่ี 3  คําถามเก่ียวกบัทศันคตขิองพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร  

   จํานวน 11 ข้อ 

สว่นท่ี 4  คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

จํานวน 13 ข้อ 

สว่นท่ี 5  คําถามปลายเปิดเก่ียวกบัข้อเสนอแนะในปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร  

จํานวน 1 ข้อ 
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การวัดค่าตวัแปรที่ใช้ในการวิจยัและเกณฑ์การให้คะแนน 
ในการศึกษาเก่ียวกับการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรในกลุ่มธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยครัง้นี ้

ผู้วิจยัต้องการศกึษาถึงปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและประสบการณ์การทํางานในธนาคาร สง่ผล

ต่อปัจจยัความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานภายหลงัจากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ

ธนาคารอยา่งไร ซึง่แตล่ะตวัแปรนัน้มีรายละเอียดท่ีสําคญัและเกณฑ์ในการให้คะแนน ดงันี ้

ส่วนแรก คือ คําถามเก่ียวกบัความรู้ (Knowledge) ของพนกังานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้า

องค์กร โดยผู้วิจยัได้รวบรวมคําถามและมาตรวดัจากงานวิจยั บทความ และผลงานทางวิชาการท่ีเก่ียวข้อง 

ตลอดจนปรับรายละเอียดของมาตรวดับางสว่น เพ่ือให้สอดคล้องกบังานวิจยัในครัง้นี ้โดยคําถามเก่ียวกบั

ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า ผู้วิจยัได้นําคําถามมาจากงานวิจยัของ Hankinson และคณะ (2007) ท่ีศกึษา

เก่ียวกบัความรู้ของพนกังานภายหลงัจากการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร จํานวน 6 ข้อ โดยมีค่าความ

เช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยู่ท่ีระดบั .86  ซึง่ผู้วิจยัได้ปรับเปล่ียนมาตรวดัจากเดิมท่ีเป็นการวดัแบบ 6 ระดบั มา

เป็นการวดัแบบ 5 ระดบั (5-point Likert Scale) และนํามาประยกุต์กบัคําถามการแพร่กระจายความรู้

เก่ียวกับตราสินค้าในองค์กร (Brand knowledge dissemination) ในข้อ 1-3 จากงานวิจยัของ King 

(2010) ท่ีศกึษาเก่ียวกบัการบริหารตราสนิค้าภายในองค์กร โดยมีความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยู่ท่ีระดบั .84 

รวมเป็นคําถามท่ีใช้วดัความรู้ของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทัง้สิน้ 9 ข้อ ได้แก่ 

1) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ท่านมีความรู้เก่ียวกบัองค์กรเพิ่มขึน้ในเร่ืองตําแหนง่ทาง
การตลาดใหม่ขององค์กร (New positioning) ตลอดจนพนัธกิจ (Mission) และวิสยัทศัน์ของ

องค์กร (Vision) 

2) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสร้างความตระหนกัรู้ให้แก่ท่านในเร่ืองคา่นิยมองค์กร 
3) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรเพิ่มพนูความรู้ของท่านเก่ียวกบักลุม่เป้าหมายขององค์กร 
4) ตัง้แตมี่การปรับเปล่ียนตราสนิค้า ท่านเข้าใจเก่ียวกบัคําขวญัขององค์กรท่ีวา่ ... 

5) การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรทําให้ท่านไม่ต้องระมดัระวงัเก่ียวกบัข้อความสําคญัท่ีองค์กร
กําลงัเน้น (ต้องกลบัการให้คา่ (Re-scaled) ให้เป็นมาตรวดัเชิงบวกหลงัจากทําการเก็บข้อมลู

แล้ว) 

6) จากการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร องค์กรได้มีการสื่อสารเก่ียวกับคําสญัญาตราสินค้า 

(Brand promise) แก่ท่านเป็นอยา่งดี 

7) จากการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร องค์กรได้มีการสอนให้ท่านเข้าใจถึงสิ่งท่ีควรปฏิบตัิและ
ไมค่วรไมป่ฏิบตั ิ

8) จากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร องค์กรได้มีการส่ือสารเก่ียวกบับทบาทหน้าท่ีของท่านท่ี
มีความสําคญัตอ่คําสญัญาของตราสนิค้า 
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9) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ท่านรู้จกัองค์กรในภาพรวมมากขึน้ 

สําหรับการวดัความรู้ของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรทัง้ 9 ข้อนี ้ผู้วิจยัได้ใช้มาตร

วดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert Scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้ 

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง       ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

5   4   3   2   1 

ส่วนที่สอง คือ คําถามเก่ียวกับทศันคติ (Attitude) ของพนกังานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้า

องค์กร ผู้วิจยัได้นําคําถามมาจากงานวิจยัของ Hankinson และคณะ (2007) ซึง่ศกึษาเก่ียวกบัทศันคติของ

พนกังานภายหลงัจากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร โดยมีคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยู่ท่ีระดบั .90 

ซึง่มีคําถามจํานวน 11 ข้อ ได้แก่ 

1) การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรทําให้ท่านคิดถึงตําแหน่งทางการตลาดใหม่ของธนาคาร 
รวมถึงพนัธกิจและวิสยัทศัน์ของธนาคารมากขึน้ 

2) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ท่านรู้สกึวา่หน้าท่ีการงานของท่านมีคณุคา่มากขึน้ 

3) การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรทําให้ท่านย้อนรําลึกไปถึงเหตุผลท่ีทําให้ท่านตัดสินใจ
ร่วมงานกบัธนาคารแห่งนี ้

4) การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรลดแรงจงูใจในการทํางานของท่าน (ต้องกลบัการให้ค่า (Re-

scaled) ให้เป็นมาตรวดัเชิงบวกหลงัจากทําการเก็บข้อมลูแล้ว) 

5) การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรทําให้ท่านรู้สกึผกูพนักบัการปฏิบตัิงานในธนาคารลดน้อยลง 
(ต้องกลบัการให้คา่ (Re-scaled) ให้เป็นมาตรวดัเชิงบวกหลงัจากทําการเก็บข้อมลูแล้ว) 

6) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ท่านรู้สกึเป็นสว่นหนึง่ของทีม 

7) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ท่านรู้สกึวา่ตนเองมีคณุคา่ตอ่ธนาคารมากขึน้ 

8) การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรทําให้ท่านรู้สึกมีความรับผิดชอบเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของ
ธนาคาร 

9) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรช่วยสร้างบรรยากาศท่ีดีในการทํางาน 

10) ท่านไม่รู้สกึถึงการเป็นส่วนหนึ่งของการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธนาคาร (ต้องกลบั

การให้คา่ (Re-scaled) ให้เป็นมาตรวดัเชิงบวกหลงัจากทําการเก็บข้อมลูแล้ว) 

11) การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรสร้างผลกระทบทางบวกให้แก่ท่านเก่ียวกบัความรู้สกึต่อการ
ปฏิบตังิานในธนาคาร 
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ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้ปรับเปล่ียนมาตรวดัจากเดิมท่ีเป็นการวดัแบบ 6 ระดบั มาเป็นการวดัแบบ 5 ระดบั 

(5-point Likert Scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง       ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

5   4   3   2   1 

ส่วนที่สาม คือ คําถามเก่ียวกบัพฤติกรรม (Behavior) ของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้า

องค์กร ผู้วิจยัได้นําคําถามมาจากงานวิจยัของ Hankinson และคณะ (2007) ซึง่ศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรม

ของพนกังานภายหลงัจากการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร จํานวน 8 ข้อ โดยมีค่าความเช่ือมัน่ของ

เคร่ืองมืออยู่ท่ีระดบั .77 ซึง่ผู้วิจยัได้ปรับเปล่ียนมาตรวดัจากเดิมท่ีเป็นการวดัแบบ 6 ระดบั มาเป็นการวดั

แบบ 5 ระดบั (5-point Likert Scale) ร่วมกบัคําถามการวดัพฤติกรรมตราสินค้า (Brand performance) 

จากงานวิจยัของ Punjaisri และคณะ (2009) ท่ีศกึษาเก่ียวกบักระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรใน

มมุมองของพนกังาน จํานวน 5 ข้อ โดยมีความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยู่ท่ีระดบั .88 รวมเป็นคําถามท่ีใช้วดั

พฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทัง้สิน้ 13 ข้อ ได้แก่ 

1) การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรลดความต่ืนตวัในการปฏิบตัิงานของท่านให้สอดคล้องกับ
ค่านิยมขององค์กร (ต้องกลบัการให้ค่า (Re-scaled) ให้เป็นมาตรวดัเชิงบวกหลงัจากทําการ

เก็บข้อมลูแล้ว) 

2) การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรส่งเสริมให้ท่านมีปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) และมี

ข้อแนะนําไปยงัธนาคารเพ่ือปรับปรุงประสทิธิภาพของธนาคาร 

3) การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรมีผลกระทบทําให้ท่านลดความมุ่งมั่นในการทํางานใน
ธนาคารแห่งนีล้ง (ต้องกลบัการให้คา่ (Re-scaled) ให้เป็นมาตรวดัเชิงบวกหลงัจากทําการเก็บ

ข้อมลูแล้ว) 

4) ตัง้แต่มีการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรท่านได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมการฝึกอบรม เช่น การ

สมันา การทํา workshop ฯลฯ มากขึน้ 

5) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่เสริมให้ท่านให้ความร่วมมือกบัเพ่ือนร่วมงานมากขึน้ 

6) จากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรทําให้ท่านไม่อยากท่ีจะร่วมงานกับธนาคารแห่งนีอี้ก
ต่อไป (ต้องกลบัการให้ค่า (Re-scaled) ให้เป็นมาตรวดัเชิงบวกหลงัจากทําการเก็บข้อมลู

แล้ว) 

7) จากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรท่าน ได้รับการฝึกฝนให้มีความเช่ียวชาญทําให้ท่าน

สามารถปฏิบตังิานได้อยา่งมีประสทิธิภาพมากขึน้ 

8) การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่ผลกระทบทางบวกตอ่ท่านในการปฏิบตัติอ่ผู้ ร่วมงาน 
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9) จากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร การให้บริการของท่านเทียบเท่ากับมาตรฐานของตรา
สนิค้าองค์กรท่ีธนาคารได้กําหนดไว้  

10) บางครัง้ท่านละเลยการปฏิบตัิหน้าท่ีในบางแง่มมุท่ีท่านถกูกําหนดมาจากการปรับเปลี่ยนตรา
สินค้าองค์กร (ต้องกลบัการให้ค่า (Re-scaled) ให้เป็นมาตรวดัเชิงบวกหลงัจากทําการเก็บ

ข้อมลูแล้ว) 

11) จากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ท่านสามารถปฏิบตัิงานได้อย่างสมบรูณ์ตามหน้าท่ีหลกั
ท่ีธนาคารได้กําหนดไว้ให้ท่าน 

12) จากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ท่านสามารถปฏิบตัิตามคําสญัญาตราสินค้า (Brand 

promise) ท่ีธนาคารให้ไว้กบัลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

13) จากการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ท่านสามารถจดัการกบัความต้องการของลกูค้าได้ตรง
ตามมาตรฐานของตราสนิค้าองค์กรท่ีธนาคารได้กําหนดไว้ 

สําหรับการวดัความรู้ของพนกังานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรทัง้ 13 ข้อนี ้ ผู้วิจยัได้ใช้

มาตรวดัแบบ 5 ระดบั (5-pointed Likert Scale) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้ 

เห็นด้วยอยา่งยิ่ง       ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

5   4   3   2   1 

 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือและมาตรวัดต่างๆ ท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยได้ทําการศึกษาและคัดเลือกมาจาก

บทความทางวิชาการ รวมถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในอดีตท่ีผ่านมา เน่ืองจากมาตรวัดเหล่านีไ้ด้ผ่านการ

ทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) และคา่ความเท่ียงตรง (Validity) มาแล้ว นอกจากนี ้ผู้วิจยัได้ทําการ

ทดสอบค่าความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) โดยการนําแบบสอบถามไปให้อาจารย์

ผู้ทรงคณุวฒุิทําการพิจารณาและปรับปรุงแก้ไขรายละเอียดบางส่วนเพ่ือให้เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยันัน้มี

ความถกูต้องชดัเจนและครอบคลมุวตัถปุระสงค์ในการวิจยัให้มากยิ่งขึน้ 

 หลงัจากนัน้ ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบในขัน้แรกไปทําการทดสอบก่อนการเก็บ

ข้อมลูจริง (Pre-test) กบัพนกังานธนาคารท่ีมีลกัษณะคล้ายคลงึกบักลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัจํานวน 20 

คน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและความเข้าใจในประเด็นคําถาม และนํากลับมาแก้ไขเพ่ือให้ได้

แบบสอบถามท่ีมีความชดัเจนและสมบรูณ์มากท่ีสดุ 

 สําหรับการทดสอบความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือภายหลังจากการเก็บข้อมูลนัน้ ผู้ วิจัยได้ทําการ

ทดสอบความเช่ือมัน่โดยใช้สตูรสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (1951, อ้างถึงใน

วิเชียร เกตสุิงห์, 2537) เพ่ือทดสอบความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) ของเคร่ืองมือและมาตร

วดัท่ีใช้ในการวิจยั โดยใช้สตูรตอ่ไปนี ้



125 
 

 

α          =       i

t

1- Vk
k-1 V

⎧ ⎫⎪ ⎪
⎨ ⎬
⎪ ⎪⎩ ⎭

∑  

 

เม่ือ  α  คือ คา่ของความเช่ือถือ 

k  คือ จํานวนข้อ 

Vi  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

tV  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

ผู้วิจยัได้ทําการทดสอบความเช่ือมัน่ 3 สว่น คือ คําถามในสว่นของความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม

ของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ซึง่ผลท่ีได้คือ 

ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ในส่วนของความรู้ของพนกังานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร 

Alpha = .802 ความเช่ือมัน่ในสว่นของทศันคติของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร Alpha = 

.743 และความเช่ือมัน่ในส่วนของพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร Alpha = 

.733 ซึง่มีความเช่ือถือได้อยูใ่นเกณฑ์ท่ียอมรับได้ จงึสามารถนําแบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมลูได้ตอ่ไป 

 
การเก็บรวบรวม การวิเคราะห์ และการประมวลผลข้อมูล 
 ผู้วิจยัได้ทําการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างซึง่ก็คือพนกังานของธนาคาร 4 แห่งดงัท่ีทําการเลือกไว้ 

โดยผู้วิจยัได้มอบแบบสอบถามให้ฝ่ายบคุคลของแตล่ะธนาคารเป็นผู้ ดําเนินการแจกจ่ายแบบสอบถามให้แก่

พนกังาน จํานวน 200 คน และให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึง่ผู้วิจยัได้ใช้เวลาใน

การเก็บรวบรวมข้อมลูระหวา่งเดือนกรกฎาคมถึงเดือนสงิหาคม ปี พ.ศ. 2553 

 ทัง้นี  ้ภายหลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยได้ทําการตรวจสอบความ

ถกูต้อง (Editing) และทําการลงรหสัในแบบสอบถาม (Coding) จากนัน้จึงประมวลผลข้อมลูท่ีได้ด้วย

โปรแกรม SPSS (Statistic Package for the Social Sciences) for Windows เพ่ือคํานวณคา่ทางสถิติท่ี

เก่ียวข้องกบังานวิจยัและทําการวิเคราะห์ข้อมลู ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

(1) สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใช้ในการแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายข้อมลูทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

(2) สถิติวิเคราะห์เชิงอนมุาน (Inferential Analysis) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ีตัง้

ไว้ โดยกําหนดระดบันยัสําคญัทางสถิตไิว้ท่ีระดบั .05 ซึง่ประกอบด้วย 
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2.1 สถิติทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี่ย (Independent Sample t-test) เพ่ือศกึษาถึงปัจจยั

การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าตอ่ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้า

องค์กร วา่มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตหิรือไม ่

2.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือศกึษาปัจจยั

ประสบการณ์การทํางานในธนาคารตอ่ความรู้ ทศันคตแิละพฤติกรรมของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์กรวา่มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตหิรือไม ่

 2.3 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบสองทาง (Two-way ANOVA) เพ่ือศกึษาผลกระทบ

ร่วมกนั (Interaction effect) ของปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 

ตอ่ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



127 
 

บทที่ 4 

ผลการวจิัย 

 
การวิจยัเร่ือง “ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ 

(Survey research method) แบบวดัครัง้เดียว (Single cross-sectional design) และใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตอบคําถามด้วย

ตนเอง ทําการศึกษากับพนักงานธนาคารพาณิชย์ไทยทัง้สิน้ 4 แห่ง ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) และธนาคารกรุงศรี

อยธุยา จํากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ทัง้เพศชายและเพศหญิง ธนาคารละ 50 คน รวม

เป็นจํานวน 200 คน โดยผลการวิจยัท่ีได้จากการวิเคราะห์และประมวลผลสามารถแบง่ออกได้เป็น 5 สว่น 

ดงัตอ่ไปนี ้

 

สว่นท่ี 1 ผลการศกึษาการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของแตล่ะธนาคาร 

สว่นท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

สว่นท่ี 3 ผลการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ตอ่ความรู้ ทศันคตแิละ

พฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

สว่นท่ี 4 ผลการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ ทศันคติ

และพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

สว่นท่ี 5 ผลการวิจยัเก่ียวกบัผลกระทบร่วมกนัระหวา่งปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและ

ปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของ

พนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

สว่นท่ี 6 ผลการศกึษาข้อเสนอแนะในการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 

 

ส่วนที่ 1 ผลการศกึษาการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของแต่ละธนาคาร 

 ผลการศึกษาการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของแต่ละธนาคารได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด (มหาชน) ธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) และธนาคารกรุงศรี

อยธุยา จํากดั (มหาชน) ผู้วิจยัจะใช้เกณฑ์การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของ Muzellec และ Lambkin 
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(2006) ซึ่งเป็นการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรรูปแบบปฏิวตัิ (Revolutionary rebranding) ท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงอยา่งเห็นได้ชดัเก่ียวกบัองค์ประกอบด้านสนุทรีย์ทางการตลาด เช่น ช่ือ สญัลษัณ์หรือคําขวญั

ขององค์กรและการปรับเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาด หรือเรียกได้ว่าเป็นการกําหนดนิยามใหม่ให้กับ

องค์กร มาเป็นแนวทางในการศกึษา โดยผลการศกึษาการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของแตล่ะธนาคารมี

ดงันี ้
 

ธนาคารกสิกรไทย จาํกัด (มหาชน) 
 ธนาคารกสิกรไทย  ก่อตัง้เม่ือวนัท่ี  8 มิถนุายน พ.ศ. 2488  ด้วยทนุจดทะเบียน  5 ล้านบาท  และ

พนกังานชดุแรกเร่ิมเพียง 21 คน  มี อาคารซึง่เป็นสาขาสํานกัถนนเสือป่าในปัจจบุนัเป็นท่ีทําการแห่งแรก 

การดําเนินงานของธนาคารประสบความสําเร็จเป็นอย่างดี เพียง 6 เดือน หรือ เพียงงวดบญัชีแรกท่ีสิน้สดุ 

ณ วนัท่ี 31 ธนัวาคม พ.ศ. 2488 มียอดเงินฝากสงูถึง 12 ล้านบาท มีสนิทรัพย์ 15 ล้านบาท จากจดุท่ีเร่ิมต้น

จนถึงวนันี ้ธนาคารกสกิรไทยเติบโตอย่างมัน่คง  ณ วนัท่ี 31 มีนาคม พ.ศ. 2553  มีทนุจดทะเบียน 30,486 

ล้านบาท มีสินทรัพย์ จํานวน 1,422,290 ล้านบาท  เงินรับฝากจํานวน 1,007,936 ล้านบาท  เงินให้สินเช่ือ

จํานวน 962,646 ล้านบาท  มีสาขาในประเทศจํานวน 784 สาขา โดยเป็นสาขาในกรุงเทพมหานครจํานวน 

275 สาขา สาขาในส่วนภมูิภาคจํานวน 509 สาขา และมีสาขาหรือสํานกังานตวัแทนต่างประเทศ

จํานวน 7 แห่ง ได้แก่ สาขาลอสแองเจลิส สาขาฮ่องกง สาขาหมู่เกาะเคย์แมน สาขาเซินเจิน้ สํานักงาน

ผู้แทนกรุง ปักก่ิง สํานกังานผู้แทนนครเซี่ยงไฮ้ และสํานกังานผู้แทนเมืองคนุหมิง สาขาและสํานกังานผู้แทน

ในตา่งประเทศเหลา่นี ้ ให้บริการและสง่เสริมความสะดวกต่างๆ ด้านการค้า การเงินระหว่างประเทศไทย

และประเทศคูค้่าทัว่โลก 

ธนาคารกสิกรไทยได้กําหนดวิสยัทศัน์ให้ตนเองเป็น “ธนาคารท่ีมุ่งมัน่เป็นสถาบนัการเงินท่ีมัน่คง

ท่ีสดุ ท่ีริเร่ิมในสิ่งใหม่ และกระทําทกุวิถีทางเพ่ือเป็นสถาบนัการเงินไทยท่ีให้บริการอย่างดีท่ีสดุแก่ลกูค้า” 

จากวิสยัทศัน์ดงักล่าวทําให้ธนาคารเองมีภารกิจในการ “มุ่งมัน่ในการเป็นสถาบนัการเงินไทยท่ีแข็งแกร่ง 

สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าด้วยบริการด้านการเงินท่ีหลากหลาย ครบถ้วน ในคณุภาพ

มาตรฐานสากล โดยผสมผสานการใช้เทคโนโลยีและทรัพยากรมนุษย์ ทัง้นี ้เพ่ือให้บรรลผุลท่ีดีและเป็น

ธรรม ต่อลกูค้า ผู้ ถือหุ้น พนกังาน และประเทศไทย” และธนาคารกสิกรไทยได้กําหนดคณุค่าท่ีธนาคาร

มุ่งหวงัไว้ 5 ประการ อนัได้แก่ (1) ให้ความสําคญัสงูสดุต่อการสร้างความพอใจของลกูค้า (2) เช่ือมัน่ใน

การทํางานร่วมกนั (3) อทิุศตนตอ่งานอย่างมืออาชีพ โดยมีคณุธรรม (4) ยดึมัน่ในหลกัการ ระเบียบวินยั

การปฏิบตังิานท่ีดี และ (5) พร้อมตอบสนองในทกุสถานการณ์ 

ก่อนท่ีธนาคารกสิกรไทยจะมีการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรเป็น “เครือธนาคารกสิกรไทย 

(KASIKORNBANK GROUP หรือ KBANK GROUP)” และมีสญัลกัษณ์ K Excellence เป็นตวัแทนของ

เครือธนาคารกสิกรไทยอย่างในปัจจุบนันัน้ ธนาคารกสิกรไทยได้มีการปรับเปล่ียนโครงสร้างของธนาคาร 
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กระบวนการทํางาน และการให้บริการทัง้หมดของธนาคารเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพให้กับธนาคาร ด้วย

กระบวนการท่ีเรียกว่า Re-engineering ซึ่งเร่ิมดําเนินการมาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2541 ซึ่งกระบวนการ Re-

engineering นีนํ้าไปสูก่ารปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรจากตราสินค้าองค์กรธนาคารกสิกรไทยมาเป็นตรา

สนิค้าองค์กรเครือธนาคารกสกิรไทย ในปี พ.ศ. 2548 โดยมีจดุมุ่งหมายสงูสดุในการเป็นธนาคารท่ีมีบริการ

ทางการเงินแบบครบวงจร (Universal Banking) ทัง้นีพ้ฒันาการของการ Re-engineering ของธนาคาร

กสกิรไทยในการเป็นธนาคารท่ีมีการบริการทางการเงินแบบครบวงจรอยา่งเช่นในปัจจบุนันัน้ มีรายละเอียด

การดําเนินการดงันี ้(ธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน), 2553) 

ตลุาคม พ.ศ. 2541 ธนาคารกสิกรไทยมอบหมายให้บริษัท McKinsey & company มาเป็นท่ี

ปรึกษาในการปรับโครงสร้างองค์กรให้กบัธนาคาร โดยมีเป้าหมายเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการประกอบ

ธุรกิจและให้บริการ มีนาคม พ.ศ. 2542 ได้ประกาศผงัองค์กรใหมโ่ดยแบง่สายงานออกเป็น 8 สายงานหลกั 

โดยธนาคารกสิกรไทยเร่ิมกระบวนการปรับโครงสร้างด้วยการเพิ่มทนุจดทะเบียนและประกาศใช้ผงัองค์กร

ใหม่ท่ีมีการแบ่งสายงานหลกัออกเป็น 8 ยทุธศาสตร์ ดงันี ้(1) ปรับโครงสร้างการปฏิบตัิการ เป็นการรวม

ศนูย์งานด้านเอกสาร ระบบบญัชี จากเดิมท่ีกระจายอยู่ตามสาขาให้มาอยู่ท่ีเดียวกันคือ สํานกังานใหญ่ 

สว่นบทบาทของสาขาในช่วงหลงัจากนีไ้ปจะเป็นเพียงจดุให้บริการทางการขายเท่านัน้ (2) ปรับโครงสร้าง

สายงานเครดิต โดยการยกเคร่ืองแนวคิดและแนวทางในการปล่อยสินเช่ือใหม่ สร้างวัฒนธรรมเครดิต 

(Credit culture) ให้เกิดขึน้ โดยในการพิจารณาให้สินเช่ือหลงัจากนีจ้ะต้องพิจารณาจากความเป็นได้ของ

โครงการ กระแสเงินสด และพฤติกรรมของคนกู้ เป็นหลกั ตดัตวัแปรในเร่ืองความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ให้กู้กบั

ลกูค้าออกไปจากการพิจารณาสินเช่ือทัง้หมด (3) พฒันาการธุรกิจ เพ่ือเพิ่มค่าธรรมเนียม เพิ่มช่องทาง

รายได้ให้มากขึน้นอกเหนือจากสว่นตา่งดอกเบีย้ โดยจะเน้นคา่ธรรมเนียมจากการเปิด L/C เพราะทิศทาง

ของธุรกิจของไทยในช่วงระยะเวลานัน้จะต้องเน้นรายได้จากการส่งออก (4) พัฒนาระบบบริหาร

ความสมัพนัธ์กับลูกค้า ด้วยการหาหนทางทําให้ลูกค้ามีความรู้สึกท่ีดีตัง้แต่แรกและมีต่อเน่ืองไปตลอด

กระบวนการท่ีลูกค้าเข้ามาสมัผสักับธนาคาร และเม่ือจบสิน้ธุรกรรมแต่ละครัง้ลกูค้าจะต้องกลบัมาเป็น

ลกูค้าของธนาคารกสกิรไทยอีก 

(5) พฒันาโครงสร้างพืน้ฐานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ มีการสร้างสถาปัตยกรรมและแผนงาน

การพฒันาโครงสร้างพืน้ฐานของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศให้สามารถเอือ้ประโยชน์กบังานของธนาคาร

ให้ได้มากท่ีสุด (6) การบริหารเชิงข้อมูล เพ่ือเพิ่มผลตอบแทนการดําเนินงานทุกอย่าง จะต้องนําระบบ

เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยประเมิน วดัผลออกมาเป็นตวัเลขเพ่ือนํามาวิเคราะห์ปรับปรุงประสิทธิภาพ

ให้ดียิ่งขึน้ (7) พฒันาระบบบริหารและจดัการบุคลากร ให้พนกังานกสิกรไทยทุกคนต้องมีความสามารถ 

ทักษะ ท่ี เพรียบพร้อมกับงานของธนาคารทัง้ในด้านภาษาและเทคโนโลยี และ (8) พัฒนาธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์ โดยการทํางานของธนาคารกสิกรไทยทุกกระบวนการจะต้องสามารถกระทําโดยผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือไซเบอร์สเปซไปพร้อมกนัได้ด้วย 
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การเปล่ียนแปลงอีกครัง้ท่ีเป็นการนําไปสู่การเป็นธนาคารท่ีให้บริการทางการเงินครบวงจร 

(Universal banking) คือ พ.ศ. 2544 ธนาคารกสิกรไทยเข้าถือหุ้นใหญ่ 71.42% ใน บลจ.กสิกรไทย ถือได้

ว่าธนาคารกสิกรไทยเข้าไปเป็นผู้ ถือหุ้นใหญ่ของ บลจ.กสิกรไทย ซึ่งต่อมา บลจ.กสิกรไทยก็ได้เปล่ียนช่ือ

ภาษาองักฤษเป็น KAsset เพ่ือเข้ามาเป็น 1 ใน KBANK GROUP 

กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2546 เข้าถือหุ้น 100% ในบริษัทไทยฟาร์เมอร์ เฮลเลอร์ แฟคเตอร่ิง โดยได้ซือ้หุ้น

คืนจากจีอี แคปปิตอล ซึง่ตอ่มาบริษัทไทยฟาร์เมอร์ เฮลเลอร์ แฟคตอร่ิง ได้เปล่ียนช่ือมาเป็น บริษัทแฟคเต

อร่ิงกสิกรไทย (KFactoring) เมษายน พ.ศ. 2546 ได้เปล่ียนช่ือภาษาองักฤษจาก Thai Farmer Bank เป็น 

Kasikorn Bank โดยใช้ช่ือย่อว่า KBANK เมษายน พ.ศ. 2547 แตง่ตัง้ ดร.ประสาร ไตรรัตน์วรกลุ ขึน้เป็น

ประธานกรรมการธนาคารกสิกรไทย โดยนายบณัฑูร ล่ําซํา ขึน้เป็นประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร และได้ซือ้

ใบอนญุาตทําธุรกิจหลกัทรัพย์จาก บลจ.แอสเซ็ท พลสั ซึง่เคยเป็นของ ดร.ก้องเกียรติ โอภาสวงการ (อดีต

พนกังานธนาคารกสิกรไทย) โดยใช้ระยะเวลาค้นหาแนวทางนีอ้ยู่ประมาณ 1 ปี เพ่ือนํามาจดัตัง้เป็นบริษัท

ใหมโ่ดยใช้ช่ือว่า บริษัทหลกัทรัพย์กสิกรไทย (KSecurities) ธนัวาคม พ.ศ. 2547 จดทะเบียนบริษัทขึน้ใหม่

โดยใช้ช่ือวา่ บริษัทลีสซิง่กสกิรไทย (KLeasing)  

จากท่ีกลา่วมาข้างต้นจะเห็นได้วา่ธนาคารกสกิรไทยมีการรวมตวักนัในกลุม่เครือธนาคารกสกิรไทย

มาอย่างยาวนาน แต่ในทางปฏิบตัิแล้วแต่ละบริษัทในกลุ่มเครือธนาคารกสิกรไทยก็ยงัแยกจากกนัอย่าง

ชดัเจน ทัง้ในส่วนโครงสร้างการบริหารและการบริการเม่ือธนาคารแห่งประเทศไทยเปิดโอกาสให้ธนาคาร

สามารถทําธุรกรรมทางการเงินได้หลากหลายรูปแบบได้นัน้ ทําให้สถาบนัการเงินมีการปรับตวัไปสู่การ

ให้บริการทางการเงินแบบครบวงจรมากขึน้ และเพ่ือให้ให้เกิดคความชดัเจนในตราสินค้าองค์กร ในเดือน 

เมษายน พ.ศ. 2548 ธนาคารกสิกรไทยจึงได้จดัแถลงข่าวเพ่ือประกาศตวัเป็นเครือธนาคารกสิกรไทย 

(KASIKORNBANK GROUP หรือ KBANK GROUP) ทัง้นีภ้ายใต้ตราสินค้าองค์กรเดียวกนั ได้แก่ K 

Excellence ซึง่ประกอบด้วย 6 ธุรกิจ คือ (1) ธนาคารกสิกรไทย (KBank) (2) บริษัทแฟคเตอร่ิงกสิกรไทย 

(KFactoring) (3) บริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุนกสิกรไทย (KAsset) (4) บริษัทหลักทรัพย์กสิกรไทย 

(KSecurities) (5) บริษัทลสิซิง่กสกิรไทย (KLeasing) และ (6) บริษัทศนูย์วิจยักสกิรไทย (KResearch) 

ก่อนท่ีธนาคารกสกิรไทยจะประกาศความเป็นเครือธนาคารกสิกรไทยนัน้ ธนาคารได้มอบหมายให้

บริษัท Mckinsey & company มาเป็นท่ีปรึกษาอีกครัง้ในการวางแผนเพ่ือกําหนดตราสินค้าองค์กร 

(Corporate brand) ใหม่เร่ิมจากการสํารวจภาพลกัษณ์ของธนาคารกสิกรไทยในมมุมองของลกูค้าว่าเม่ือ

เอ่ยถึงธนาคารกสิกรไทยแล้วลกูค้านึกถึงอะไร จากการสํารวจความคิดเห็นของลกูค้าธนาคารกสิกรไทยจึง

สรุปได้ว่า ธนาคารกสิกรไทยจะมีการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรจากธนาคารกสิกรไทยมาเป็น เครือ

ธนาคารกสิกรไทย (KASIKORNBANK GROUP) ซึง่มีวตัถปุระสงค์หลกัในการเป็นธนาคารท่ีมีบริการทาง

การเงินแบบครบวงจร (Universal banking) ด้วยการรวมบริษัทในเครือเข้าด้วยกนัจํานวน 6 บริษัทเพ่ือให้

เกิดพลงัในการทําธุรกิจ สร้างผลิตภณัฑ์ทางการเงินใหม่ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง
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ความพงึพอใจสงูสดุให้ลกูค้าในธนาคารทกุระดบั ภายใต้ตราสินค้าเดียวกนัคือ “K Exellence” ซึง่จะเป็น

สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบริการคุณภาพจากเครือธนาคารกสิกรไทย โดยลูกค้าจะสามารถพบ

สญัลกัษณ์อกัษรพูก่นัจีน K ได้จากทกุช่องทางของการให้บริการ 

ธนาคารกสิกรไทยได้มีกระบวนการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรใหม่ร่วมกับการส่ือสารไปยัง

สาธารณชน ซึ่งใช้ระยะเวลาในการปรับเปลี่ยนประมาณ 1 ปี นับตัง้แต่เดือนเมษายน พ.ศ. 2548 

ตามลําดบั ดงันี ้

การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธนาคารกสิกรไทยเร่ิมจาก การปรับเปลี่ยนโลโก้ของธนาคาร

ด้วยการสร้างตราสญัลกัษณ์ K Excellence เพิ่มขึน้มาควบคูก่บัตราสญัลกัษณ์รูปรวงข้าวท่ีพึง่ปรับใหมเ่ม่ือ

ปี พ.ศ. 2539 (ดแูผนภาพท่ี 4.1) ทัง้นี ้ในการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธนาคารกสิกรไทยทําขึน้

เพ่ือให้เห็นการรวมตวัเป็นหนึ่งเดียวของธนาคารและเครือ แสดงถึงกลุม่พลงัของการบริการทางการเงินท่ีมี

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และการประสานประโยชน์ (Synergy) ของกลุม่ KBANK ในการร่วมมือ

กนัให้บริการผลิตภณัฑ์ทางการเงินอย่างครบวงจร ภายใต้ตราสินค้าเดียวกนัคือ เครือธนาคารกสิกรไทย 

(KASIKORNBANK GROUP) (ดแูผนภาพท่ี 4.2) (“เครือธนาคารกสกิรไทย...”, 2548) 

ขณะเดียวกนัเครือธนาคารกสิกรไทยยงัได้ปรับเปลี่ยนช่ือเรียกบริการต่างๆ ให้สอดคล้องกบัความ

เป็น K Excellence ดงัเห็นได้จาก การเปลี่ยนช่ือเรียกช่องทางการบริการทางโทรศพัท์จาก KBank e-

Phone เป็น K-Contact Center การเปลี่ยนช่ือเรียกเคร่ืองกดเงินอตัโนมตัิจาก E-Atm เป็น K-ATM การ

เปล่ียนช่ือเรียกเคร่ืองฝากเงินอตัโนมตัิจาก E-CDM เป็น K-CDM การเปล่ียนช่ือเรียกช่องทางให้บริการ

ทางการเงินผา่นอินเทอร์เน็ตสําหรับบคุคลทัว่ไปจาก E-Internet เป็น K-CyberBanking การเปล่ียนช่ือเรียก

ช่องทางการให้บริการทางการเงินผา่นอินเทอร์เน็ตสําหรับธุรกิจรายยอ่ยจาก E-BizLink เป็น K-BizNet การ

เปล่ียนช่ือเรียกบริการในการชําระค่าสินค้าและบริการผ่านโทรศพัท์มือถือสําหรับลูกค้าประเภทบุคคล

ธรรมดาจาก KBank mPay และ E Mobile Phone Banking เป็น K-mPay การเปลี่ยนช่ือเรียกช่องทางการ

ชําระสนิค้าและบริการออนไลน์ให้กบัธุรกิจผา่นทางเว็บไซต์จาก e-Commerce เป็น K-payment เป็นต้น 
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แผนภาพที่ 4.1 แสดงตราสญัลกัษณ์ของธนาคารกสกิรไทย จํากดั (มหาชน) ก่อนและหลงัการปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์กร 

 

 
 

แผนภาพที่ 4.2 แสดงตราสญัลกัษณ์ธุรกิจตา่งๆ ของเครือธนาคารกสกิรไทย 
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แผนภาพที่ 4.3 แสดงรูปแบบสาขาและเคร่ืองแบบพนกังานของธนาคารกสิกรไทย จํากดั (มหาชน) หลงั

การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 
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หลงัจากการปรับเปลี่ยนโลโก้และการปรับเปลี่ยนช่ือเรียกบริการทางการเงินต่างๆ แล้วนัน้ เครือ

ธนาคารกสิกรไทยยงัได้ปรับเปล่ียนรูปแบบการตกแต่งสาขาใหม่เพ่ือตอบสนองการให้บริการทางการเงินท่ี

ครบวงจรและความพึงพอใจสงูสดุของลกูค้า โดยมีการปรับปรุงรูปแบบสาขาให้มีสีสนับรรยากาศดอูบอุ่น

และทนัสมยัมากยิ่งขึน้ โดยมุง่เน้นให้ลกูค้ามีความสะดวกในการใช้บริการ สามารถจดจํารูปแบบการจดัวาง

ตลอดจนเอกลกัษณ์ของทางธนาคารและการให้บริการของธนาคารให้ง่ายขึน้ เป็นการสร้างประสบการณ์ท่ี

ดีในการใช้บริการทางการเงินแก่ลกูค้าธนาคารทุกคน และใช้สีประจําธนาคารคือ สีเขียว โดยสีประจํา

ธนาคารนีย้งัถกูไปใช้เป็นเคร่ืองแบบของพนกังานอีกด้วย (ดแูผนภาพท่ี 4.3) 

นอกจากการปรับปรุงรูปแบบสาขา พฒันาผลิตภณัฑ์และบริการแล้ว เครือธนาคารกสิกรไทยยงัให้

ความสําคญักบัการทํากิจกรรมเพ่ือสาธารณประโยชน์ตามแนวทางรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อมและสงัคม ยดึ

หลกัความซื่อสตัย์สจุริต ความรับผิดชอบ ตระหนกัในหน้าท่ี โปร่งใส คํานึงถึงสิ่งแวดล้อมและการพฒันา

สงัคมควบคูก่นัไปด้วยและกําหนดเป็นจรรยาบรรณของพนกังาน 

หลงัจากประกาศตวัเป็นเครือธนาคารกสิกรไทยมาได้ระยะหนึ่ง ธนาคารกสิกรไทยได้มีการจดักลุม่

ผลิตภณัฑ์ (Product domain) โดยถือเอามมุมองของลกูค้าเป็นหลกั (Customer centricity) เป็นหลกั 

แบ่งเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มฝากถอนโอนและปฏิบตัิการ กลุ่มออมเงินและลงทนุ กลุ่มระดมทนุและกู้ ยืม 

และกลุ่มป้องกันความเส่ียงและสารสนเทศ เพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยการเสนอผลิตภณัฑ์ผ่าน

เอกสารแผ่นพบัหรือเว็บไซต์ต่างๆ เพ่ือให้ง่ายต่อการค้นหาผลิตภณัฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลกูค้า

ธนาคารกสิกรไทย ทัง้นีเ้ครือธนาคารกสิกรไทยได้จดัแถลงข่าวเพ่ือให้ส่ือมวลชนรับรู้และเผยแพร่ข่าวสาร

ของธนาคารเป็นการแสดงให้เห็นถึงนโยบายในการดําเนินงานของเครือธนาคารกสิกรไทย ท่ีมุ่งเน้นในการ

นําเสนอผลติภณัฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าเป็นหลกั สอดคล้องกบัแนวคิดการเป็นธนาคารท่ี

มีบริการทางการเงินแบบครบวงจร (Universal banking)  

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าธนาคารกสิกรไทยมีการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรจากตรา

สินค้าธนาคารกสิกรไทยเป็นตราสินค้าเครือธนาคารกสิกรไทยเพ่ือก้าวไปสู่การเป็นธนาคารท่ีมีบริการทาง

การเงินแบบครบวงจร โดยมีสญัลกัษณ์ K Excellence และสญัลกัษณ์เคฮีโร่ (K Heroes) ซึง่เป็นการสร้าง

แอนิเมชัน่ทัง้ 6 คนเป็นเคร่ืองมือในการสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ให้กบัเครือธนาคารกสิกรไทยให้ปรากฏชดัเจน

ยิ่งขึน้ในสายตาของผู้บริโภคในแง่ผู้ ให้บริการทางการเงินท่ีมีเทคโนโลยี (Hi-Tech) พร้อมความใส่ใจ (Hi-

Touch) และเป็นการสร้างตราสินค้าองค์กรของเครือธนาคารกสิกรไทยให้มีความแตกตา่งจากธนาคารอ่ืน 

โดยในปลายเดือนกนัยายน พ.ศ. 2548 ได้มีการเผยแพร่ภาพยนต์โฆษณษชดุ K Heroes เผยแพร่ทาง

สถานีโทรทศัน์ช่อง 3 5 7 9 และ ITV (ในขณะนัน้) รวมทัง้ในโรงภาพยนต์เครือ EGV Major Cineplex SF 

Cinema และเผยแพร่ในส่ือสิ่งพิมพ์อีกด้วย ซึง่เป้าหมายของเผยแพร่โฆษณาในชดุนีน้อกจากจะเป็นการ

ส่ือสารไปยงักลุ่มลกูค้าของธนาคารแล้ว ยงัต้องการสื่อสารไปยงัพนกังานของธนาคารว่าพวกเขาต้องเป็น  

ฮีโรให้แก่ลกูค้าของธนาคารอีกด้วย (จิราจารีย์ ชยัมสุกิ, 2548ก) 
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ทัง้นี ้ธนาคารกสิกรไทยได้มีการส่ือสารตราสินค้าองค์กรเครือธนาคารกสิกรไทยให้กับบุคลากร

ภายในองค์กรผ่านส่ือ ดงันี ้(1) ส่ือโทรทศัน์ภายในองค์กร (Internal TV) ธนาคารกสิกรไทยได้มีการเปิด

สถานีโทรทศัน์ผา่นดาวเทียมภายใต้ช่ือโครงการ “กสกิรทีวี (Kasikorn TV)” ซึง่เป็นโครงการท่ีธนาคารกสิกร

ไทย จํากดั (มหาชน) ได้ริเร่ิมขึน้โดยมีการยิงสญัญาณผ่านดาวเทียมไทยคม ถ่ายทอดสญัญาณไปยงัสาขา 

500 แห่งทัว่ประเทศเพ่ือใช้ในการสื่อสารภายในองค์กรด้วยเนือ้หาและรูปแบบท่ีเป็นเร่ืองราวเฉพาะตวัของ

องค์กร เพ่ือสร้างการรับรู้และความเข้าใจร่วมกัน เป็นเคร่ืองมือหนึ่งในการขบัเคร่ืององค์กรให้เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกนั โดยมีการริเร่ิมสถานีโทรทศัน์นีม้าตัง้แตปี่ พ.ศ. 2536-2537 และใช้เวลาถึง 3 ปีเต็มในการ

เตรียมตวัก่อนจะเร่ิมแพร่ภาพได้เม่ือวนัท่ี 8 มิถนุายน พ.ศ. 2541 โดยเนือ้หาจะเป็นเร่ืองราวขององค์กร

ภายในเพ่ือให้พนักงานได้รับชม อาทิ ในทุกสิน้ปีผู้ บริหารจะมีการพูดถึงทิศทางการดําเนินธุรกิจของ

ธนาคารโดยถ่ายทอดสดไปยงัสาขาทัว่ประเทศผ่าน “กสิกรทีวี” เพ่ือให้พนกังานได้รู้ทัว่กนั ส่วนกสิกรทีวีท่ี 

“ลกูค้า” ได้รับชมรายการโทรทศัน์ในสาขาของธนาคารนัน้ จะมีลกัษณะแตกต่างกบักสิกรทีวีท่ีเผยแพร่ให้ 

“พนกังาน” ได้รับชม เพราะรายการท่ีสาขาจะเป็นการเผยแพร่เนือ้หาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของทางธนาคาร 

รวมถึงรายการบนัเทิงและมิวสิกวีดีโอเพ่ือให้ลกูค้าได้รับชมกนัในระหว่างการทําธุรกรรมกบัธนาคาร โดย

เป็นการเผยแพร่ผ่านเคร่ืองเล่นดีวีดีแทน เน่ืองจากการเช่าช่องสญัญาณดาวเทียมของธนาคารพาณิชย์

จะต้องทําเพ่ือส่ือสารข้อความภายในองค์กรเท่านัน้ มิเช่นนัน้จะถือวา่ผิดกฎหมาย 

(2) ส่ือวารสารภายในองค์กร (Internal Newsletter) ภายใต้ช่ือ “กิจการสมัพนัธ์” ออกทกุวนัจนัทร์

ท่ี 1 กบั 3 ของทกุเดือน โดยจะมีเนือ้หาและเก่ียวกบัแผนกลยทุธ์ขององค์กรรวมถึงแนวทางการปฏิบตัิท่ี

องค์กรได้วางไว้ นอกจากนัน้ยังเป็นการส่ือสารภายในองค์กรท่ีให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับโครงการการ

ดําเนินงานของสายงานตา่งๆ รวมถึงกิจกรรมความเคล่ือนไหวของธนาคารซึง่สามารถเป็นข้อมลูอ้างอิงใน

การทํางานระหวา่งสายงานตา่งๆ ได้ นอกจากนีใ้นช่วงท่ีมีการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรใหมน่ัน้ ธนาคาร

ยงัใช้ส่ือวารสารภายในเผยแพร่เอกลกัษณ์ตราสินค้าองค์กรของธนาคาร ตลอดจนรายละเอียดภาพยนตร์

โฆษณาชุด K Heroes ของธนาคารเพ่ือส่ือสารไปยงักลุ่มพนกังานธนาคารกสิกรไทยอีกด้วย และ (3) 

เว็บไซต์ภายในของธนาคารกสิกรไทย เป็น Intranet mail และมีฐานข้อมลูรายละเอียดเก่ียวกบัองค์กร

ทัง้หมดของธนาคาร มีการบรรจวุารสารกิจการสมัพนัธ์ Online เพ่ือความสะดวกในการอ่านของพนกังาน 

นอกจากนัน้เว็บไซต์ภายในองค์กรยงัสามารถให้พนักงานสามารถส่งงาน ส่งใบลาท่ีเก่ียวกับงานบุคคล

ตา่งๆ ได้อีกด้วย (กญัศลกัษณ์ พาทีเฉย, 2550) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธนาคารกสิกรไทย จํากดั (มหาชน) นัน้

เป็นการเปล่ียนแปลงท่ีประกอบด้วยการปรับเปล่ียนระบบเอกลักษณ์ต่างๆ ของธนาคาร ไม่ว่าจะเป็น

สญัลกัษณ์ธนาคาร ตู้ เอทีเอ็ม ช่องทางการให้บริการ สาขา อปุกรณ์สํานกังาน ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

ในทกุๆ ผลติภณัฑ์ของทางธนาคาร รวมไปถึงเคร่ืองแบบพนกังาน โดยธนาคารกสกิรไทยเลือกใช้เอกลกัษณ์

องค์กรท่ีสําคญัอีกประการหนึ่งนัน่ก็คือ สีเขียว เป็นสีประจําธนาคารและส่ือสารไปยงัผู้บริโภคเพ่ือให้เกิด
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ความแตกต่างระหว่างธนาคารพาณิชย์ด้วยกนัผ่านทางระบบเอกลกัษณ์ต่างๆ ขององค์กร อีกทัง้ธนาคาร

กสิกรไทยยังได้มีการปรับเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาด โดยการวางตําแหน่งทางการตลาดใหม่ของ

ธนาคารให้เป็นธนาคารท่ีให้บริการครบวงจร (Universal banking) เพ่ือตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคในทกุๆ ด้าน และในการส่ือสารความเป็นธนาคารท่ีให้บริการได้อย่างครบวงจร ธนาคารกสิกรไทย

ยงัได้เพิ่มสญัลกัษณ์ K Excellence เพ่ือ เป็นสญัลกัษณ์แห่งผลิตภณัฑ์และบริการคณุภาพจากเครือ

ธนาคารกสิกรไทย ท่ีมีการสร้างสรรค์และพฒันาบริการด้วยความรู้ความสามารถ มีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั

และใสใ่จทกุขัน้ตอนของการพฒันาบริการและใสใ่จทกุขัน้ตอนของการให้บริการ ซึง่ลกูค้าจะพบสญัลกัษณ์ 

K ท่ีทกุช่องทางของการให้บริการ เป็นการรับรองว่าคือผลิตภณัฑ์และบริการคณุภาพจากเครือธนาคาร

กสกิรไทย ด้วยปณิธานท่ีวา่ “บริการทกุระดบัประทบัใจ”  

 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จาํกัด (มหาชน) 
ประวตัิศาสตร์หน้าแรกของธนาคารไทยพาณิชย์ ซึง่นบัเป็นสถาบนัการเงินแห่งแรกของชาวสยาม

นัน้ เร่ิมต้นขึน้ในนาม "บคุคลภัย์" (Book club) โดย พระเจ้าน้องยาเธอกรมหม่ืนมหิศรราชหฤทยั ซึง่

ขณะนัน้ทรงดํารงตําแหน่งเสนาบดีกระทรวงพระคลังมหาสมบัติในพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า

เจ้าอยู่หวั ทรงตัง้พระทยัอย่างแน่วแน่ท่ีจะให้มีสถาบนัการเงินของสยามเป็นฐานรองรับการเติบโตทางด้าน

เศรษฐกิจการเงินของประเทศ จากการท่ีโลกตะวนัตกได้ขยายเส้นทางการค้าทางทะเลมาสู่ดินแดนสยาม

เป็นอย่างมากในยคุนัน้ ในขัน้แรกจึงทรงริเร่ิมดําเนินกิจการธนาคารพาณิชย์เป็นการทดลองในนาม "บคุค

ลภัย์" (Book club) ต่อมากิจการทดลองประสบความสําเร็จเป็นอย่างดีพระบาทสมเด็จพระจลุจอมเกล้า

เจ้าอยู่หวัจึงทรงมีพระบรมราชานญุาตให้ตัง้เป็นธนาคารในนาม "บริษัท แบงก์สยาม กมัมาจล ทนุจํากดั" 

(Siam Commercial Bank, Limited) เม่ือวนัท่ี 30 มกราคม พ.ศ. 2449 ประกอบธุรกิจ ธนาคารพาณิชย์

อยา่งเป็นทางการ นบัตัง้แตน่ัน้มาและได้กลายมาเป็น "ต้นแบบธนาคารไทย" โดยริเร่ิมนําระบบและแนวคิด

ของการให้บริการรับฝากเงินออมทรัพย์และบริการบริการบญัชีกระแสรายวนั (Current account) ถอนเงิน 

โดยใช้เช็คมาให้บริการแก่ประชาชน พร้อมทัง้จดัตัง้สาขาขึน้ทัง้ในกรุงเทพ และภมูิภาคต่างๆ นอกจากนี ้

ธนาคารยังมีส่วนร่วม ในการก่อกําเนิดและวางรากฐานสหกรณ์การเกษตรของประเทศและจาก

สงครามโลกครัง้ท่ี 2 บริษัทแบงก์สยามกัมมาจล ทุนจํากัด ในขณะนัน้ได้เปล่ียนช่ือตามนโยบาย "เชือ้

ชาตินิยม" ของรัฐบาลท่ีเปล่ียนช่ือประเทศจาก "สยาม" เป็น "ไทย" โดยเปล่ียนมาเป็น ธนาคารไทยพาณิชย์ 

พร้อมทัง้มีการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการบริหารของธนาคารใหม่ให้ผู้ บริหารชาวไทยท่ีมีความรู้

ความสามารถได้ขึน้เป็นผู้บริหาร แทนท่ีจะเป็นชาวตะวนัตกแบบเดมิ 

 จวบจนกระทัง่ปี พ.ศ. 2540 ท่ีประเทศไทยต้องประสบปัญหาวิกฤตการณ์ทางการเงินครัง้ใหญ่ 

ธนาคารไทยพาณิชย์ยงัคงได้รับความไว้วางใจและความเช่ือมัน่จากลกูค้าเป็นอยา่งสงูโดยยอดเงินฝากรวม

ของธนาคาร (ณ วนัท่ี 31 ธนัวาคม 2540) มีอตัราเติบโตสงูท่ีสดุในระบบธนาคารพาณิชย์ ในปีเดียวกนันี ้
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เอง ธนาคารได้ทําการเพิ่มทนุอีกครัง้หนึ่งเพ่ือให้เป็นไปตามมาตรการของธนาคารแห่งประเทศไทย ผลจาก 

"ปัญหาเศรษฐกิจฟองสบู่" ได้ส่งผลตอ่เน่ืองต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย แม้แต่การดําเนินงานของธุรกิจ

ธนาคารพาณิชย์ต่างได้รับผลกระทบอย่างรุนแรง จากสภาวะเศรษฐกิจท่ีซบเซาอย่างหนกัและจากการ

ดําเนินมาตรการท่ีเข้มงวดตามกรอบของ กองทนุการเงินระหว่างประเทศ (IMF) ซึง่ธนาคารไทยพาณิชย์

ได้รับผลกระทบจากวิกฤตเศรษฐกิจอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้จึงถือได้ว่ายคุนีเ้ป็นยคุท่ีวิกฤตของธนาคารโดยมี

ปริมาณสินเช่ือด้อยคณุภาพเพิ่มขึน้ตามลําดบัธนาคารจึงมุ่งแก้ปัญหาท่ีเกิดขึน้ โดยการพยายามรักษา

ความพอเพียงของเงินกองทนุการปรับปรุงโครงสร้างหนี ้การปรับปรุงโครงสร้างองค์กรของธนาคาร และการ

ตดัทอนรายจ่ายต่างๆ ซึ่งได้รับความร่วมมือร่วมใจจากพนกังานของธนาคารอย่างดียิ่ง พร้อมทัง้การ

แก้ปัญหาในระยะยาวของธนาคารด้วยการเพิ่มทนุท่ีสําเร็จลลุว่งด้วยดีทัง้การเสนอขายหุ้นให้แก่ผู้ ถือหุ้นเดมิ 

ผู้ลงทุนในต่างประเทศและการออกหุ้นกู้ ท่ีถือเป็นการขายหุ้นเพิ่มทุนครัง้ใหญ่ท่ีสดุของไทยโดยได้รับการ

กลา่วถึงในฐานะ Equity deal of the year ในเอเชียจากวารสารการเงินหลายฉบบั 

"เราจะเป็นธนาคารท่ี ลกูค้า ผู้ ถือหุ้น พนกังาน และสงัคมเลือก" (Bank of choice for our 

customers, shareholders, employees and community) คือ วิสยัทศัน์ของธนาคารในการดําเนินงาน

ของศตวรรษใหม่ ท่ีมุ่งสูก่ารเป็นธนาคารท่ีทกุคนเลือก พร้อมทัง้ตระหนกัถึงการเป็นสมาชิกท่ีดีของสงัคมมี

การบริหารงานด้วยหลกัธรรมาภิบาล ด้วยจริยธรรม ตลอดจนการทําประโยชน์คืนแก่สงัคม และเพ่ือให้

สามารถบรรลถุึงวิสยัทศัน์ท่ีตัง้ไว้ ธนาคารจึงกําหนดพนัธกิจอย่างชดัเจนไว้ว่า จะมุ่งพฒันาสู่การเป็น

ธนาคารครบวงจรชัน้นําของประเทศ (The premier universal bank) ซึง่หมายถึงธนาคารท่ีให้บริการ

ทางการเงินอย่างครบวงจร เพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของลูกค้าทัง้ลูกค้ารายย่อยและ

ลกูค้าธุรกิจและเพ่ือให้สอดคล้องกบัทิศทางเศรษฐกิจและการดําเนินธุรกิจ ธนาคารจึงได้ดําเนิน "โครงการ

ปรับปรุงธนาคาร" (Change program) ซึง่เป็นโครงการท่ีอยู่เบือ้งหลงั การเปลี่ยนแปลงและความสําเร็จ

ของธนาคาร รวมทัง้การพฒันาเครือข่ายในการให้บริการอย่างครบวงจร การพฒันาบริการใหม่ๆ การ

พฒันาบุคลากรและการดําเนินกิจกรรมองค์กรเพ่ือสงัคมอย่างต่อเน่ือง (ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากัด 

(มหาชน), 2553) 

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ได้มีการริเร่ิมขึน้ในปี พ.ศ. 2546 โดย

กลุ่มผู้บริหารของธนาคารได้มีการกําหนดนโยบายในการพฒันาการดําเนินงานและศกัยภาพของธนาคาร

ให้มีความสามารถในการแข่งขนัได้อย่างมัน่คงในอนาคต จึงได้กําหนดให้มีการจัดตัง้โครงการปรับปรุง

ธนาคารขึน้ โดยได้มีการดําเนินการอย่างตอ่เน่ืองและจริงจงัในรูปแบบของคณะกรรมการโครงการปรับปรุง

ธนาคาร (Change program steering committee) โดยมีประธานกรรมการบริหารเป็นประธานกรรมการ 

ผู้ จัดการใหญ่เป็นรองประธานและผู้ บริหารระดับหัวหน้ากลุ่มหน่วยงานร่วมเป็นกรรมการของ

คณะกรรมการโครงการปรับปรุงธนาคาร การจดักระบวนการในการดําเนินการปรับปรุงธนาคารได้กระทํา

อย่างเต็มรูปแบบในลกัษณะทัว่ทัง้องค์กร มีการจดัการบริหารการเปล่ียนแปลงอย่างเป็นทางการ มีการ
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กําหนดเป้าหมาย การตดิตามผลอย่างใกล้ชิด การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรได้ถกูบรรจอุยู่ภายใต้ความ

รับผิดชอบของโครงการปรับปรุงธนาคาร เร่ิมดําเนินการขึน้ในปี พ.ศ. 2546 จนถึง พ.ศ. 2548 ด้วยเหตท่ีุว่า

ธนาคารไทยพาณิชย์เป็นธนาคารท่ีเปิดดําเนินกิจการมายาวนาน โดยจะมีอายุครบ 100 ปี ในปี 2550 

ธนาคารจึงต้องการปรับเปล่ียนให้มีความสดใสนําไปสู่การเป็นกลุ่มธุรกิจการเงินเต็มรูปแบบ (Universal 

banking) 

ในการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์นัน้ เร่ิมจากการปรับเปล่ียนระบบ

เอกลกัษณ์องค์กร (Corporate identity) เก่ียวกบัสีของธนาคารให้เป็นสีม่วงในโทนท่ีสดใสขึน้ อีกทัง้ยงัได้

ปรับเปลี่ยนโลโก้ (Logo) รูปใบโพธ์ิซึง่เป็นตราสญัลกัษณ์ของธนาคาร รวมถึงปรับเปลี่ยนรูปแบบตวัอกัษร

ของคําว่าธนาคารไทยพาณิชย์ให้ทันสมยัและเป็นสากลมากยิ่งขึน้ เดิมธนาคารไทยพาณิชย์มีสีประจํา

ธนาคารเป็นสีม่วงเข้มจนเกือบจะเป็นสีนํา้เงิน ประกอบกบัรูปแบบโลโก้รูปใบโพธ์ิเดิมท่ีเป็นทรงเรขาคณิต 

แสดงให้เห็นถึงความมัน่คงของธนาคารท่ีมีรากฐานมาอย่างยาวนาน ภายหลงัการปรับเปล่ียนตราสินค้า

องค์กรของธนาคาร จึงทําการปรับเปล่ียนสี โลโก้ และรูปแบบตวัหนงัสือใหม่ โดยมีการเพิ่มเติมเส้นความ

เคล่ือนไหวเข้าไปแสดงให้เห็นถึงพฒันาการของธนาคารไทยพาณิชย์ท่ีมีการพฒันาไปอย่างตอ่เน่ืองไม่หยดุ

น่ิง ทนักบัยคุสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไปสอดคล้องกบัวิสยัทศัน์ของธนาคารในการเป็นธนาคารท่ีลกูค้า ผู้ ถือหุ้น 

พนกังานและสงัคมเลือก นอกจากนัน้ธนาคารไทยพาณิชย์ยงัได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบสาขาทัว่ประเทศ 

(Physical branch redesign) โดยเน้นการใช้สีม่วงเพ่ือสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินค้า มีรูปแบบและ

บรรยากาศโดยรวมท่ีทันสมัย เพิ่มพืน้ท่ีบริการให้กว้างขึน้เพ่ือความสะดวกสบายของลูกค้า สร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ให้กบัธนาคารด้วยรูปแบบสาขาท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกนัทัว่ประเทศเพ่ือให้ลกูค้าง่าย

ต่อการจดจํา (สกุรี แมนชยันิมิต, 2551) ซึ่งในการปรับเปล่ียนรูปแบบสาขานัน้ยงัได้มีการปรับเปล่ียน

ระบบงานและวิธีการให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพมากขึน้ด้วยการปรับปรุงกระบวนการทํางานของสาขา 

(Retail process redesign) เพ่ือลดงานท่ีซํา้ซ้อน โดยได้ปรับกระบวนการทํางานให้มีความคล่องตวัและ

เปล่ียนระบบงานหลกัของธนาคาร (Core banking) ด้วยการนําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยให้

ธนาคารมีกลไกในการประมวลผลรูปแบบใหม่ ลดเวลาในการทํารายการท่ีจุดบริการลง ทําให้พนักงาน

สามารถให้บริการลกูค้าเกือบทกุบริการ ณ จดุเดียว ด้วยความรวดเร็ว (ดแูผนภาพท่ี 4.4)  
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แผนภาพที่ 4.4 แสดงตราสญัลกัษณ์ รูปแบบสาขาและเคร่ืองแบบพนกังานของธนาคารไทยพาณิชย์ 

จํากดั (มหาชน) หลงัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 

 
 

ในการปรับเปล่ียนระบบเอกลกัษณ์องค์กร นอกจากจะมีการปรับเปล่ียนสีประจําองค์กร โลโก้ และ

รูปแบบการตกแต่งสาขาดงัท่ีกล่าวมาแล้วนัน้ ธนาคารยงัคงคํานึงถึงการปรับเปล่ียนในช่องทางอ่ืนๆ ท่ีจะ

แสดงถึงเอกลกัษณ์องค์กรได้ ด้วยการปรับเปล่ียนแบบฟอร์มสิ่งพิมพ์ของทางธนาคาร เคร่ืองเขียน รูปแบบ

ของบธู Exchange และรูปแบบของตู้ ATM นอกจากนีธ้นาคารไทยพาณิชย์ยงัได้มีการปรับปรุงโครงสร้าง

ระดบัชัน้พนกังาน (Corporate title) และหน้าท่ีงาน (Job title) ของพนกังานทัว่ประเทศให้สอดคล้องกบั

หน้าท่ีงานขององค์กรในรูปแบบใหมแ่ละตราสนิค้าองค์กรใหมข่องทางธนาคารอีกด้วย 

จากท่ีกลา่วมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ตัง้แตปี่ พ.ศ. 2546 เป็นต้นมา ธนาคารได้มีการปรับเปล่ียนตรา

สนิค้าองค์กรโดยได้ทําการปรับเปล่ียนด้านกายภาพ ได้แก่ ระบบเอกลกัษณ์องค์กร และปรับเปล่ียนในด้าน

การให้บริการเพ่ือนําไปสู่เป้าหมายของการเป็นธนาคารท่ีลกูค้า ผู้ ถือหุ้น พนกังานและสงัคมเลือก ด้วยการ

นําเอากลยุทธ์การเป็นกลุ่มธุรกิจทางการเงินครบวงจร (Universal banking) มาใช้เป็นแนวทางในการ

บริหารงานของธนาคาร มีการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าใหม่ของ

องค์กร โดยกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นพนักงานภายในองค์กรนัน้ ธนาคารไทยพาณิชย์ได้มีการส่ือสารเพ่ือทํา

ความเข้าใจเก่ียวกบัตราสนิค้าใหมข่องทางธนาคารด้วยเช่นกนั 
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เน่ืองจากธนาคารมีการดําเนินกิจการมาอย่างยาวนาน จึงมีวฒันธรรมองค์กรในรูปแบบเฉพาะตวั

ของตนเอง ประกอบกบัธนาคารไทยพาณิชย์มีพนกังานจํานวนมาก ธนาคารจึงตระหนกัถึงการส่ือสารเพ่ือ

ทําความเข้าใจกับพนกังานของธนาคารเองให้บุคลากรเกิดการยอมรับ เช่ือใจ และไว้วางใจ การสื่อสาร

ภายในองค์กรเพ่ือให้พนกังานรับรู้ถึงการเปล่ียนแปลงในเอกลกัษณ์องค์กรนัน้ ธนาคารใช้การสื่อสารด้วย

วิธีการแจกคูมื่อการใช้ระบบเอกลกัษณ์องค์กรให้กบัสาขาตา่งๆ ทัว่ประเทศ ทัง้ท่ีเป็นรูปเลม่และซีดี และยงั

ลงเว็บไซต์ภายในของธนาคารเพ่ือให้บุคลากรของธนาคารได้ทราบถึงรูปแบบใหม่ของระบบเอกลกัษณ์

องค์กรท่ีเปล่ียนแปลงไป และสามารถใช้ได้อย่างถูกต้องในแนวทางเดียวกัน หากเกิดข้อสงสยัก็สามารถ

สอบถามกลบัมาท่ีสํานกังานใหญ่ได้ อีกทัง้กระบวนการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรเป็นโครงการหนึ่งใน

กระบวนการปรับปรุงธนาคาร (Change program) ดงันัน้ในการส่ือสารตราสินค้าองค์กรของธนาคารไปยงั

บคุลากรภายในจงึใช้เคร่ืองมือเดียวกนักบัโครงการปรับปรุงธนาคาร ดงันี ้(กญัศลกัษณ์ พาทีเฉย, 2550) 

(1) Change program forum เป็นการจดัประชมุผู้บริหาร ตัง้แต่หวัหน้างานขึน้ไปจนถึงผู้บริหาร

ระดับสูง เนือ้หาในการประชุมจะกล่าวถึงนโยบายการดําเนินงานของธนาคารไทยพาณิชย์และความ

คืบหน้าของโครงการตา่งๆ โดยใน 1 ปี มีการจดัการประชมุ 2 ครัง้ ในเดือนพฤษภาคมและตลุาคมของทกุปี 

การประชมุแตล่ะครัง้จะมี 2 รอบ รอบแรกเป็นกลุม่ผู้บริหารระดบัสงูเข้าร่วมประชมุในตา่งจงัหวดั ใช้เวลา 1 

วนัคร่ึง ส่วนรอบท่ี 2 เป็นการจดัประชุมในกรุงเทพโดยผู้บริหารตัง้แต่หวัหน้างานขึน้ไปจากสาขาทัว่ทุก

ประเทศเข้าร่วมประชมุเพ่ือรับฟังนโยบายจากผู้บริหารระดบัสงูแล้วไปถ่ายทอดตอ่กบัพนกังานในสงักดัของ

ตนเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (2) Change program VCD เป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีธนาคาร

ไทยพาณิชย์ใช้ในการสื่อสารเชิงเทคนิคกบับุคลากรภายใน โดยเนือ้หาใน VCD เป็นการบนัทึกภาพการ

ประชมุ Change program forum และโครงการต่างๆ ภายใต้ Change program เช่นกนั เช่นการ

ปรับเปล่ียนรูปแบบสาขาทัว่ประเทศ (Physical branch redesign) ซึง่ Change program VCD ทําขึน้

เพ่ือให้บคุลากรของธนาคารไทยพาณิชย์ท่ีไม่ได้เข้าร่วมประชมุได้ด ูและเป็นเคร่ืองมือช่วยในการถ่ายทอด

นโยบายของธนาคารไปสู่พนกังานให้ได้เนือ้หาท่ีถูกต้องไปในทิศทางเดียวกัน (3) วารสารก้าวใหม่ เป็น

วารสารเฉพาะกิจท่ีเกิดขึน้มาเพ่ือกิจการภายในของธนาคารไทยพาณิชย์ในโครงการ Change program 

เป็นวารสารรายไตรมาส ภายใน 1 ปี มี 4 เลม่ เนือ้หาภายในวารสารจะแสดงถึงแนวนโยบายของธนาคาร

ไทยพาณิชย์ โครงการต่างๆ ของธนาคารท่ีต้องการเน้นให้พนกังานทราบ  มีการถ่ายทอดคําพดูท่ีผู้บริหาร

กลา่วในงาน Change program forum มาไว้ในวารสารอีกครัง้ ซึง่การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของ

ธนาคารไทยพาณิชย์ก็ได้ถกูกลา่วถึงในวารสารก้าวใหม่ทัง้ 4 ฉบบัของปี 2546 นอกจากนีว้ารสารก้าวใหม่

ยงัทําอยู่ในรูป CD อีกด้วย นอกจากนีธ้นาคารไทยพาณิชย์มีวารสารภาย ได้แก่ วารสารร่มโพธ์ิ ท่ีเป็น

วารสารภายในของธนาคารอยู่แล้ว แต่เนือ้หาของวารสารร่มโพธ์ิจะพดูถึงเร่ืองภายในทัว่ๆ ไปของธนาคาร

ไทยพาณิชย์ เช่น ข่าวสารความเคล่ือนไหวของธนาคาร และเร่ืองวิชาการท่ีสามารถเผยแพร่ไปสู่

บุคคลภายนอกของธนาคารไทยพาณิชย์ได้ ซึ่งจะแตกต่างกับวารสารก้าวใหม่ท่ีพดูถึงในเร่ืองทางเทคนิค
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วิธีการซึ่งถือเป็นกลยทุธ์เฉพาะของธนาคารและเผยแพร่ในธนาคารเท่านัน้ และ (4) Change program 

website เป็นเว็บไซต์ภายในเฉพาะของโครงการปรับปรุงธนาคาร (Change program) ท่ีจดัทําขึน้เป็นอีก

ช่องทางหนึ่งในการเผยแพร่ความเคล่ือนไหวของโครงการตลอดจนให้รายละเอียดของโครงการปรับปรุง

ธนาคารทัง้หมดตัง้แตเ่ร่ิมดําเนินการจนถึงปัจจบุนั ซึง่ในเว็บไซต์จะมีการนําเสียงผู้บริหารเก่ียวกบัโครงการ

สําคญัตา่งๆ ท่ีธนาคารไทยพาณิชย์มุง่เน้นในแตล่ะช่วง เรียกวา่ SCB Today เป็นต้น 

และในปี พ.ศ. 2553 ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ได้ทําการปรับเปลี่ยนองค์กรอีกครัง้ 

เพ่ือมุ่งสู่เป้าหมายการเป็นธนาคารท่ีให้บริการครบวงจร หรือ Universal Banking ในลกัษณะของการ

ดําเนินการ Refreshing brand (“ไทยพาณิชย์...”, 2553) กลา่วคือ เป็นการทําให้ตราสินค้าองค์กรกลบัมา

สดช่ืนขึน้อีกครัง้ หรือเรียกวา่เป็นการปรับเปล่ียนตราสนิค้ารูปแบบวิวฒันาการ (Evolutionary rebranding) 

ซึง่เป็นการเปล่ียนแปลงเพียงเล็กน้อยขององค์ประกอบด้านสนุทรีย์ทางการตลาด ทัง้นี ้ เน่ืองจากธนาคาร

ไทยพาณิชย์เป็นสถาบันการเงินท่ีมีสํานักงานทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์ถือหุ้ นอยู่ ดังนัน้ การ

เปล่ียนแปลงใดๆ จะต้องไมก่ระทบกบัรากฐานท่ีมีมายาวนานของธนาคาร เช่น โลโก้ “ใบโพธ์ิ” และ “สี” อนั

เป็นปัจจยัหนึ่งท่ีแสดงถึงความเป็นตวัตนของธนาคารท่ีต้องไม่ฉดูฉาด ดสูดใส และมองเห็นได้ชดัในยาม

กลางคืนเม่ือเปิดไฟ การปรับเปล่ียนในครัง้นีเ้ป็นแบบครบเคร่ืองและมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้เกิดความโดดเดน่ 

สะดดุตากลุ่มเป้าหมายของธนาคาร ส่วนแรกจึงเป็นการปรับเอกลกัษณ์ขององค์กรซึ่งเป็นส่วนท่ีลกูค้า

มองเห็น ได้ชดัเจน ทัง้ตวัโลโก้ สี และรูปแบบสาขา รวมไปถึงอปุกรณ์ให้บริการทางการเงินอยา่งตู้ เอทีเอ็ม ตู้

รับฝากเงิน นอกจากนัน้ โลโก้และสีม่วงดงักลา่วยงัถกูนําไปใช้กบัเอกสารประเภทตา่งๆ ของธนาคาร ตัง้แต่

นามบตัร แฟ้มเอกสาร หวักระดาษจดหมาย ไปจนถึงโบรชวัร์ โดยส่ือประชาสมัพนัธ์เหลา่นีจ้ะต้องทําไปใน

แนวเดียวกนัทัง้หมด น่ีคือรูปแบบการปรับเปล่ียนรูปลกัษณ์ภายนอก ขณะท่ีสิ่งท่ีเป็นสญัลกัษณ์ท่ีสําคญั

ของไทยพาณิชย์อีกประการหนึง่ คือ เคร่ืองแบบพนกังาน ก็มีการปรับเปล่ียนด้วยเช่นกนั (ดแูผนภาพท่ี 4.5) 
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แผนภาพที่ 4.5 แสดงตราสญัลกัษณ์ รูปแบบสาขาและเคร่ืองแบบพนกังานของธนาคารไทยพาณิชย์ 

จํากดั (มหาชน) ภายหลงัการ Refreshing brand ในปัจจบุนั 

 
 

 

การรีเฟรชแบรนด์ของธนาคารไทยพาณิชย์ไม่ใช่แค่การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร หรือการ

ตกแตง่สาขาใหม ่หรือเป็นการปรับเปล่ียนเคร่ืองแบบพนกังานเท่านัน้ แตธ่นาคารยงัให้ความสําคญักบัเร่ือง 

“บริการ” อนัเป็นยทุธศาสตร์ท่ีทําให้ลกูค้ารักและใช้บริการอยา่งเช่ือมัน่ อนัเป็นวิธีท่ีมดัใจลกูค้าได้ยัง่ยืนและ

ยาวนานกวา่อีกด้วย โดยธนาคารไทยพาณิชย์ยกให้พนกังานเป็นฑตูตราสนิค้า (Brand ambassador) ของ

ธนาคารเน่ืองมาจากการท่ีธนาคารวางโจทย์ให้พนกังานต้องเป็นเหมือนพนัธมิตรท่ีน่าไว้วางใจของลกูค้า รู้

จริงในเร่ืองความต้องการของลกูค้าและองค์ประกอบท่ีสําคญัในการให้บริการของพนกังาน คือ พนกังาน

จะต้องให้บริการลกูค้าแบบ Human Touch หรือการบริการแบบรู้สกึและสมัผสัได้ ซึง่สิ่งเหลา่นีจ้ะต้องส่ือ

ผา่นพนกังานไทยพาณิชย์  
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ทัง้นีธ้นาคารไทยพาณิชย์ยงัได้ใช้สโลแกนของธนาคารท่ีว่า “ไปด้วยกนั ไปได้ไกล หรือ Together, 

we can” เพ่ือส่ือสารไปยงับคุคลภายในและภายนอกองค์กรอีกด้วย ซึ่งสโลแกนจะเป็นเข็มทิศนําทางให้

ธนาคารได้ชดัเจนขึน้ ขณะท่ีทกุหน่วยงานในองค์กรจะเข้าใจสโลแกน “ไปด้วยกนั ไปได้ไกล” ดีขึน้ ว่า

หมายถึงการท่ีธนาคารไมไ่ด้ต้องการคนเก่งเพียงคนเดียว แตต้่องการให้ทกุฝ่ายร่วมมือกนันําพาองค์กรและ

ลกูค้าไปสู่ความสําเร็จ ซึ่งปัจจยัสําคญัอยู่ท่ีต้องค้นหาความต้องการของลกูค้าแต่ละรายให้เจอ และ

ตอบสนองความต้องการนัน้อย่างดีท่ีสดุ บนพืน้ฐานของการให้บริการด้วยความจริงใจ ทัง้นี ้ปัจจยัสําคญัท่ี

คอยสง่เสริมให้พนกังานของธนาคารไทยพาณิชย์ยอมรับและเดินตามเส้นทางท่ีขีดไว้ก็ คือ การชีจ้ดุหมาย

และทิศทางเดิน ควบคูไ่ปกบัการอธิบายท่ีมาท่ีไปและเหตผุลของการดําเนินนโยบายตา่งๆ ของธนาคารให้

พนกังานทกุคนได้เห็นอยา่งชดัเจน รวมถึงการจดัหาเคร่ืองมือ ผสานกบัการชีจ้ดุแข็งและจดุออ่นผา่นการจดั

อบรมให้กับพนักงาน ซึ่งเม่ือทุกคนเข้าใจและมีศกัยภาพพร้อมก็ง่ายต่อการยอมรับและปฏิบตัิตาม

ยทุธศาสตร์ของธนาคารด้วยความเตม็ใจ  

กลา่วโดยสรุปได้ว่าการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) นัน้

เป็นการเปล่ียนแปลงท่ีประกอบด้วยการปรับเปล่ียนระบบเอกลักษณ์ต่างๆ ของธนาคาร ไม่ว่าจะเป็น

สญัลกัษณ์ธนาคาร ตู้ เอทีเอ็ม ช่องทางการให้บริการ สาขา อปุกรณ์สํานกังาน ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

ในทุกๆ ผลิตภัณฑ์ของทางธนาคาร รวมไปถึงเคร่ืองแบบพนักงาน โดยธนาคารไทยพาณิชย์เลือกใช้

เอกลกัษณ์องค์กรท่ีสําคญัอีกประการหนึ่งนัน่ก็คือ สีม่วง เป็นสีประจําธนาคารและส่ือสารไปยงัผู้บริโภค

เพ่ือให้เกิดความแตกตา่งระหวา่งธนาคารพาณิชย์ด้วยกนัผา่นทางระบบเอกลกัษณ์ตา่งๆ ขององค์กร อีกทัง้

ธนาคารไทยพาณิชย์ยงัได้มีการปรับเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาด โดยการวางตําแหน่งทางการตลาดใหม่

ของธนาคารให้เป็นธนาคารท่ีให้บริการครบวงจร (Universal banking) ทัง้นีธ้นาคารไทยพาณิชย์ได้มีการ

ปรับเปลี่ยนในองค์ประกอบด้านสนุทรีย์ทางการตลาดหรือ ระบบเอกลกัษณ์องค์กรต่างๆ อยู่เสมอ เพ่ือให้

ธนาคารมีความสดใส ทนัสมยัมากขึน้ และธนาคารไทยพาณิชย์ยงัวางแนวทางให้พนกังานของธนาคารทํา

หน้าท่ีเสมือนฑูตตราสินค้าอีกด้วย โดยจะต้องให้บริการได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า มีความรู้

ความสามารถ ให้บริการด้วยความประทบัใจ สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างลกูค้ากับธนาคารให้มัน่คง

และเจริญเตบิโตเคียงคูก่นัไป ดงัปณิธานท่ีวา่ “ไปด้วยกนั ไปได้ไกล”  
 

ธนาคารธนชาต จาํกัด (มหาชน) 
ธนาคารธนชาต จํากดั(มหาชน) เดิมเป็นสถาบนัการเงินท่ีประกอบธุรกิจในช่ือ บริษัทเงินทนุ เอก

ชาติ จํากดั(มหาชน) มีสํานกังานใหญ่ตัง้อยู่ เลขท่ี 900 อาคารต้นสนทาวเวอร์ ถนนเพลินจิต แขวงลมุพินี 

เขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) ได้เปิดให้บริการเม่ือวนัท่ี 22 เมษายน 2545 

ภายใต้ใบอนุญาตประกอบการธนาคารพาณิชย์แบบจํากัดขอบเขตธุรกิจ หลงัจากนัน้ได้รับใบอนุญาต
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ประกอบการธนาคารพาณิชย์เต็มรูปแบบ จากกระทรวงการคลงัเม่ือวนัท่ี 1 มีนาคม 2547 และได้เปิด

ให้บริการด้านการเงินทกุรูปแบบ โดยมีธุรกิจเช่าซือ้รถยนต์เป็นธุรกิจหลกั 

ธนาคารธนชาตกําหนดวิสยัทัศน์ขององค์กรในการเป็น “กลุ่มธุรกิจท่ีให้บริการทางการเงินครบ

วงจร มุง่เน้นการสร้างสรรค์ความเป็นเลศิให้แก่ผลติภณัฑ์และบริการจากความร่วมมือของทกุบริษัทภายใน

กลุม่ และสามารถตอบสนองทกุความต้องการทางการเงิน” และได้กําหนดพนัธกิจตอ่ลกูค้า คู่แข่งขนั คูค้่า 

พนกังาน และผู้ ถือหุ้นไว้ดงันี ้พนัธกิจตอ่ลกูค้า “ธนาคารจะมุ่งมัน่พฒันาคณุภาพของผลิตภณัฑ์และบริการ

ทางการเงินของแตล่ะธุรกิจให้สามารถแข่งขนัได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างสรรค์นวตักรรมทางการเงิน

ทัง้ด้านผลิตภณัฑ์และบริการท่ีผนวกรวมบริการทางการเงินของตา่งธุรกิจในกลุม่เข้าด้วยกนั เพ่ือสามารถ

ตอบสนองความต้องการของลกูค้าและทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจสงูสดุทัง้ด้านคณุภาพและจริยธรรม” 

พนัธกิจตอ่คูแ่ข่งขนั “ธนาคารจะเคารพในการแข่งขนัอย่างใสสะอาด โปร่งใส และจะไม่ทําการแข่งขนัโดย

การใสร้่ายคูแ่ข่งขนั ไม่ว่าจะด้วยประการใดๆ รวมทัง้จะทําการแข่งขนัอย่างสร้างสรรค์ และไม่ทําการสร้าง

ศตัรูในทางธุรกิจกบัคูแ่ข่งขนั” พนัธกิจตอ่คูค้่า “ธนาคารจะสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัคูค้่าและพนัธมิตรทาง

ธุรกิจ ผสมผสานประโยชน์ และดําเนินธุรกิจตา่งตอบแทนอย่างเป็นธรรม ปฏิบตัิตอ่กนัอย่างให้เกียรติ และ

ไมเ่อารัดเอาเปรียบ เพ่ือสร้างให้เกิดความเช่ือมัน่ท่ีจะร่วมมือกนั และเป็นพนัธมิตรทางธุรกิจในระยะยาว”  

พันธกิจต่อพนักงาน “ธนาคารจะมุ่งมั่นท่ีจะสร้างสรรค์ทุกบริษัทในกลุ่มให้เป็นองค์กรแห่งการ

เรียนรู้ เพ่ือพฒันาปรับปรุงคณุภาพบคุลากรทกุระดบัอย่างตอ่เน่ือง ทัง้ด้านทกัษะ ความรู้ ความเช่ียวชาญ 

และจรรยาบรรณในการปฏิบตังิาน เพ่ือให้มีความเป็นมือาชีพในการให้บริการของแตล่ะธุรกิจ อีกทัง้จะดแูล

ให้พนกังานหลีกเล่ียงการทํารายการใดๆท่ีจะก่อให้เกิดความขดัแย้งทางผลประโยชน์ใดๆท่ีอาจเกิดขึน้กบั

ทัง้ลกูค้าและบริษัท อีกทัง้จะดแูลและรักษาพนกังานท่ีดีมีคณุภาพไว้กบัองค์กรในระยะยาว” พนัธกิจตอ่ผู้

ถือหุ้น “ธนาคารจะให้ความสําคญัในเร่ืองผลประโยชน์ของผู้ ถือหุ้น ทัง้ในด้านผลประกอบการและการ

บริหารความเส่ียงใดๆ ทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว และจะให้ความสําคญัในเร่ืองการกํากบัดแูลกิจการท่ีดี

อย่างต่อเน่ือง” และประการสดุท้าย พนัธกิจต่อสงัคม “ธนาคารจะยดึมัน่ในความเป็นองค์กรท่ีดีในสงัคม 

เคารพในกฎระเบียบของทางการ และกฎหมายตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจอยา่งเคร่งครัด รวมทัง้การให้ความ

ร่วมมือกบัทางการเพ่ือสนบัสนนุการเตบิโตทางเศรษฐกิจของ ประเทศ และให้ความร่วมมือในการช่วยเหลือ

และพฒันาสงัคม” (ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน), 2553) 

ในปี 2548 ซึง่เป็นโอกาสท่ีกลุ่มธนชาตจะครบรอบ 25 ปี ผู้บริหารจึงต้องการให้กลุ่มธุรกิจทัง้ 6 

กลุ่ม ได้แก่ ธุรกิจธนาคาร บริษัทเงินทุนหลกัทรัพย์ หลกัทรัพย์จัดการกองทุน หลกัทรัพย์จัดการกองทุน 

ประกนัภยัและประกนัชีวิต มีการทํางานท่ีขบัเคลื่อนไปพร้อมๆ กนัในการสร้างความเข้มแข็งให้กบัธุรกิจของ

ธนาคาร จําเป็นต้องมีการสร้างตราสินค้าค้าองค์ให้เข้มแข็งและมีความแตกต่างจากตราสินค้าองค์กรของ

ธนาคารพาณิชย์อ่ืนๆ ผู้บริหารจงึมีแนวคดิท่ีจะปรับเปล่ียนตราสนิค้าของตนเองให้มีความแตกตา่งท่ีเดน่ชดั

และโดดเดน่มากยิ่งขึน้ (““ธนชาต”สร้างเอกลกัษณ์...”, 2546) 
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ธนาคารธนชาต ได้ริเร่ิมการปรับเปลี่ยนตราสินค้าในปี พ.ศ. 2547 โดยได้ว่างจ้างบริษัทแบรนด์ส

เคปมาทําหน้าท่ีดแูลการปรับเปล่ียนตราสนิค้าของธนาคาร โดยเร่ิมจากการวิจยัเพ่ือสํารวจภาพลกัษณ์ของ

ธนาคารในสายตาลกูค้า พนกังานและผู้บริหารจาก 6 กลุ่มธุรกิจ ผลการวิจยัจากกลุ่มตวัอย่างดงักล่าว

ทัง้หมดพบวา่ธนาคารธนชาตมีภาพของความเป็นผู้ใหญ่วยั 40-50 ปี ดภูมูิฐาน มัน่คงและน่าเช่ือถือ แตเ่ม่ือ

พิจารณาแล้วพบวา่ธนาคารแทบไม่มีความแตกตา่งไปจากคูแ่ข่ง ไม่น่าสนใจ และยงัมีอายมุากเกินไปซึง่ไม่

เป็นผลดีในแง่การแข่งขนัทางธุรกิจและธนาคารเองต้องการกลุ่มลกูค้าซึ่งเป็นกลุ่มใหม่ๆ เพราะฉะนัน้จึง

จําเป็นต้องมีการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ซึ่งการทําวิจัยในครัง้นัน้ ธนาคารยังได้ทําการสํารวจ

ภาพลกัษณ์ท่ีพงึประสงค์ของกลุม่ตวัอย่างเดียวกนันี ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างต้องการให้ธนาคารมีภาพลกัษณ์

ท่ีดหูนุ่มสาวขึน้ มีพลงัในการทํางาน มีเสน่ห์ดงึดดูใจ และดเูฉลียวฉลาด จากข้อมลูท่ีได้บริษัทแบรนด์สเคป

จึงได้ออกแบบตราสินค้าองค์กรใหม่ให้กบัธนาคารธนาชาต โดยมีแนวคิดของตราสินค้า (Brand idea) คือ 

Engine to success กลุ่มพลงัทางการเงินสร้างสรรความสําเร็จ มีการวางตําแหน่งตราสินค้า (Brand 

positioning) ในการเป็นคําตอบทางด้านการเงินเฉพาะบุคคลท่ีครบวงจร มีการกําหนดบุคลิกภาพตรา

สนิค้า (Brand personality) ให้เป็นธนาคารท่ีมีความคดิร่ิมเร่ิม สร้างสรรค์ ภายใต้คําขวญัองค์กร (Slogan) 

ท่ีสะท้อนให้เห็นแนวคดิและบคุลกิของตราสนิค้าด้วยคําวา่ “ริเร่ิม เตมิเตม็”  

การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคารธนชาตเร่ิมจากการเปลี่ยนแปลงระบบเอกลกัษณ์ของ

องค์กร อนัได้แก่ สีขององค์กร จากเดิมใช้สีนํา้เงินและสีเทา มาเป็นสีส้มและสีดํา โดยมีสีส้มเป็นสีหลกั 

รวมถึงการเปล่ียนโลโก้ของธนาคารและรูปแบบตวัหนังสือให้มีความเป็นสากลและทันสมยัมากขึน้ ซึ่ง

เดิมโลโก้ของธนาคารธนชาตเป็นตวัอกัษร “NFS” ย่อมาจาก National Financial Service มีสีท่ีเป็น

เอกลกัษณ์องค์กร 2 สีคือสีนํา้เงินและสีเทา ภายหลงัจากการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธนาคาร 

ธนาคารได้เลือกใช้ตวัอกัษร “ธ” จากช่ือภาษาไทยและอกัษร “T” จากช่ือภาษาองักฤษของธนาคาร มาใช้

เพ่ือให้ง่ายต่อการส่ือความหมายและการจดจําในรูปแบบความเป็นสากล รูปทรงของสญัลกัษณ์ดมีูความ

มัน่คง แข็งแรงแต่แฝงไว้ด้วยความเคล่ือนไหว สะท้อนให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือและมีการ

พฒันาอยา่งตอ่เน่ืองของกลุม่ สีส้มท่ีใช้ส่ือความหมายถึงความทนัสมยั ความคิดสร้างสรรค์ และความเป็น

มิตร สีดําส่ือถึงความเด็ดเด่ียว กล้าหาญ ความเป็นมืออาชีพและความเป็นผู้ นํา นอกจากนีโ้ลโก้ท่ี

ประกอบด้วยสีส้มและสีดํายงัปรากฎอยู่บนพืน้สีขาวท่ีทางธนาคารต้องการจะส่ือถึงความจริงใจในการ

ให้บริการอีกด้วย 

นอกจากการปรับเปล่ียนโลโก้ของทางธนาคารแล้ว ธนาคารธนชาตยงัมีการปรับปรุงรูปลกัษณ์

สาขาของธนาคารใหม่ด้วยการตกแต่งทัง้ภายในและภายนอกให้สอดคล้องกับสีของธนาคาร คือเปล่ียน

จากการใช้สีนํา้เงินและสีเทามาใช้สีส้มและสีดําเป็นหลกัในการตกแตง่สาขา ทัง้ยงัมีการสื่อถึงความโปร่งใส

และความทนัสมยั ซึ่งใช้เป็นแนวคิดในการตกแต่งสาขาท่ีประกอบด้วย Innovation การริเร่ิมสิ่งใหม่ๆ 

Modern ความทนัสมยั และ Transparent มีความโปร่งใส ให้ธนาคารดมีูความเป็นแหล่งข้อมลูข่าวสาร 
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(Information banking) ของลกูค้าได้ นอกจากนีแ้นวคิดดงักล่าวยงัถกูนําไปใช้เป็นแนวคิดในการส่ือสาร 

ผ่านพรีเซนเตอร์ของธนาคารด้วยส่ือโปสเตอร์ โฆษณา และ Print screen ขนาดใหญ่ท่ีปรากฎอยู่ทาง

ด้านหน้าและด้านข้างของธนาคาร และธนาคารธนชาตยงัได้นําสีเอกลกัษณ์องค์กรประจําธนาคาร ซึง่ได้แก่ 

สีส้มและสีดํา ไปใช้ในการกําหนดสีของเคร่ืองแบบพนักงาน (Uniform) เพ่ือปรับเปล่ียนบุคลิกภาพของ

บุคลากรให้มีความทนัสมยัและเป็นสากล เพ่ือให้สอดคล้องกบับุคลิกตราสินค้าของธนาคารอีกด้วย (ดู

แผนภาพท่ี 4.6) 

 

แผนภาพที่ 4.6 แสดงตราสญัลกัษณ์ รูปแบบสาขาและเคร่ืองแบบพนกังานของธนาคารธนชาต จํากดั 

(มหาชน) หลงัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 

 
 

จากท่ีกลา่วมาข้างต้นแสดงให้เห็นถึงกระบวนการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร เพ่ือให้

กลุม่เป้าหมายเกิดการรับรู้และสมัผสัได้วา่ธนาคารธนชาตมีการปรับเปล่ียนตราสนิค้าของธนาคารใหม่ โดย

ใช้เวลานบัตัง้แต่ปลายปี พ.ศ. 2547 จนถึงสิน้ปี พ.ศ. 2549 ซึง่ในการส่ือสารการปรับเปลี่ยนตราสินค้า

องค์กรของธนาคารธนชาตนัน้ เร่ิมจากในปี พ.ศ. 2547 ได้ว่างจ้างให้บริษัทแบรนด์สเคปเป็นท่ีปรึกษาด้าน

การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร โดยทางบริษัทได้ออกแบบตราสนิค้าของธนาคารธนชาตใหมใ่ห้มีแก่นของ

ตราสนิค้า คือ Engine to success เป็นกลุม่พลงัทางการเงินสร้างสรรค์ความสําเร็จ มีการวางตําแหน่งตรา
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สนิค้าให้เป็นคําตอบทางการเงินครบวงจรเฉพาะบคุคลท่ีครบวงจร และกําหนดบคุลกิภาพตราสินค้าให้เป็น

ธนาคารท่ีมีความคิดริเร่ิม สร้างสรรค์ ภายใต้คําขวัญองค์กรท่ีสะท้อนให้เห็นถึงแก่นและบุคลิกของตรา

สินค้าด้วยคําว่า “ริเร่ิม เติมเต็ม” การสื่อสารเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสินค้านีก็้จะต้องมีรูปแบบและ

วิธีการส่ือสารตราสินค้าให้สอดคล้องกบัแนวคิดในเร่ืองแก่นของตราสินค้า การวางตําแหน่งของตราสินค้า

และบคุลกิภาพตราสนิค้าอีกด้วย 

ธนาคารธนชาตได้ปรับเปล่ียนเอกลกัษณ์ขององค์กรใหม่ไปในทุกจุดสมัผสั (Contact point) ท่ี

ลกูค้าสามารถมองเห็นได้ ดงัเห็นได้จากโลโก้ รูปแบบสาขา รูปแบบของตู้  ATM การเปลี่ยนเคร่ืองแบบ

พนกังาน การเปลี่ยนหวักระดาษของหวัจดหมายและซองจดหมาย เป็นต้น ทัง้นีท้างธนาคารไม่ได้จดัการ

แถลงขา่วเพ่ือแสดงถึงการปรับเปล่ียนตราสนิค้าขององค์กร หากแตใ่ช้การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือมวลชนมา

ช่วยเผยแพร่เอกลกัษณ์ใหม่ขององค์กรสู่สาธารณชนด้วยความถูกต้อง รวดเร็วและครอบคลมุ โดยใน ปี 

พ.ศ. 2548 ธนาคารธนชาตได้มีการสื่อสารเพ่ือให้ทราบถึงการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรอย่างเต็ม

รูปแบบ เร่ิมตัง้แต่การทําส่ือโฆษณากลางแจ้ง ส่ือสิ่งพิมพ์ สปอตทางวิทยุ การปรับปรุงรูปแบบแผ่นพับ 

โปสเตอร์ สมดุบญัชีเงินฝาก แบบฟอร์มต่างๆ หวัจดหมาย ซองจดหมาย เว็บไซต์ของธนาคารทัง้ท่ีเป็นเว็บ

ภายในและเว็บภายนอก ฯลฯ ให้สอดคล้องกบัระบบเอกลกัษณ์องค์กรของธนาคาร โดยมุ่งเน้นให้มีรูปแบบ

ท่ีสร้างสรร ทนัสมยั สอดคล้องกบัตราสินค้าใหม่ของธนาคาร ธนาคารธนชาตยงัได้มีการจดักิจกรรมพิเศษ

โดยเข้าไปเป็นผู้สนบัสนนุหรือร่วมงานมหกรรมต่างๆ เพ่ือส่ือสารถึงตราสินค้าองค์กร ทัง้ยงัเร่งขยายสาขา

เพิ่มช่องทางการให้บริการและพฒันาผลิตภณัฑ์ต่างๆ ของทางธนาคารให้สอดคล้องกบัความต้องการของ

ลูกค้า โดยเป็นการส่ือสารในลักษณะให้สาธารณชนรับรู้ถึงข้อมูลต่างๆ ของธนาคาร จํานวนสาขา 

ผลติภณัฑ์ตา่งๆ มากกวา่การส่ือสารในลกัษณะวา่ธนาคารได้มีการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรขึน้ 

ขณะเดียวกนัเม่ือมีการปรับเปลี่ยนเอกลกัษณ์องค์กรใหม่นัน้ ธนาคารธนชาตก็จําเป็นท่ีจะต้องทํา

การส่ือสารตราสินค้าภายในองค์กรด้วย โดยอาศยัการประชาสมัพนัธ์เผยแพร่ ทําความเข้าใจกบับคุลากร

ภายในองค์กรของธนาคาร ซึง่ธนาคารได้จดัทําเป็นคู่มือระบบเอกลกัษณ์องค์กรเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการ

ทําความเข้าใจถึงหลกัเกณฑ์และวิธีการนําไปใช้ในการสื่อสารได้อยา่งถกูต้อง นอกจากนีธ้นาคารธนชาตยงั

ทําการปรับเปล่ียนรูปแบบของวารสารภายในองค์กรท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์ภายในเพ่ือให้บคุลากรเกิด

การรับรู้และยอมรับแนวคิดของตราสินค้าใหม่ ผ่านทางวารสารภายในของธนาคารท่ีมีช่ือว่า “ธ สายใย” 

(อ่านว่า ทอ-สาย-ใย) ผ่านทางเว็บไซต์ภายในของธนาคารท่ีช่ือ TNN (มาจาก Thanachart News 

Network) โดยภายใน TNN จะมีวารสาร ธ สายใยฉบบัออนไลน์ ประกาศของธนาคาร รวมถึงข้อมูล

กิจกรรมต่างๆ ของทางธนาคาร ความก้าวหน้าของผลิตภัณฑ์ สาขาท่ีได้รับการเผยแพร่ต่อส่ือมวลชน

รวบรวมไว้ใน Intranet และวารสารภายในของธนาคารให้พนกังานได้ทราบความเคลื่อนไหวของธนาคาร

และกลุ่มบริษัทในเครือ ซึ่งในปี พ.ศ. 2548 ธนาคารได้พฒันาเว็บไซต์ TNN ของทางธนาคารให้มีความ

ทันสมยัมากขึน้ จนสามารถก่อให้เกิดการส่ือสารสองได้และสามารถวดัผลตอบกลบั (Feedback) ของ
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พนกังาน กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ข้อมลูข่าวสารท่ีสง่ไปได้ โดยในปัจจบุนัธนาคารธนชาตยงัเพิ่มช่องทางการ

ส่ือสารกบับคุลากรภายในผา่นทางทีวีภายในองค์กรท่ีใช้ช่ือวา่ T Channel ซึง่จะประกอบด้วยรายการตา่งๆ 

ท่ีแสดงถึงขา่วคราวความเคล่ือนไหวในแวดวงธนชาตและกิจกรรมตา่งๆ ของทางธนาคารหรือของพนกังาน 

เช่น รายการ T-society เป็นต้น (กญัศลกัษณ์ พาทีเฉย, 2550) 

และในปี พ.ศ. 2553 ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) ได้รับการอนมุตัิจากบริษัททนุธนชาตซึง่เป็น

ผู้ ถือหุ้นรายใหญ่ของธนาคารให้ดําเนินการซือ้หุ้นธนาคารนครหลวงไทย จากกองทุนเพ่ือการฟืน้ฟูและ

พฒันาระบบสถาบนัการเงิน และทําคําเสนอซือ้ทัง้หมดของบริษัท ราชธานี ลิสซิ่ง จากผู้ ถือหุ้นทุกราย 

ตลอดจนให้รับโอนกิจการทัง้หมดของธนาคารนครหลวงไทย คิดเป็นเงินรวมทัง้สิน้ 69,571 ล้านบาท ซึง่

การท่ีธนาคารธนชาตควบรวมกิจการธนาคารนครหลวงไทยในครัง้นี  ้ นับเป็นการควบกิจการแบบ 

Horizontal เน่ืองจากเป็นการควบรวมกิจการท่ีอยู่ในอตุสาหกรรมเดียวกนั คือ อตุสาหกรรมตลาดเงิน แต่

เดิมธุรกิจหลกัของธนาคารธนชาตคือ ลิสซิ่ง  และธุรกิจหลกัของธนาคารนครหลวงคือ เช่าซือ้ SME การ

เคหะ ดงันัน้ การควบรวมดงักล่าวจะทําให้ธนาคารธนชาตสามารถเติบโตได้อย่างรวดเร็วยิ่งขึน้ พร้อมทัง้มี

ฐานกลุ่มลกูค้าเพิ่มมากขึน้ เสริมสร้างให้ธนาคารธนชาตก้าวเข้าสู่การเป็นธนาคารท่ีให้บริการแบบครบ

วงจร (Universal banking) (รัชนี  พนัธ์รุ่งจิตต,ิ 2553) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) นัน้เป็น

การเปล่ียนแปลงท่ีประกอบด้วยการปรับเปล่ียนระบบเอกลกัษณ์ตา่งๆ ของธนาคาร ไมว่า่จะเป็นสญัลกัษณ์

ธนาคาร ตู้ เอทีเอ็ม ช่องทางการให้บริการ สาขา อุปกรณ์สํานักงาน ส่ือโฆษณาประชาสมัพันธ์ ในทุกๆ 

ผลิตภณัฑ์ของทางธนาคาร รวมไปถึงเคร่ืองแบบพนกังาน โดยธนาคารธนชาตเลือกใช้เอกลกัษณ์องค์กรท่ี

สําคัญอีกประการหนึ่งนั่นก็คือ สีส้ม เป็นสีประจําธนาคารและส่ือสารไปยังผู้ บริโภคเพ่ือให้เกิดความ

แตกต่างระหว่างธนาคารพาณิชย์ด้วยกันผ่านทางระบบเอกลกัษณ์ต่างๆ ขององค์กร อีกทัง้ธนาคารไทย

พาณิชย์ยงัได้มีการปรับเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาด โดยการวางตําแหน่งทางการตลาดใหม่ของธนาคาร

ให้เป็นธนาคารท่ีให้บริการครบวงจร (Universal banking) ทัง้นีธ้นาคารธนชาตได้มีการควบรวมกิจการกบั

ธนาคารนครหลวงไทย เพ่ือเสริมสร้างบริการท่ีหลากหลายให้กับลกูค้า และพฒันาผลิตภณัฑ์รวมถึงการ

บริการให้กบัลกูค้าได้อยา่งครบทกุความต้องการ ดงัปณิธานท่ีวา่ “ริเร่ิม เตมิเตม็”  

 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จาํกัด (มหาชน) 
 ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) เร่ิมก่อตัง้เม่ือวนัท่ี 27 มกราคม พ.ศ. 2488 มีสํานกังาน

แห่งแรกตัง้อยู่ ณ จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา ธนาคารเปิดดําเนินการครัง้แรกเม่ือวนัท่ี 1 เมษายน พ.ศ. 

2488 ด้วยทุนจดทะเบียนเร่ิมแรก 1,000,000 บาท จากนัน้ในปีเดียวกัน ธนาคารได้ก่อตัง้สํานกังาน

กรุงเทพฯ ขึน้ ณ มมุถนนราชวงศ์ และย้ายท่ีทําการสํานกังานกรุงเทพฯ มาอยู่ถนนอนวุงศ์ และถนนลําพนู

ไชย ในปี พ.ศ. 2491 และ พ.ศ. 2493 ตามลําดบั เส้นทางการดําเนินธุรกิจของธนาคารก้าวหน้าและมัน่คง
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เร่ือยมาจนได้รับพระบรมราชานุญาตรับพระราชทานตราครุฑมาประดิษาน ณ ธนาคาร เม่ือวันท่ี 15 

พฤษภาคม พ.ศ. 2513 ต่อมาในปีเดียวกนัธนาคารเล็งเห็นถึงบริการท่ีครอบคลมุและทัว่ถึงคนกรุงเทพฯ 

ยิ่งขึน้ จึงได้ทําการย้ายท่ีตัง้สํานกังานใหญ่มาอยู่ท่ีถนนเพลินจิต พร้อมกบัได้สาขาไปจนทัว่ทัง้ประเทศและ

ในอีก 7 ปีต่อมา ธนาคารกรุงศรีอยุธยาก็ได้จดทะเบียนเป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย เม่ือวนัท่ี 26 กนัยายน พ.ศ. 2520 ต่อมามีการประกาศใช้พระราชบญัญตัิบริษัทมหาชน ปี 

พ.ศ. 2535 ธนาคารจึงได้จดทะเบียนแปรสภาพเป็น ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) และในเดือน

ธันวาคม พ.ศ. 2539 ธนาคารได้ย้ายสํานกังานใหญ่แห่งใหม่ซึ่งเป็นท่ีทําการสํานกังานใหญ่ในปัจจุบนั 

ตัง้อยู ่เลขท่ี 1222 ถนน พระรามท่ี 3 แขวงบางโพงพาง เขตยานนาวา กรุงเทพฯ 10120 และเปิดดําเนินการ

อยา่งเป็นทางการเม่ือวนัท่ี 30 พฤษภาคม พ.ศ. 2540  

เหตกุารณ์สําคญัท่ีเกิดขึน้กบัธนาคารกรุงศรีอยธุยา คือ เม่ือวนัท่ี 3 มกราคม พ.ศ. 2550 จีอี มนัน่ี 

ซึง่เป็นสถาบนัการเงินเพ่ือรายย่อยชัน้นําของโลกได้บรรลขุ้อตกลงการเป็น พนัธมิตรทางธุรกิจกบัธนาคาร

ซึง่สะท้อนถึงความตัง้ใจและความ เช่ือมัน่ในธนาคาร โดยมีเป้าหมายท่ีจะยกระดบัการผสานความสามารถ

ทางธุรกิจของสององค์กร เพ่ือให้ธนาคารกรุงศรีอยธุยาเป็นธนาคารท่ีให้บริการครบวงจรชัน้นําของประเทศ

ไทย ตอ่มาเม่ือวนัท่ี 14 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2551 ธนาคารได้เข้าซือ้กิจการบริษัท จีอี แคปปิตอล ออโต้ ลีส 

จํากดั (มหาชน) (GECAL) เสร็จสมบรูณ์ โดย ณ วนัโอนกิจการ GECAL มีสินทรัพย์รวม 78,010 ล้านบาท 

และเงินให้สินเช่ือสทุธิรวม 75,283 ล้านบาท ซึง่สง่ผลให้พอร์ตสินเช่ือของธนาคารฯเติบโตขึน้ประมาณร้อย

ละ 17 ณ วนัโอนกิจการ และตอ่มา GECAL เปล่ียนช่ือเป็น บริษัท อยธุยา แคปปิตอล ออโต้ ลีส จํากดั 

(มหาชน) (AYCAL) 

วนัท่ี 8 เมษายน พ.ศ. 2552 ธนาคารดําเนินการเข้าซือ้หุ้นธนาคาร เอไอจี เพ่ือรายย่อย จํากดั 

(มหาชน) (AIGRB) และ บริษัท เอไอจี คาร์ด (ประเทศไทย) จํากดั (AIGCC) เสร็จสมบรูณ์ ในราคารวม 

1,605 ล้านบาท โดยทําให้ธนาคารมีสินทรัพย์เพิ่มขึน้ประมาณ 32,800 ล้านบาท มีฐานสินเช่ือเพิ่มขึน้ 

21,900 ล้านบาท เงินฝากเพ่ิมขึน้ 18,600 ล้านบาท และมีจํานวนบตัรเครดิตเพิ่มขึน้ประมาณ 222,000 

บตัร และวนัท่ี 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 ธนาคารกรุงศรีอยธุยาเข้าซือ้ธุรกิจการเงินเพ่ือผู้บริโภคของจีอี

แคปปิตอล ในประเทศไทย เสร็จสมบรูณ์ การเข้าซือ้ครัง้นีทํ้าให้ธุรกิจการเงินเพ่ือลกูค้ารายยอ่ยของธนาคาร

กรุงศรีอยธุยาเติบโตเร็วขึน้ และทําให้สดัสว่นสินเช่ือรายย่อยของธนาคารเพิ่มขึน้จาก 36% เป็น 42% ของ

สนิเช่ือรวม และจะสง่ผลให้ขีดความสามารถในการแข่งขนัของธนาคารเพิ่มขึน้ ด้วยขนาดท่ีใหญ่ขึน้อย่างมี

นยัสําคญั และความหลากหลายยิ่งขึน้ในบริการหลกัของธุรกิจการเงินเพ่ือลกูค้ารายย่อยของธนาคาร การ

ผนวกธุรกิจของจีอี มนัน่ีประเทศไทย เข้ากบัธนาคาร ทําให้ธนาคารกรุงศรีอยธุยากลายเป็นผู้ ให้บริการบตัร

เครดิตรายใหญ่ท่ีสดุในประเทศไทย ด้วยจํานวนบตัรหมนุเวียนในระบบมากกว่า 3 ล้านใบ และให้บริการ

ลกูค้ากวา่ 8 ล้านราย 
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ธนาคารกรุงศรีอยธุยา ได้มีการกําหนดวิสยัทศัน์ของธนาคารไว้ให้เป็น “ธนาคารท่ีได้รับความช่ืน

ชมมากท่ีสดุ (The Most Admired Universal Bank)” โดยธนาคารจะมุ่งมัน่ท่ีจะดําเนินธุรกิจ เพ่ือก้าวไปสู่

การเป็นธนาคารท่ีให้บริการทางการเงินแบบครบวงจรท่ีได้รับการช่ืนชมมากท่ีสดุในประเทศไทย พร้อมทัง้

สร้างการเติบโตอย่างตอ่เน่ืองควบคูไ่ปกบัการกํากบัดแูลกิจการท่ีดี ตามมาตรฐานสากลท่ีได้รับการยอมรับ 

ตลอดจนพฒันานวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์และบริการทางการเงิน และความเป็นเลิศด้านการบริการ เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลกูค้าทุกกลุ่มเป้าหมาย สร้างค่านิยมองค์กรให้มีความ

เท่ียงตรงซ่ือสตัย์ รู้รับผิดชอบ ร่วมคิดร่วมทํา สร้างสรรค์และรักก้าวหน้า (ธนาคารกรุงศรีอยธุา จํากดั 

(มหาชน), 2553) 

 แนวคิดในการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) เร่ิมต้นมา

จากวิกฤตปัญหาเศรษฐกิจเม่ือปี 2540 ท่ีส่งผลกระทบต่อเสถียรภาพทางการเงินของสถาบนัการเงินใน

ประเทศไทย ทําให้ธนาคารพาณิชย์ไทยบางแห่งต้องระดมทุนจากธนาคารต่างชาติเข้ามาร่วมทุนกับ

ธนาคารไทยและได้มีการนํากลยทุธ์ทางการตลาดเก่ียวกบัแนวคิด Consumer banking เข้ามาใช้ โดย

แนวคิดดังกล่าวมองธุรกิจการเงินเปรียบเสมือนการขายสินค้าและบริการของสินค้าอุปโภคบริโภค 

(Consumer product) มีการเข้าหามวลชนมากขึน้ สง่ผลให้ธนาคารต้องปรับปรุงเปล่ียนแปลงขนาดใหญ่

เพ่ือให้สามารถยืนหยดัอยู่ได้ท่ามกลางสภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรง และหลงัจากท่ีธนาคารกรุงศรีอยุธยา

แก้ไขปัญหาด้านหนีท่ี้ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (NPL) จนอยู่ในสถานะท่ีดีแล้ว ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด 

(มหาชน) จึงเร่ิมขยายตลาดไปสูก่ลุม่ผู้บริโภครายย่อย โดยได้นําเอาแนวคิดของ Retail banking เข้ามาใช้ 

โดยกําหนดเป็นแนวทางในการดําเนินการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคารตัง้แตปี่ พ.ศ. 2544  

 ธนาคารกรุงศีอยธุยาได้มีการว่าจ้างบริษัทเอนเตอร์ไพรส์ ไอจี (Enterprise IG) มาเป็นท่ีปรึกษาใน

การสร้างตราสินค้าองค์กรของธนาคารกรุงศรีอยธุยา จากการศกึษาร่วมกนัระหว่างธนาคารกรุงศรีอยธุยา

และบริษัทเอนเตอร์ไพรส์ ไอจี ได้ข้อสรุปร่วมกนัว่า การดําเนินการต่างๆ จะเป็นการปรับเปล่ียนตราสินค้า

ไม่ใช่สร้างตราสินค้าขึน้มาใหม่ เป็นการปรับปรุงตราสินค้าองค์กรเดิมท่ีมีอยู่แล้วให้เกิดความแข็งแกร่ง

มัน่คงและทนัต่อสภาวะการแข่งขนัในตลาด ซึง่ธนาคารกรุงศรีอยธุยาดําเนินการปรับเปลี่ยนตราสินค้า จน

สามารถสร้างการรับรู้และจดจําตราสินค้าใหม่ได้ ภายในระยะเวลา 3 ปี ตัง้แต่ พ.ศ. 2544-2547 โดย

เร่ิมต้นกระบวนการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรด้วยการทําวิจยัเพ่ือสํารวจภาพลกัษณ์ของธนาคารกรุงศรี

อยธุยาในสายตาของประชาชนทัว่ไป ผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ของธนาคารในสายตาของประชนชน

ทัว่ไปเห็นว่าธนาคารกรุงศรีอยธุยามีภาพลกัษณ์ของความเชย แก่ ล้าสมยั พนกังานมีอาย ุมีความเป็นไทย 

อนุรักษ์นิยม อบอุ่น ถ้าจะเปรียบเทียบเป็นคนก็จะมีอาย ุ60 ปี ขึน้ไป เม่ือทราบถึงภาพลกัษณ์องค์กรใน

สายตาของคนทัว่ไปแล้วนัน้ ธนาคารจึงได้วางแผนการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร โดยมุ่งท่ีจะปรับภาพ

ความเชย แก่ ล้าสมัยให้มีความสดใสขึน้ แต่ยังคงความเป็นไทยและการอนุรักษ์นิยมไว้เพราะถือเป็น
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เอกลกัษณ์ของธนาคาร โดยปรับให้เป็นแบบ Modern Thai คือ ให้มีความทนัสมยั มีความสดใส ในกลิ่น

อายความเป็นไทย 

 เม่ือทราบแนวทางในการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรแล้ว ธนาคารกรุงศรีอยุธยาจึงได้เร่ิม

ดําเนินการปรับเปล่ียนตราสนิค้า โดยสิง่แรกท่ีธนาคารเปล่ียน คือ ระบบเอกลกัษณ์ของธนาคารทัง้หมด อนั

ได้แก่ การเปล่ียนสีประจําธนาคารจากสีนํา้ตาลเข้มเป็นสีเหลือง ปรับเปลี่ยนสีโลโก้ของธนาคารให้เป็นสี

เหลือง ปรับเปล่ียนตวัอกัษรท่ีใช้ในโลโก้ของธนาคาร (ดแูผนภาพท่ี 4.7) เปล่ียนแปลงป้ายสาขาทัว่ประเทศ 

เปล่ียนตู้ เอทีเอ็มใหม่ เปล่ียนรูปแบบ Branch exchange เปล่ียนรูปแบบการตกแต่งสาขาใหม่ ด้วยการ

ปรับขนาดของสาขาให้มีความทนัสมยัขึน้ด้วยการนําอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ไปติดตัง้เพิ่ม เพ่ือเพิ่ม

ความสะดวกในการบริการลูกค้า (ดูแผนภาพท่ี 4.8) และได้นําป้ายประชาสมัพันธ์ท่ีควบคุมด้วยระบบ

ไฟฟ้า (Electronic board) นอกจากนีธ้นาคารยงัปรับเปล่ียนแวลาในการให้บริการโดยเปิดทําการใน

วันหยุดสําหรับสาขาในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมไปถึงการเปล่ียน

เคร่ืองแบบพนกังานด้วย ธนาคารกรุงศรีอยธุยายงัได้ทําการปรับเปล่ียนในทกุจดุสมัผสั (Contact point) ท่ี

มีตราสินค้าองค์กรให้สอดคล้องกับรูปแบบของโลโก้และสีของธนาคารท่ีได้เปล่ียนแปลงใหม่ อาทิ 

แบบฟอร์มของธนาคาร โบชวัร์ สมดุบญัชี เปล่ียนซองจดหมาย เปล่ียนรูปแบบวารสารภายในธนาคาร เป็น

ต้น (จิราจารีย์ ชยัมสุกิ, 2548ข) 

 ทัง้นี ้ธนาคารกรุงศรีอยธุยายงัได้ทําการพฒันาและปรับปรุงเว็บไซต์ภายในของธนาคาร โดยได้เปิด

ใช้ระบบ Web intranet หรือ ทางดว่นแห่งความรู้ภายในองค์กร (Expressway of knowledge for BAY) 

เพ่ือเป็นศูนย์รวมข้อมูลข่าวสารท่ีสําคญัให้พนักงานใช้ติดต่อส่ือสารและเป็นแหล่งความรู้สําหรับบุคคล

ภายในองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทําให้พนกังานสามารถเรียนรู้เก่ียวกบัการปรับเปลี่ยนตราสินค้าของ

องค์กรและบริการใหม่ๆ ของทางธนาคารได้ตลอดเวลา เป็นการส่งเสริมงานด้านการตลาดอนัจะนําไปสู่

การขยายตวัด้านรายได้ของธนาคาร ซึ่งนอกจากเปล่ียนระบบเอกลกัษณ์องค์กรแล้ว ธนาคารยงัได้มีการ

ปรับเปล่ียนกลยทุธ์ในด้านการแข่งขนัในตลาดการเงินโดยได้นําเอาแนวคิด Retail banking เข้ามาใช้ เพ่ือ

สร้างตลาดลกูค้ารายย่อยให้มีความแข็งแกร่งมากขึน้ และในการเจาะกลุ่มลกูค้ารายย่อยนัน้ ธนาคารกรุง

ศรีอยุธยาได้ดําเนิการตามแนวทางของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ีประกอบด้วย การพัฒนาด้าน

ผลิตภณัฑ์ (Product) กลยุทธ์ด้านราคา (Price) กลยุทธ์การปรับปรุงสถานท่ีหรือสาขา (Place) กลยุทธ์

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาเป็นกลยทุธ์ในการพฒันาธนาคารเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลกูค้าราย

ยอ่ย และได้เพิ่มเตมิในสว่นของการพฒันาบคุลากรของธนาคาร (People) และการให้บริการ (Service) ไป

พร้อมๆ กนัอีกด้วย และในปี พ.ศ. 2547 ธนาคารได้มีการวิจยัผลการรับรู้และภาพลกัษณ์ของธนาคารกรุง

ศรีอยธุยาท่ีผา่นมา ทําให้มีการนําเอาแนวคิดการเป็น Life style banking คือการนําเอาผลิตภณัฑ์ของทาง

ธนาคารไปผกูกบัวิถีชีวิตของผู้บริโภคมากขึน้ จึงได้มีการปรับเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาดของธนาคารให้

เป็น Life time banking คือเป็นธนาคารท่ีมีผลิตภณัฑ์และบริการรองรับได้ทกุช่วงอายคุน และในปัจจบุนั
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ธนาคารกรุงศรีอยธุยาเองได้มีการวางตําแหน่งทางการตลาดในการเป็น Entertainment banking (กญัศ

ลกัษณ์ พาทีเฉย, 2550) 

 

แผนภาพที่ 4.7 แสดงตราสญัลกัษณ์ของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด (มหาชน) ก่อนและหลงัการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร  

 
 
แผนภาพที่ 4.8 แสดงรูปแบบสาขาของธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) หลงัการปรับเปลี่ยนตรา

สนิค้าองค์กร  

 
 

กลา่วโดยสรุปได้วา่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคารกรุงศรีอยธุยาจํากดั (มหาชน) นัน้

เป็นการเปล่ียนแปลงท่ีประกอบด้วยการปรับเปล่ียนระบบเอกลักษณ์ต่างๆ ของธนาคาร ไม่ว่าจะเป็น

สญัลกัษณ์ธนาคาร ตู้ เอทีเอ็ม ช่องทางการให้บริการ สาขา อปุกรณ์สํานกังาน ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

ในทุกๆ ผลิตภัณฑ์ของทางธนาคาร รวมไปถึงเคร่ืองแบบพนักงาน โดยธนาคารกรุงศรีอยุธยาเลือกใช้

เอกลกัษณ์องค์กรท่ีสําคญัอีกประการหนึ่งนัน่ก็คือ สีเหลือง เป็นสีประจําธนาคารและส่ือสารไปยงัผู้บริโภค

เพ่ือให้เกิดความแตกตา่งระหวา่งธนาคารพาณิชย์ด้วยกนัผา่นทางระบบเอกลกัษณ์ตา่งๆ ขององค์กร อีกทัง้

ธนาคารไทยพาณิชย์ยงัได้มีการปรับเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาด โดยการวางตําแหน่งทางการตลาดใหม่

ให้เป็นธนาคารผู้ นําทางด้านความบนัเทิง (Entertainment banking) ในปัจจบุนั 
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ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

 ในเบือ้งต้นเป็นข้อมลูเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างจากแบบสอบถามจํานวน

ทัง้สิน้ 200 ชุด ท่ีกลุ่มตัวอย่างตอบกลับมาอย่างสมบูรณ์ โดยประกอบไปด้วยข้อมูล เพศ อาย ุ

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตําแหน่งหน้าท่ีและลกัษณะงานในการสมัผสัหรือพบลกูค้า ซึง่ในแตล่ะ

สว่นมีรายละเอียดดงันี ้

 
เพศ 
 จากกลุม่ตวัอย่างจํานวนทัง้สิน้ 200 คน พบว่า มีกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นเพศชาย จํานวน 113 คน คิด

เป็นร้อยละ 56.5 และเป็นเพศหญิง จํานวน 87 คน ซึง่คดิเป็นร้อยละ 43.5 (ดตูารางท่ี 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามเพศ 
 

เพศ n % 

ชาย 113 56.5 

หญิง 87 43.5 

รวม 200 100.0 
 

อายุ 
 จากตารางท่ี 4.2 เม่ือจําแนกกลุ่มตวัอย่างตามช่วงอาย ุพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายอุยู่

ในช่วงระหว่าง 25-29 ปี จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33 รองลงมา คือ ช่วงอายรุะหว่าง 30-34 ปี จํานวน 

49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ลําดบัตอ่มา คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีช่วงอายรุะหว่าง 35-39 ปี จํานวน 39 คน คิด

เป็นร้อยละ 19.5 ลําดบัท่ีส่ี คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายรุะหว่าง 45-49 ปี จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5  

ลําดบัท่ีห้า คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายรุะหว่าง 40-44 ปี จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และลําดบัสดุท้าย 

คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 50 ปี ขึน้ไป จํานวน 7 คน ซึง่คดิเป็นร้อยละ 3.5  
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอาย ุ
 

อายุ n % 

25 - 29 ปี    66   33 

30 - 34 ปี    49   24.5 

35 - 39 ปี    39   19.5 

40 - 44 ปี    16   8 

45 - 49 ปี    23   11.5 

50 ปีขึน้ไป    7   3.5 

รวม 200 100.0 

 

ประสบการณ์การทาํงานในธนาคาร 
 จากตารางท่ี 4.3 เม่ือจําแนกกลุ่มตวัอย่างตามประสบการณ์การทํางานในธนาคารพบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีประสบการณ์การทํางานในธนาคารระหว่าง 1-5 ปี จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 

รองลงมา มีประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 11 ปี ขึน้ไป จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31 และกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การทํางานในธนาคารระหว่าง 6-10 ปี มีจํานวนน้อยท่ีสดุ คือ 21 คน ซึง่คิดเป็น

ร้อยละ 10.5  

 

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 
 

ประสบการณ์การทาํงาน n % 

1 - 5 ปี    117   58.5 

6 - 10 ปี    21   10.5 

11 ปี ขึน้ไป    62   31 

รวม 200 100.0 
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ตาํแหน่งหน้าที่ 
 ในการจําแนกกลุ่มตวัอย่างตามตําแหน่งหน้าท่ี พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีตําแหน่งระดบัพนักงาน

บริหารชัน้ต้น มีจํานวนมากท่ีสุด คือ 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมากลุ่มตวัอย่างมีตําแหน่งระดบั

พนกังานชัน้ต้น จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28 และตําแหน่งผู้บริหารระดบักลาง จํานวน 47 คน คิดเป็น

ร้อยละ 23.5 ตามลําดบั โดยกลุม่ตวัอย่างท่ีมีตําแหน่งผู้บริหารระดบัสงูมีจํานวนน้อยสดุ คือ 7 คน คิดเป็น

ร้อยละ 3.5 (ดตูารางท่ี 4.4) 

 

ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามตําแหน่งหน้าท่ี 

 

ตาํแหน่งหน้าที่ n % 

ผู้บริหารระดบัสงู (Senior management) 7 3.5 

ผู้บริหารระดบักลาง (Middle management) 47 23.5 

พนกังานบริหารชัน้ต้น (Master entry) 90 45.0 

พนกังานชัน้ต้น (Bachelor entry) 56 28.0 

รวม 200 100.0 

 

ลักษณะงานที่ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
 เม่ือจําแนกกลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ในการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีต้องมี

ปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า มีจํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 48 และกลุม่ตวัอย่างท่ีไม่ต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

มีจํานวน 104 คน คดิเป็นร้อยละ 52 (ดตูารางท่ี 4.5) 

 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามลกัษณะงาน 

 

ลักษณะงาน n % 

มีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 96 48 

ไมต้่องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 104 52 

รวม 200 100.0 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ต่อความรู้ ทัศนคติ
และพฤตกิรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

 ในส่วนนี ้เป็นการศึกษาถึงผลกระทบของปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้า ท่ีมีผลต่อความรู้ 

ทศันคต ิและพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร โดยการศกึษาผลกระทบดงักลา่ว 

ผู้วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ผลด้วยคา่สถิติ Independent sample t-test และสามารถอธิบายผลกระทบของ

การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าในแตล่ะปัจจยัได้ดงัตอ่ไปนี ้คือ 

 

ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉล่ียความรู้ของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรและผลการทดสอบ

ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

 

 การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า M SD t df p 

ความรู้ของพนักงานต่อการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

มีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 3.74 0.41 -0.74 198 .458 

ไมต้่องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 3.78 0.50    

 

จากตารางท่ี 4.6 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างด้านปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ต่อ

ความรู้ของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร พบว่า ค่าเฉลี่ยความรู้ต่อการปรับเปลี่ยนตรา

สินค้าองค์กร (3.74) ของพนักงานกลุ่มตวัอย่างท่ีลกัษณะงานมีการปฏิสมัพันธ์กับลูกค้า แตกต่างจาก

คา่เฉลี่ยความรู้ตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร (3.78) ของพนกังานกลุม่ตวัอย่างท่ีลกัษณะงานไม่ต้อง

มีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า อยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ(t[198] = -0.74 , p > .05) 

 

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉล่ียทศันคติของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรและผลการทดสอบ

ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

 

 การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า M SD t df p 

ทัศนคติของพนักงานต่อการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

มีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 3.49 0.37 -2.34 197 .020 

ไมต้่องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 3.62 0.44    

 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างด้านปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ต่อ

ทศันคติของพนกังานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร พบว่า ค่าเฉล่ียทศันคติต่อการปรับเปลี่ยนตรา

สินค้าองค์กร (3.49) ของพนักงานกลุ่มตวัอย่างท่ีลกัษณะงานมีการปฏิสมัพันธ์กับลูกค้า แตกต่างจาก
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ค่าเฉลี่ยทศันคติต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (3.62) ของพนกังานกลุ่มตวัอย่างท่ีลกัษณะงานไม่

ต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ(t[198] = -2.34 , p < .05) 

 

ตารางที่ 4.8 แสดงคา่เฉลี่ยพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรและผลการทดสอบ

ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

 

 การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า M SD t df p 

พฤติกรรมของพนกังานตอ่การ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

มีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 3.44 0.37 -1.60 197 .111 

ไมต้่องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 3.53 0.39    

 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างด้านปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ต่อ

พฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร พบว่า ค่าเฉล่ียพฤติกรรมต่อการปรับเปล่ียน

ตราสินค้าองค์กร (3.44) ของพนกังานกลุ่มตวัอย่างท่ีลกัษณะงานมีการปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า แตกต่างจาก

คา่เฉลี่ยพฤติกรรมตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (3.53) ของพนกังานกลุม่ตวัอย่างท่ีลกัษณะงานไม่

ต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า อยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ(t[198] = -1.60, p > .05) 

 

ดงันัน้ จากผลการทดสอบผลกระทบของปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ต่อความรู้ ทศันคต ิ

และพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร สามารถสรุปผลได้ว่า ผลการวิจยัครัง้นี ้

ยอมรับสมมตฐิานข้อท่ี 1 เพียงบางสว่น กลา่วคือ ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าท่ีแตกตา่งกนั สง่ผล

ให้ค่าเฉลี่ยทศันคติของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

หากแต่ค่าเฉลี่ยความรู้และพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรกลบัแตกต่างกัน

อยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ
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ส่วนที่ 4 ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยด้านประสบการณ์การทาํงานในธนาคาร ต่อความรู้ 
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

 ในสว่นนี ้เป็นการศกึษาถึงผลกระทบของปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ท่ีมีผลตอ่

ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร โดยการศกึษาผลกระทบ

ดังกล่าว ผู้ วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ผลด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way 

ANOVA) และทําการทดสอบรายคู ่(Post-hoc Analysis) ด้วยวิธี LSD และสามารถอธิบายผลกระทบของ

การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าในแตล่ะปัจจยัได้ดงัตอ่ไปนี ้คือ 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความรู้ต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ

พนกังานท่ีมีประสบการณ์การทํางานในธนาคารแตกตา่งกนั 

 

 Sum of Square df Mean Square F p 

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 1.168 2 0.584 2.864 .059 

Error 40.184 197 0.204   

Total 41.352 199    

 

 จากตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างด้านปัจจยัด้านประสบการณ์ในการทํางาน 

ตอ่ความรู้ของพนกังานตอ่การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร พบว่า พนกังานกลุม่ตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์

การทํางานในธนาคารท่ีแตกตา่งกนั มีคา่เฉลี่ยความรู้ตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร แตกตา่งกนัอยา่ง

ไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ(F = 2.86, p > .05) 

 

ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ

พนกังานท่ีมีประสบการณ์การทํางานในธนาคารแตกตา่งกนั 

 

 Sum of Square df Mean Square F p 

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 2.564 2 1.282 8.091 .000 

Error 31.217 197 0.158   

Total 33.782 199    
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ตารางที่ 4.11 สรุปผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยทศันคติตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของพนกังานท่ี

มีประสบการณ์การทํางานในธนาคารแตกตา่งกนัเป็นรายคูด้่วยวิธี LSD 

 

ประสบการณ์การทาํงานในธนาคาร N M SD 11 ปีขึน้ไป 1-5 ปี 

6-10 ปี 21 3.84 0.40 ** ** 

11 ปีขึน้ไป 62 3.61 0.39  ** 

1-5 ปี 117 3.48 0.40   

** p < .05 

 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างด้านปัจจยัด้านประสบการณ์ในการทํางาน 

ตอ่ทศันคตขิองพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร พบวา่ พนกังานกลุม่ตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์

การทํางานในธนาคารท่ีแตกต่างกัน มีค่าเฉล่ียทศันคติต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร แตกต่างกัน

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ (F = 8.09, p < .05) ซึง่จากการทดสอบแบบรายคูข่อง LSD แสดงให้เห็นว่า 

คา่เฉลี่ยทศันคติของพนกังานท่ีมีประสบการณ์การทํางานในธนาคารระหว่าง 6-10 ปี (คา่เฉล่ีย 3.84) สงู

กว่าพนักงานท่ีมีประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 11 ปีขึน้ไป (ค่าเฉลี่ย 3.61) และพนักงานท่ีมี

ประสบการณ์การทํางานในธนาคารระหวา่ง 1-5 ปี (คา่เฉลี่ย 3.48) ในขณะท่ีพนกังานท่ีมีประสบการณ์การ

ทํางานในธนาคาร 11 ปีขึน้ไปเองก็มีคา่เฉลี่ยทศันคติตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรสงูกว่าพนกังานท่ี

มีประสบการณ์การทํางานระหวา่ง 1-5 ปี (ดตูารางท่ี 4.11) 

 

ตารางที่ 4.12 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมตอ่การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของ

พนกังานท่ีมีประสบการณ์การทํางานในธนาคารแตกตา่งกนั 

 

 Sum of Square df Mean Square F p 

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 0.886 2 0.443 2.967 .054 

Error 29.413 197 0.149   

Total 30.299 199    
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จากตารางท่ี 4.12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างด้านปัจจยัด้านประสบการณ์ในการทํางาน 

ต่อพฤติกรรมของพนักงานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร พบว่า พนักงานกลุ่มตัวอย่างท่ีมี

ประสบการณ์การทํางานในธนาคารท่ีแตกตา่งกนั มีคา่เฉลี่ยพฤติกรรมตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

แตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ(F = 2.97, p > .05) 

 

ดงันัน้ จากผลการทดสอบผลกระทบของปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ 

ทศันคต ิและพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร สามารถสรุปผลได้ว่า ผลการวิจยั

ครัง้นีย้อมรับสมมติฐานข้อท่ี 2 เพียงบางส่วน กล่าวคือ ปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคารท่ี

แตกต่างกนั สง่ผลให้ค่าเฉล่ียทศันคติของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรแตกต่างกนัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติ หากแต่คา่เฉลี่ยความรู้และพฤติกรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร

กลบัแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ
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ส่วนที่ 5 ผลการวิจัยเก่ียวกับผลกระทบร่วมกันระหว่างปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าและปัจจัยด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ต่อความรู้ ทัศนคติและ
พฤตกิรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

 สําหรับการศึกษาผลกระทบร่วมกันของปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและปัจจัยด้าน

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กรนัน้ ผู้วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ผลด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบสองทาง (Two-way 

ANOVA) และสามารถอธิบายผลกระทบร่วมกนัของทัง้สองปัจจยัได้ดงัตอ่ไปนี ้คือ 

 

ตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและปัจจยั

ด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคารตอ่ความรู้ของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 

Source Sum of Squares df Mean Square F p 

การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 0.142 1 0.142 0.689 .408 

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 0.687 2 0.343 1.665 .192 

การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า x       

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 
0.120 2 0.060 0.290 .749 

Error 40.025 194 0.206   

Total 2870.543 200    

 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กับ

ลกูค้าและปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร พบว่า ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้ามี

ผลกระทบร่วมกับปัจจัยด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ต่อความรู้ของพนักงานงานต่อการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร อยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ(F = 0.29, p > .05) 
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ตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและปัจจยั

ด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคารตอ่ทศันคตขิองพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 

Source Sum of Squares df Mean Square F p 

การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 1.084 1 1.084 7.026 .009 

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 1.439 2 0.719 4.664 .011 

การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า x       

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 
0.675 2 0.337 2.187 .115 

Error 29.921 194 0.154   

Total 2562.033 200    

 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กับ

ลกูค้าและปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร พบว่า ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้ามี

ผลกระทบร่วมกับปัจจัยด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ต่อทัศนคติของพนักงานงานต่อการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร อยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ(F = 2.19, p > .05) 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและปัจจยั

ด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคารตอ่พฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 

Source Sum of Squares df Mean Square F p 

การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 0.350 1 0.350 2.336 .128 

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 0.453 2 0.226 1.512 .223 

การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า x       

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 
0.107 2 0.054 0.359 .699 

Error 29.055 194 0.150   

Total 2462.562 200    

 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กับ

ลกูค้าและปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร พบว่า ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้ามี

ผลกระทบร่วมกับปัจจัยด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ต่อพฤติกรรมของพนักงานงานต่อการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร อยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ(F = 0.36, p > .05) 
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ดงันัน้ จากผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและปัจจยั

ด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ ทศันคต ิและพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียน

ตราสินค้าองค์กร สามารถสรุปผลได้ว่า ผลการวิจัยครัง้นีป้ฏิเสธสมมติฐานข้อท่ี 3 ท่ีกล่าวว่า การมี

ปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า กบัประสบการณ์การทํางานในธนาคาร มีผลกระทบร่วมกนัต่อความรู้ ทศันคติ และ

พฤตกิรรมของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย 

 

ส่วนที่ 6 ผลการศกึษาข้อเสนอแนะในการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 
พนกังานกลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามมีข้อเสนอแนะเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร

ท่ีแตกต่างกันไป บ้างเห็นว่าการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรนัน้เป็นเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดหรือการ

บริหารมากกว่าท่ีจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อพนักงาน โดยสิ่งท่ีมีผลกระทบต่อการปฏิบัติหน้าท่ีของ

พนกังานนัน้คือ นโยบายของธนาคาร  

“การปรับเปลี่ยตราสินค้าขององค์กร เป็นเร่ืองการกลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหาร 

อาจจะมีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ขององค์กรและพนกังานในองค์กรบา้ง แต่ไม่ส่งผลถึงการทํางาน 

หากพนกังานมีความชดัเจน ตัง้ใจทํางาน แมว่้าตราสินคา้องค์กรจะเปลีย่นแปลงอย่างไร พนกังาน

ก็พร้อมปฏิบติังานตามนโยบายขององค์กรเสมอ” (พนกังานชายอายุ 48 ปี ลกัษณะงานมี

ปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้) 

“การปรบัเปลีย่นตราสินคา้องค์กรน่าจะมีผลต่อผูบ้ริโภคมากกว่า  แต่การบริหารตลอดจน

ทิศทางขององค์กร นโยบายต่างๆ น่าจะมีผลทีแ่ทจ้ริงต่อผูป้ฏิบติังาน” (พนกังานหญิงอาย ุ38 ปี 

ลกัษณะงานมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้) 

อีกทัง้การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรนัน้เป็นกระบวนการท่ีอาจทําให้เกิดทัง้ข้อดีและข้อเสีย ข้อดี 

คือเป็นกระบวนการท่ีทําให้ธนาคารมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ทนัยคุสมยัมากขึน้ แต่กระบวนการปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กรของธนาคารก็มีข้อเสียคือ ต้องใช้ระยะเวลานานในการดําเนินการ ใช้งบประมาณการ

ดําเนินการท่ีสงูและไม่สง่ผลตอ่ประสิทธิภาพการทํางานของพนกังาน ธนาคารจึงไม่ควรมีการปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์กรบอ่ยนกั 

“การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรใหม่ในทางบวกเป็นเร่ืองที่ดีเพราะการปรับเปลี่ยน

ภาพลกัษณ์ขององค์กรให้ดีย่ิงข้ึน จะสามารถทําใหท้นัยคุสมยั  ก้าวทนัการตลาดเมือ่เปรียบเทียบ

กบัคู่แข่งองค์กรอืน่ๆ แต่ในทางเชิงลบคือ เกิดค่าใชจ่้ายมากข้ึน และลูกคา้ตอ้งจดจําตราสินคา้ใหม่

ซ่ึงอาจตอ้งใชเ้วลา นอกจากนีก้ารปรบัเปลีย่นตราสินคา้องค์กรใหม่คิดว่าไม่ไดส่้งผลกระทบในเร่ือง
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ของประสิทธิภาพการทํางานของพนกังานว่าดีข้ึนหรือลดลง เพราะการทํางานข้ึนอยู่กบัตวัของ

พนกังานเอง ฯลฯ” (พนกังานหญิงอาย ุ27 ปี ลกัษณะงานไม่ตอ้งมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้) 

“การปรบัเปลีย่นตราสินคา้ขององค์กรตอ้งใชเ้วลา จึงไม่ควรปรบัเปลีย่นบ่อยนกั” 

(พนกังานหญิงอาย ุ31 ปี ลกัษณะงานไม่ตอ้งมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้) 

 พนกังานกลุ่มตวัอย่างบางสว่นต้องการให้ธนาคารมีการส่ือสารเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้า

องค์กรของธนาคารท่ีดี อีกทัง้ต้องการมีส่วนร่วมเก่ียวกบัการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธนาคารด้วย 

ซึง่การมีสว่นร่วมของพนกังานนีจ้ะสามารถทําให้พนกังานเกิดการยอมรับและให้ความร่วมมือกบัตราสินค้า

องค์กรใหมไ่ด้ง่ายขึน้  

“การปรับเปลีย่นตราสินคา้มีผลโดยตรงกบัลูกคา้ แต่แทบจะไม่มีผลใดๆกบัพนกังาน หาก

ไม่มีการสื่อสารที่ดี  จึงควรให้พนักงานมีส่วนร่วมตั้งแต่ขั้นตอนการออกแบบไปจนเสร็จส้ิน

กระบวนการปรับเปลีย่นตราสินคา้” (พนกังานชายอาย ุ30 ปี ลกัษณะงานไม่ตอ้งมีปฏิสมัพนัธ์กบั

ลูกคา้) 

“การปรับเปลี่ยนตราสินค้ามีความสําคญัมากต่อภาพลักษณ์และการปฏิบัติงานของ

พนกังาน แต่ในการจะปรับเปลีย่นควรมีการวิเคราะห์วิจยัใหร้อบดา้นมากกว่าทีจ่ะปรับเปลีย่นโดย

ไม่สอบถามความคิดเห็นพนักงาน เพราะพนักงานมีส่วนร่วมโดยตรงในการปรับเปลี่ยน

ภาพลกัษณ์และเป็นการสํารวจความเป็นไปไดข้องความสําเร็จในการปรบัเปลีย่น ซ่ึงหากไม่สํารวจ

ก่อนจะกลายเป็นว่าการปรับเปลี่ยนเป็นการบงัคบัโดยไม่เห็นดว้ย เป็นผลใหไ้ม่ไดร้ับความร่วมมือ

ในการส่งเสริมภาพลกัษณ์และช่วยกนัประชาสมัพนัธ์ต่อ ทําใหเ้กิดการลงทนุทีไ่ม่เหมาะสมหรือไม่

คุม้ทนุได”้ (พนกังานชายอาย ุ29 ปี ลกัษณะงานไม่ตอ้งมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้) 

 จากผลการศึกษาข้อเสนอแนะการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธนาคารในมุมมองของ

พนักงานพบว่า พนักงานส่วนใหญ่ขาดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรใน

บริบทของพนักงาน พนักงานเองไม่ได้ตระหนักถึงความสําคญัของบทบาทหน้าท่ีท่ีตนเองปฏิบตัิต่อการ

สร้างตราสนิค้าของธนาคาร และหากมีการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรนัน้ พนกังานต้องการมีสว่นร่วมโดย

เห็นว่าธนาคารควรมีการสอบถามความคิดเห็นและเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในกระบวนการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรเพ่ือทําให้พนกังานเกิดการยอมรับตราสนิค้าใหมข่ององค์กรได้ง่ายขึน้อีกด้วย 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจยัเร่ือง “ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย” มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยั ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ต่อความรู้ ทัศนคติ และ

พฤติกรรมของพนกังานเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์

ไทย 

2. เพ่ือศกึษาถึงความแตกตา่งของปัจจยัประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ต่อความรู้ ทศันคต ิ

และพฤติกรรมของพนักงานเก่ียวกับการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคาร

พาณิชย์ไทย 

3. เพ่ือศึกษาผลกระทบร่วมกนั (Interaction effect) ของปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้ากับ

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ต่อความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานเก่ียวกบั

การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย 

 

ทัง้นีไ้ด้มีการตัง้สมมตฐิานในการวิจยัไว้ 3 ข้อด้วยกนั คือ 

1. การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อต่อความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมของ

พนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยแตกตา่งกนั 

2. ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อต่อความรู้ ทศันคติและพฤติกรรม
ของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยแตกตา่ง

กนั 

3. การมีปฏิสมัพันธ์กับลูกค้า กับประสบการณ์การทํางานในธนาคาร มีผลกระทบร่วมกันต่อ

ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงานเก่ียวกับการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของ

ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย 

 

โดยลกัษณะการวิจยัในครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจยั

เชิงสํารวจ (Survey research method) แบบวดัครัง้เดียว (Single cross-sectional design) และใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
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ผู้ตอบคําถามด้วยตนเอง ทําการศกึษากบัพนกังานธนาคารพาณิชย์ไทยทัง้สิน้ 4 แห่ง ได้แก่ ธนาคารกสิกร

ไทย จํากดั (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) และธนาคาร

กรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ทัง้เพศชายและเพศหญิง ธนาคารละ 50 คน 

รวมเป็นจํานวน 200 คน ใช้สถิตเิชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี แสดงตารางร้อยละ (Percentage) 

และคา่เฉลี่ย (Mean) เพ่ืออธิบายข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่งเก่ียวกบั ลกัษณะประชากรของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตําแหน่งหน้าท่ี และลกัษณะงานท่ีต้อง

มีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า และทดสอบสมมติฐานโดยการใช้สถิตเชิงอนมุาน ได้แก่ สถิติทดสอบความแตกตา่ง

ของค่าเฉล่ีย (Independent Sample t-test) เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าต่อความรู้ 

ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ว่ามีความแตกตา่งกนัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตหิรือไม ่สถิตกิารวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือศกึษา

ปัจจัยประสบการณ์การทํางานในธนาคารต่อความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานเก่ียวกับการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรว่ามีความแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติหรือไม่ และสถิติการวิเคราะห์

ความแปรปรวนแบบสองทาง (Two-way ANOVA) เพ่ือศกึษาผลกระทบร่วมกนั (Interaction effect) ของ

ปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ ทศันคติและพฤติกรรม

ของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร ซึ่งในการศกึษาครัง้นี ้มีผลสรุปและการอภิปราย

ผลการวิจยั ดงันี ้

 

สรุปผลการวจิัย 
 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พนกังานกลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม จํานวนทัง้สิน้ 200 คน มีจํานวนเพศชายมากกว่าเพศ

หญิง โดยสว่นใหญ่แล้วมีอายรุะหว่าง 25-29 ปี และมีประสบการณ์การทํางานในธนาคารระหว่าง 1-5 ปี 

ในสดัสว่นมากท่ีสดุ ซึง่กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มีตําแหน่งหน้าท่ีระดบัพนกังานบริหารชัน้ต้น และมีลกัษณะ

งานท่ีไมต้่องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกค้า ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อต่อความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของ

พนกังานเกีย่วกบัการปรบัเปลีย่นตราสินคา้องค์กรของธรุกิจธนาคารพาณิชย์ไทยแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ยอมรับสมมติฐานข้อท่ี 1 เพียงบางสว่น กลา่วคือ ปัจจยัด้านการ

มีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้าท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทศันคติของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้า
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องค์กรแตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ หากแต่ค่าเฉล่ียความรู้และพฤติกรรมของพนกังานต่อการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรกลบัแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ

สมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อต่อความรู้ ทศันคติและ

พฤติกรรมของพนกังานเกีย่วกบัการปรบัเปลีย่นตราสินคา้องค์กรของธรุกิจธนาคารพาณิชย์ไทยแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐานข้อท่ี 2 เพียงบางส่วน กล่าวคือ ปัจจยัด้าน

ประสบการณ์การทํางานในธนาคารท่ีแตกตา่งกนั สง่ผลให้คา่เฉลี่ยทศันคติของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียน

ตราสินค้าองค์กรแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ หากแตค่า่เฉลี่ยความรู้และพฤติกรรมของพนกังาน

ตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรกลบัแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ

สมมติฐานที ่3 การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ กบัประสบการณ์การทํางานในธนาคาร มีผลกระทบร่วมกนัต่อ

ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานเกี่ยวกบัการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคาร

พาณิชย์ไทย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐานข้อท่ี 3 ท่ีกล่าวว่า การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

กบัประสบการณ์การทํางานในธนาคาร มีผลกระทบร่วมกนัตอ่ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังาน

เก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย 

 

การวเิคราะห์และอภปิรายผลการวจิัย  
จากการสรุปผลในข้างต้น สามารถแยกวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจยัได้ในแตล่ะสว่นแยกเป็น 

(1) การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย (2) ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กับ

ลกูค้า ต่อความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร (3) ปัจจยัด้าน

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กร และ (4) ผลกระทบร่วมกนัระหว่างปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและปัจจยัด้าน

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตรา

สนิค้าองค์กรโดยแตล่ะสว่นมีรายละเอียด ดงันี ้ 

 

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย 
 ธนาคารพาณิชย์หรือสถาบนัการเงินจดัเป็นองค์กรประเภทท่ีเป็นตวัสินค้าและบริการในตวัเอง (ศิริ

กลุ เลากยักลุ, 2547) ดงันัน้การสร้างตราสินค้าสําหรับธนาคารพาณิชย์ไทยจึงนบัเป็นการสร้างตราสินค้า

สําหรับองค์กร ซึง่ตราสินค้าองค์กรของธนาคารพาณิชย์นัน้เป็นสิ่งท่ีเสมือนตวัแทนหรือการแสดงออกตา่งๆ 

ของธนาคาร อนัประกอบไปด้วยช่ือธนาคาร (Company name) เอกลกัษณ์ท่ีมองเห็นได้ต่างๆ (Visual 
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identity) เช่น โลโก้หรือเคร่ืองหมายของธนาคาร เป็นต้น (Balmer, 2001) ธนาคารพาณิชย์ไทยใช้ตรา

สินค้าองค์กรนีใ้นการสื่อสารไปยงัผู้บริโภครวมถึงผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืนๆ ของธนาคารในการสร้างความ

แตกต่างให้กบัตนเองเม่ือเปรียบเทียบกบัธนาคารคู่แข่งอ่ืนๆ ในธุรกิจ (Hatch & Schultz, 2003) โดย

ธนาคารพาณิชย์ไทยในปัจจุบนัจึงเล็งเห็นถึงคณุค่าของตราสินค้าในฐานะทรัพย์สินท่ีมีค่าสําหรับองค์กร

มากขึน้ สอดคล้องกบั Aaker (1996) ท่ีกล่าวว่า ตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ท่ีสําคญัขององค์กรท่ีสามารถ

แปรเปล่ียนเป็นเงินได้ และตราสินค้าองค์กรยงัเป็นส่วนประกอบท่ีสําคญัในการดําเนินยุทธศาสตร์ของ

องค์กร โดยเฉพาะท่ามกลางการความเปล่ียนแปลงของธุรกิจท่ีมุ่งเข้าสู่ความเป็นสากล ดงัเช่นท่ีธนาคาร

พาณิชย์ต่างปรับเปลี่ยนตําแหน่งทางการตลาดของตนเองไปสู่การเป็นธนาคารท่ีให้บริการอย่างครบวงจร 

(Universal banking) หรือก้าวเข้าสูค่วามเป็นสากลของธุรกิจการเงินการธนาคารนัน้ แนวคิดการสร้างตรา

สินค้าองค์กรจึงมีบทบาทเพิ่มมากขึน้เม่ือเทียบกับการสร้างตราสินค้าในแนวคิดทางการตลาดท่ีผ่านมา 

โดยหากธนาคารมีตราสินค้าองค์กรท่ีแข็งแกร่งแล้วนัน้จะช่วยทําให้ธนาคารเป็นท่ีรู้จกั ทําให้ผู้ ท่ีจะมาเป็น

ลกูค้า ผู้บริโภคและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเก่ียวข้องกบัธนาคารทัง้หมดเกิดความเช่ือถือไว้วางใจในธนาคาร 

นอกจากนัน้ยงัจะช่วยสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีและสร้างคณุคา่ให้แก่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียของธนาคารอีกด้วย 

(Kitchen & Schultz, 2001) 

 จากนิยามของตราสินค้าองค์กรและแนวคิดการสร้างตราสินค้าองค์กร จะเห็นได้ว่ามีความ

เก่ียวข้องกับเอกลกัษณ์ (Identity) ภาพลกัษณ์ (Image) และช่ือเสียงขององค์กร (Reputation) ทัง้นีต้รา

สินค้าองค์กรมีความเก่ียวข้องกบัเอกลกัษณ์องค์กรในแง่เป็นสิ่งท่ีองค์กรใช้ส่ือสารไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย

ทกุกลุ่ม เอกลกัษณ์องค์กรของธนาคารนีเ้ป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ เกิดการรับรู้เก่ียวกบั

ธนาคารทัง้หมด ไม่ว่าจะเป็นด้านพฤติกรรมธนาคาร การส่ือสารของธนาคารและสญัลกัษณ์ของธนาคาร 

ซึ่งสญัลกัษณ์ธนาคารท่ีสําคญั ได้แก่ ช่ือธนาคาร ตราสญัลกัษณ์หรือโลโก้ เคร่ืองแบบพนกังาน อุปกรณ์

สํานกังาน อาคารสํานกังาน สาขาของธนาคาร ฯลฯ ทัง้นีธ้นาคารยงัประกอบด้วยเอกลกัษณ์องค์กรพิเศษ 

เฉพาะธุรกิจธนาคารพาณิชย์ท่ีใช้ส่ือสารไปยังกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืนๆ อีกเช่น สมุดบัญชีเงินฝาก

ธนาคาร ตู้ เอทีเอ็ม บตัรเดบิต บตัรเครดิตของธนาคาร เป็นต้น กล่าวได้ว่าสิ่งท่ีส่ือถึงเอกลกัษณ์องค์กรของ

ธนาคารประกอบด้วย 4 ประการด้วยกนั คือ (1) ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Products and services) เช่น

บริการฝาก ถอน โอนเงิน บริการหน่วยลงทนุ รูปแบบการออมการลงทนุตา่งๆ ฯลฯ ซึง่ธนาคารพาณิชย์ไทย

ในปัจจุบนัต่างพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการให้ครอบคลุมทุกความต้องการของผู้บริโภคเพิ่มมากขึน้ (2) 

สภาวะแวดล้อม (Environments) ได้แก่ ช่องทางการให้บริการของธนาคารตา่งๆ เช่น สาขาหรือการเข้าไป

เปิดสาขาให้ห้างสรรพสินค้าของธนาคารเพ่ือตอบสนองการใช้ชีวิตของผู้ บริโภค รวมถึงช่องทางการ

ให้บริการทางการเงินบนโลกออนไลน์ เช่น K Cyber Banking ของธนาคารกสิกรไทย หรือ SCB Easynet 

ของธนาคารไทยพาณิชย์ เป็นต้น (3) การสื่อสาร (Communications) การสื่อสารของธนาคารพาณิชย์ผ่าน

ทางการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ โดยใช้ส่ือตา่งๆ อาทิ โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต ฯลฯ ท่ีแสดง
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ถึงเอกลกัษณ์องค์กรของธนาคาร และ (4) พฤติกรรม (Behaviors) หมายถึงพฤติกรรมการให้บริการของ

พนกังานในธนาคาร ทัง้ยงัหมายรวมถึงพฤติกรรมการแสดงออกของธนาคารผ่านกิจกรรมตา่งๆ ท่ีธนาคาร

ดําเนินการเช่น กิจกรรมช่วยเหลือสงัคม ตามแนวทางการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 

social responsibility) ท่ีเป็นกิจกรรมหลกัของเกือบทกุธนาคารในการทําความดี สร้างประโยชน์ตอบแทน

สงัคม หรือกิจกรรมเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งลกูค้าหรือผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกลุม่อ่ืนๆ ตามแนวทาง

การบริการลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer relationship management) เป็นต้น (วิลาวรรณ หงษ์สวุรรณ, 2542) 

ทัง้ 4 ประการท่ีกล่าวมานีล้้วนแล้วแต่แสดงถึงเอกลกัษณ์องค์กรอนัมีความเก่ียวข้องกบัตราสินค้าองค์กร

ของธนาคาร นอกจากนีต้ราสินค้าองค์กรของธนาคารยงัส่ือความหมายถึง คุณค่า (Value) ท่ีลูกค้ามีต่อ

ธนาคารรวมถึง วัฒนธรรม (Culture) และบุคลิกภาพ (Personality) ท่ีธนาคารสร้างขึน้ได้อีกด้วย เช่น 

ธนาคารกรุงศรีอยธุยา หรือ ธนาคารธนชาต ต้องการสร้างบคุลกิภาพของธนาคารให้เป็นคนทนัสมยัมากขึน้

จากภาพลกัษณ์เดมิของธนาคารท่ีมีบคุลกิภาพเป็นผู้สงูอาย ุเป็นต้น  

กลา่วโดยสรุป เอกลกัษณ์องค์กรของธนาคารพาณิชย์จึงไม่ได้หมายความถึงการออกแบบสิ่งท่ีเป็น

เอกลักษณ์ท่ีมองเห็นได้ของธนาคารเพียงอย่างเดียว หากแต่เอกลักษณ์องค์กรของธนาคารนัน้ยังมี

ความหมายรวมไปถึงทกุๆ สิ่งของธนาคารท่ีสง่อิทธิพลตอ่การเล็งเห็นและความคิดของผู้บริโภคตอ่ธนาคาร 

หรือเป็นสิง่ท่ีสะท้อนวา่ธนาคารนัน้ๆ มีลกัษณะเช่นใด มีจดุมุง่หมายในการดําเนินการอย่างไร และทําธุรกิจ

เก่ียวกบัอะไร (Van Rekom, 1997 as cited in Melewar & Sauders, 2000) โดยธนาคารพาณิชย์แตล่ะ

แห่งได้มีการกําหนดวิสยัทศัน์อนัจะเป็นพืน้ฐานทําให้เอกลกัษณ์องค์กรของธนาคารประสบความสําเร็จ 

อาทิ ธนาคารกสิกรไทยกําหนดวิสยัทศัน์ให้ตนเองเป็น “ธนาคารท่ีมุ่งมัน่เป็นสถาบนัการเงินท่ีมัน่คงท่ีสดุ ท่ี

ริเร่ิมในสิ่งใหม่ และกระทําทุกวิถีทางเพ่ือเป็นสถาบันการเงินไทยท่ีให้บริการอย่างท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกค้า” 

ธนาคารไทยพาณิชย์กําหนดวิสยัทศัน์ไว้ว่า “เราจะเป็นธนาคารท่ีลกูค้า ผู้ ถือหุ้น พนกังานและสงัคมเลือก” 

ธนาคาร    ธนชาตกําหนดวิสัยทัศน์ไว้เป็น “กลุ่มธุรกิจท่ีให้บริการทางการเงินครบวงจร มุ่งเน้นการ

สร้างสรรค์ความเป็นเลิศให้แก่ผลิตภัณฑ์และบริการจากความร่วมมือของทุกบริษัทภายในกลุ่ม และ

สามารถตอบสนองทกุความต้องการทางการเงิน” และธนาคารกรุงศรีอยธุยากําหนดวิสยัทศัน์ของตนเองไว้

ว่า “ธนาคารท่ีได้รับความช่ืนชมมากท่ีสดุ” ซึง่วิสยัทศัน์ท่ีธนาคารพาณิชย์แต่ละแห่งกําหนดนัน้จะเป็นส่วน

ช่วยธนาคารสามารถส่ือสารเอกลกัษณ์องค์กรไปยงัภายนอกและภายในของธนาคารได้อย่างตอ่เน่ืองและ

ประสบความสําเร็จ 

 เม่ือองค์กรได้สร้างและบริหารจดัการเก่ียวกบัระบบเอกลกัษณ์ตา่งๆ ขององค์กรแล้วนัน้ ในขัน้ตอน

ตอ่ไปของกระบวนการสร้างตราสนิค้าองค์กรก็คือการส่ือสารเอกลกัษณ์องค์กรดงักลา่วไปยงัผู้ มีสว่นได้สว่น

เสียทกุกลุ่ม เม่ือผู้ มีส่วนเสียส่วนเสียเกิดการรับรู้ในเอกลกัษณ์องค์กรท่ีได้ส่ือสารออกมาแล้วนัน้ก็จะทําให้

เกิดเป็นภาพลกัษณ์องค์กรขึน้ในจิตใจของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ ขึน้มา จะเห็นได้ว่าธนาคารพาณิชย์

สามารถควบคมุหรือกําหนดระบบเอกลกัษณ์ต่างๆ ของธนาคารได้ แต่ไม่สามารถกําหนดภาพลกัษณ์ใน
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จิตใจของผู้ บริโภคแต่ละกลุ่มได้ ทัง้นีภ้าพลักษณ์ธนาคารพาณิชย์ของผู้ บริโภคจะเป็นการประเมินซึ่ง

ประกอบไปด้วยกลุ่มความเช่ือและความรู้สึกท่ีบุคคลมีต่อธนาคาร ภาพลกัษณ์องค์กรจะประกอบไปด้วย

รายละเอียดตา่งๆ ท่ีนบัไม่ถ้วน โดยจะมีลกัษณะเป็นความประทบัใจทัง้หมดของผู้บริโภคซึง่เป็นผลมาจาก

การรับรู้สญัลกัษณ์ต่างๆ ท่ีธนาคารทําการส่ือสารออกมาทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยผู้บริโภคจะประกอบ

ชิน้ส่วนของการรับรู้แต่ละอย่างเก่ียวกบัธนาคารขึน้เป็นการรับรู้โดยรวมเก่ียวกับธนาคารนัน้ๆ (Dowling, 

2004) โดยการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ธนาคารนัน้สามารถแบง่ออกได้เป็น 4 มิติ ได้แก่ (1) การเช่ือมโยงด้วย

คณุสมบตัิ คณุประโยชน์ และทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Common product attributes, benefits, or 

attitudes) เช่น ธนาคารมีค่าธรรมเนียมถกูท่ีสดุในการทําธุรกรรมทางการเงิน ธนาคารให้ดอกเบีย้เงินฝาก

สงูท่ีสดุ หรือสินเช่ือดอกเบีย้ต่ํา เป็นต้น (2) พนกังานขององค์กรและการสร้างความสมัพนัธ์ (People and 

relationships) นอกจากสินค้าและบริการของธนาคารจะสามารถสะท้อนภาพลกัษณ์ได้แล้ว การเช่ือมโยง

ภาพลกัษณ์ธนาคารยงัสามารถมาจากการเช่ือมโยงบุคลิกลกัษณะของพนกังานในธนาคารได้อีกด้วย ซึ่ง

บคุลกิของพนกังานของธนาคารก็จะทําหน้าท่ีส่ือสารภาพลกัษณ์องค์กรออกไปสูก่ารรับรู้เก่ียวกบัสินค้าและ

บริการขององค์กรของผู้บริโภคทัง้ในทางตรงและทางอ้อม เช่น การท่ีธนาคารไทยพาณิชย์ให้ความสําคญั

กบัการบริการของพนกังาน โดยได้มอบหมายให้พนกังานทกุคนทําหน้าท่ีเสมือนฑตูตราสินค้าของธนาคาร 

(Brand ambassador) และจะต้องบริการลกูค้าแบบรู้สึกและสมัผสัได้ (Human touch) สอดคล้องกับ 

Argenti (2007) ได้อธิบายวา่การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งให้แก่องค์กรนัน้จะต้องเร่ิมสร้างจากพนกังาน

ภายในองค์กรก่อน เ น่ืองจากพนักงานจะเป็นส่วนสําคัญท่ีจะส่ือสารภาพลักษณ์ขององค์กรไปสู่

บคุคลภายนอก (3) คณุคา่และการวางแผนการขององค์กร (Values and programs) เป็นการสะท้อนถึง

คณุค่า แผนการหรือแนวทางของธนาคาร ท่ีมกัไม่ได้เช่ือมโยงกบัสินค้าหรือบริการขององค์กรโดยตรง เช่น 

การท่ีองค์กรทําการประชาสมัพันธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์องค์กรผ่านการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือ

สะท้อนภาพลักษณ์องค์กร หรือการเช่ือมโยงภาพลักษณ์องค์กรเข้ากับความรับผิดชอบต่อสังคม (A 

socially responsible corporate image association) เป็นต้น ซึง่เป็นวิธีการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรใน

ทางบวกให้เกิดขึน้กับผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร และ (4) ความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate 

credibility) ผู้บริโภคอาจสร้างความเช่ือ และการรับรู้ด้านต่างๆ เก่ียวกบัองค์กรขึน้มาได้ โดยจะเป็นความ

เช่ือมัน่ว่าองค์กรนัน้ๆ สามารถตอบสนองความต้องการและนําเสนอความพึงพอใจให้กบัตนเองได้ ทัง้ใน

ด้านของการออกแบบและการจดัสง่สินค้าตา่งๆ ดงันัน้ จึงทําให้ความน่าเช่ือถือขององค์กรมีความเก่ียวพนั

เช่ือมโยงเข้ากบัช่ือเสียงองค์กรด้วย  (Keller, 2003) 

 เม่ือองค์กรประมวลผลการประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กรจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสียขององค์กรแตล่ะ

กลุม่แล้วนัน้ก็จะกลายเป็น ช่ือเสียงองค์กร (Fombrun & van Riel, 1997) ซึง่ช่ือเสียงองค์กรมีความสําคญั

อย่างยิ่งตอ่การวางกลยทุธ์การดําเนินธุรกิจของธนาคาร เน่ืองจากช่ือเสียงองค์กรท่ีแข็งแกร่งเป็นท่ีรู้จกัและ

ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางนัน้จะช่วยดงึดดูความสนใจจากบคุคลตา่งๆ ภายนอกองค์กรได้เป็นอย่าง
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ดี โดยเฉพาะการดึงดูดและรักษาลูกค้าและผู้ ร่วมมือทางธุรกิจให้มีความภักดีต่อองค์กร ซึ่งจะส่งผลให้

ธนาคารมีความเติบโตก้าวหน้าและประสบความสําเร็จในท่ีสุด ทัง้ยังเป็นเคร่ืองมือสําคัญในการใช้

ประโยชน์ทางกลยทุธ์เพ่ือการแข่งขนักบัคูแ่ข่งทางธุรกิจ และช่วยให้ธนาคารสามารถผ่านพ้นวิกฤตตา่งๆ ท่ี

เกิดขึน้กบัภาพลกัษณ์องค์กรได้ราบร่ืนมากกว่าองค์กรท่ีขาดช่ือเสียงองค์กรท่ีแข็งแกร่ง (Argenti, 2007) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าการสร้างตราสินค้าองค์กรของธนาคารพาณิชย์ไทยนัน้นัน้เป็นการออกแบบขึน้เพ่ือใช้

เปล่ียนทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานในธนาคารให้มีความภกัดีต่อองค์กรท่ีพวกเขาทํางานอยู่ด้วย 

ไม่ใช่เพียงแค่ใช้เปล่ียนทศันคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคให้มีความภกัดีต่อองค์กรเท่านัน้ เพราะเม่ือ

พนักงานของธนาคารเกิดการรับรู้ท่ีดีต่อองค์กรและมีความภักดีต่อองค์กรแล้ว พวกเขาก็จะส่งทอด

ความรู้สกึดีดีเหล่านีต้อ่ไปยงัผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ทําให้เกิดตราสินค้าองค์กรท่ีแข็งแกร่ง และทกุครัง้ท่ีมีการ

ส่ือสารจากภายในออกสูภ่ายนอกองค์กรก็จะสร้างช่ือเสียงหรือกิตติศพัท์ (Reputation) ให้กบัธนาคารด้วย 

กลา่วได้วา่ ตราสนิค้าองค์กรก็เปรียบเสมือนช่ือเสียงหรือกิตติศพัท์ขององค์กร ซึง่ช่ือเสียงหรือกิตติศพัท์ของ

องค์กรก็เปรียบเสมือนตราสนิค้าองค์กรด้วย (Gregory & Wiechmann, 1997) 

จากวิกฤตการณ์การเงินการธนาคารปี พ.ศ. 2540 ธนาคารพาณิชย์ไทยตา่งต้องปรับตวัให้ทนักบั

กับปัจจัยลบท่ีถาโถมเข้ามาในประเทศขณะนัน้ สภาวะการแข่งขันและสภาพแวดล้อมทางธุรกิจทําให้

ธนาคารพาณิชย์หลายแห่งบ้างต้องปิดกิจการลง บ้างต้องควบรวมกิจการกบัธุรกิจการเงินจากตา่งชาติเพ่ือ

ความอยู่รอด นํามาซึง่การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยขณะนัน้ โดยสาเหตุ

ของการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยนัน้ จําแนกได้เป็น 4 ประการด้วยกนั 

(Muzellec et al., 2003; Muzellec & Lambkin, 2006) ได้แก่ (1) เกิดการเปล่ียนแปลงในความเป็น

เจ้าของ (Change in ownership structure) เช่น การควบรวมกิจการ เป็นต้น ดงัท่ีธนาคารกสกิรไทย จํากดั 

(มหาชน) ได้มีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างองค์กรโดยได้ควบรวมกิจการภายในเครือ 6 ธุรกิจ ได้แก่ ธนาคาร

กสิกรไทย (KBank) บริษัทแฟคเตอร่ิงกสิกรไทย (KFactoring) บริษัทหลกัทรัพย์จดัการกองทุนกสิกรไทย 

(KAsset) บริษัทหลักทรัพย์กสิกรไทย (KSecurities) บริษัทลิสซิ่งกสิกรไทย (KLeasing) และบริษัท

ศนูย์วิจัยกสิกรไทย (KResearch) เข้าเป็นกลุ่มธุรกิจภายใต้ตราสินค้าองค์กรเดียวกัน คือ เครือธนาคาร

กสิกรไทย เช่นเดียวกับธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) ท่ีมีการควบรวมกิจการให้อยู่ภายใต้ตราสินค้า

เดียวกนั คือ กลุม่ธนชาต ท่ีประกอบด้วย 6 ธุรกิจได้แก่ ธุรกิจธนาคาร บริษัทเงินทนุหลกัทรัพย์ หลกัทรัพย์

จดัการกองทุน หลกัทรัพย์จดัการกองทุน ประกันภยัและประกันชีวิต (2) เกิดการเปล่ียนแปลงในกลยุทธ์

องค์กร (Change in corporate strategy) มีการนํากลยทุธ์การบริหารงานโดยเน้นลกูค้าเป็นศนูย์กลาง 

(Customer-oriented) มากขึน้รวมถึงมีการนํากลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ธนาคารให้มีความทนัสมยัมา

ปรับใช้กบัเกือบทกุธนาคารพาณิชย์ไทยในขณะนัน้ (3) เกิดการเปล่ียนแปลงตําแหน่งทางการตลาดในการ

แขง่ขนัขององค์กร (Change in competitive position) ธนาคารพาณิชย์ไทยสว่นใหญ่ทัง้ธนาคารกสกิรไทย 

ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารธนชาต และธนาคารกรุงศรีอยุธยาต่างมีการปรับเปล่ียนตําแหน่งทางการ
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ตลาดไปทิศทางเดียวกันคือ ระยะแรกมีการปรับเปลี่ยนตําแหน่งให้จากธนาคารเพ่ือลูกค้าองค์กร 

(Corporate banking) มาสู่ธนาคารเพ่ือลกูค้ารายย่อยหรือผู้บริโภค (Retail banking or Consumer 

banking) มากขึน้ และในปัจจบุนัธนาคารพาณิชย์ไทยสว่นใหญ่แล้วได้ปรับเปล่ียนตําแหน่งทางการในการ

เป็นธนาคารท่ีจะให้บริการลกูค้าได้อย่างครบวงจร (Universal banking) ท่ีสามารถตอบสนองทุกความ

ต้องการและรูปแบบในการดําเนินชีวิต (Life style) ของผู้บริโภคทกุราย และ (4) เกิดการเปล่ียนแปลงใน

สิ่งแวดล้อมภายนอกองค์กร (Change in external environment) ดงัท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น วิกฤตการณ์

การเงินปี พ.ศ. 2540 เป็นปัจจยัสําคญัท่ีพลิกโฉมหน้าการดําเนินธุรกิจของธนาคารพาณิชย์ไทยตัง้แต่บดั

นัน้เป็นต้นมา อีกทัง้กฎระเบียบและมาตรการทางการเงินโดยธนาคารแห่งประเทศไทยท่ีออกมาเพ่ือควบคมุ

ธนาคารพาณิชย์ไทยท่ีมีความเข้มงวดมากยิ่งขึน้ ธนาคารพาณิชย์ไทยจึงต้องมีการระมัดระวังในการ

ดําเนินการใดๆ เก่ียวกับธุรกิจอย่างละเอียดรอบคอบ และเป็นแบบแผนเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับ

องค์กร เช่นเดียวกบัการดําเนินกระบวนการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 

 ซึง่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคารพาณิชย์ไทยนัน้เป็นการปรับเปล่ียนในสองมิติหลกั

ด้วยกนั (Muzellec & Lambkin, 2006) กลา่วคือ การปรับเปล่ียนองค์ประกอบด้านสนุทรีย์ทางการตลาด 

(Marketing aesthetic) หรือเรียกได้วา่เป็นการปรับเปล่ียนในระบบเอกลกัษณ์ตา่งๆ ขององค์กรนัน่เอง โดย

ท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้ ระบบเอกลกัษณ์องค์กรของธนาคารพาณิชย์ท่ีสําคญั ประกอบด้วย ระบบเอกลกัษณ์

พืน้ฐานขององค์กร เช่น ช่ือองค์กร ตราสญัลกัษณ์ อุปกรณ์สํานกังาน เคร่ืองแบบพนกังาน อาคาร สาขา 

ช่องทางการให้บริการ ฯลฯ นอกจากนัน้ธุรกิจธนาคารพาณิชย์ยังประกอบด้วยเอกลกัษณ์องค์กรพิเศษ

เฉพาะธุรกิจอีกด้วย เช่น สมดุบญัชีเงินฝากธนาคาร ตู้ เอทีเอ็ม บตัรเดบิต บตัรเครดิตของธนาคาร เป็นต้น 

โดยการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรท่ีเกิดขึน้ภายหลงัจากวิกฤตการณ์ทางการเงินนัน้ ธนาคารพาณิชย์ตา่ง

เลือกใช้ “สี” เป็นเอกลกัษณ์องค์กรท่ีสําคญัในการส่ือสารการปรับเปลี่ยนตราสินค้าไปยงัผู้บริโภคและผู้ มี

สว่นได้สว่นเสียให้เกิดประสทิธิภาพ กลา่วคือ ธนาคารกสกิรไทยเลือกใช้ สีเขียว เป็นสีหลกัของธนาคาร โดย

สีม่วง สีส้ม และสีเหลือง เป็นสีท่ีธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารธนชาตและธนาคารกรุงศรีอยธุยาเลือกใช้

เป็นสีหลกัท่ีแสดงถึงเอกลกัษณ์องค์กรของธนาคารด้วยเช่นกนั สอดคล้องกบั Melewar และ Saunders 

(2000) ท่ีกลา่วถึงเอกลกัษณ์องค์กรไว้วา่เป็นการใช้ช่ือ สญัลกัษณ์หรือโลโก้ สี ตวัอกัษรและสโลแกนในการ

ส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านสินทรัพย์คงท่ี (Fixed asset) ขององค์กร ซึ่งการส่ือสารกับผู้บริโภด้วยการใช้

เอกลกัษณ์องค์กรนัน้จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้การส่ือสารนอกเหนือจากการใช้ส่วนประสบมทางการ

ตลาดเพียงอย่างเดียว ในมิติท่ีสองเป็นการปรับเปลี่ยนตําแหน่งทางการตลาด (Positioning) โดยธนาคาร

พาณิชย์สว่นใหญ่ตา่งพากนัปรับเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาดให้เป็นธนาคารท่ีให้บริการได้อย่างครบวงจร

มากขึน้ (Universal banking) แตกต่างจากธนาคารกรุงศรีอยุธยาท่ีในปัจจุบนัได้ปรับเปล่ียนตําแหน่ง

ทางการตลาดมาเป็นธนาคารท่ีผู้ เป็นผู้ นําทางด้านบนัเทิง (Entertainment banking) โดยได้เข้าเป็น

ผู้สนบัสนนุกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัความเป็นเทิงเป็นส่วนใหญ่ เช่น การเป็นผู้สนบัสนุนหลกัคอนเสิร์ตหรือ
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รายการเรียลลิตีป้ฏิบตัิการล่าฝัน ทรูอะคาเดม่ี แฟนเทเชีย โดยออกผลิตภณัฑ์ของธนาคารบตัรเดบิตท่ี

เก่ียวข้องกบัผู้ชนะจากรายการเรียลลตีิด้งักลา่ว เป็นต้น 

 กล่าวได้ว่ากระบวนการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์นัน้ ธนาคารมีการ

ดําเนินการเก่ียวกบัการเปล่ียนตําแหน่งทางการตลาดขององค์กร การเปลี่ยนช่ือองค์กร การออกแบบตรา

สินค้าองค์กรใหม่และการเร่ิมเข้าสู่ตราสินค้าองค์กรใหม่ สอดคล้องกับส่วนประสมการปรับเปลี่ยนตรา

สนิค้า (The rebranding mix) ทัง้ 4 ประการ Muzellec และคณะ (2003) ทัง้นีใ้นการปรับเปล่ียนตราสนิค้า

องค์กรของธนาคารพาณิชย์ ยังได้มีการสื่อสารภายในเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรไปยัง

บุคลากรของธนาคารอีกด้วย สอดคล้องกบังานวิจยัของ Balmer และ Dinnie (1999) ท่ีกล่าวว่า การ

ส่ือสารองค์กรเก่ียวกบัเอกลกัษณ์องค์กรจะเป็นสว่นสําคญัท่ีทําให้การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรจากการ

ควบรวมกิจการจะประสบความสําเร็จ ดงัท่ีธนาคารกสิกรไทยและธนาคารธนชาตได้ใช้ช่องทางการสื่อสาร

ภายในผ่านส่ือโทรทศัน์ภายในองค์กร วารสารภายในองค์กรและเว็บไซต์ภายในของธนาคาร หรือการจดั

อบรมเก่ียวกบักระบวนการปรับปรุงธนาคาร (Change program forum) ของธนาคารไทยพาณิชย์ เพราะ

การอบรมให้พนักงานเก่ียวกับตราสินค้าองค์กรผ่านทางการส่ือสารส่ือสารองค์กรหรือการตลาดภายใน

องค์กรนัน้ จะส่งเสริมให้พนักงานเกิดความผูกพันในตราสินค้าองค์กรใหม่และส่งผลต่อการประสบ

ความสําเร็จตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร (Merrilees & Miller, 2008)  

จะเห็นได้วา่ในธุรกิจบริการเช่นธนาคารพาณิชย์นัน้ พนกังานมีสว่นสําคญัตอ่ตราสินค้าองค์กรเป็น

อย่างยิ่ง องค์กรควรมีการบริหารจัดการพนักงานเป็นอันดบัแรก การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ

ธนาคารจําเป็นต้องสร้างตราสินค้าให้เกิดขึน้ภายในองค์กรก่อนโดยการใช้กระบวนการท่ีเรียกว่า การสร้าง

ตราสินค้าภายในองค์กร ซึ่งการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรหรือการสร้างตราสินค้าองค์กรขึน้มาใหม่ให้

ประสบความสําเร็จได้นัน้ จําเป็นต้องผสมผสานทรัพยากรและกระบวนการอนัหลากหลายโดยทัง้หมดควร

ออกแบบเพ่ือให้ข้อมลูและสร้างแรงบนัดาลใจให้พนกังานมีประสิทธิภาพในการปฏิบตัิงานซึ่งจะส่งผลต่อ

คณุคา่ตราสนิค้าองค์กรในท่ีสดุ โดยในกระบวนการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรนัน้ธนาคารพาณิชย์ไทยใช้

การสร้างตราสินค้าภายในองค์กรแนวทาง การสร้างตราสินค้าผู้ประกอบการ (Employer branding) อย่าง

เห็นได้ชดั ซึง่การสร้างตราสนิค้าผู้ประกอบการของธนาคารนีเ้ป็นการสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีธนาคาร

กําหนดขึน้ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้พนกังานและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กรเกิดทศันคติท่ีดีต่อองค์กร 

ทําให้พนกังานและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรู้สึกว่าองค์กรนัน้เป็นองค์กรท่ีดีและน่าเข้าไปร่วมงานด้วย โดยการ

สร้างตราสินค้าผู้ประกอบการของธนาคารนัน้ถือเป็นกลยทุธ์ระยะยาวท่ีมีจดุมุ่งหมายในการสร้างการรับรู้

และการตระหนกัรู้ให้กบัพนกังานและกลุม่คนท่ีอาจเข้ามาเป็นพนกังาน (Potential employees) รวมถึงผู้ มี

ส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรให้มีทัศนคติในทางบวกต่อองค์กร ซึ่งตราสินค้าผู้ประกอบการนัน้เป็นสิ่งท่ี

ธนาคารได้ทําการสร้างคณุค่าให้เกิดขึน้แก่ตวัองค์กร โดยกําหนดลกัษณะเฉพาะขององค์กรขึน้ แล้ว
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ถ่ายทอดต่อไปยงัพนกังานภายในองค์กร ผ่านทางวิสยัทศัน์และพนัธกิจท่ีธนาคารได้กําหนดไว้ ในท่ีสดุ

พนกังานก็จะทําการส่ือสารลกัษณะเฉพาะของความเป็นองค์กรไปยงัลกูค้าตอ่ไป  

ทัง้นีธ้นาคารพาณิชย์ไทยยงัสามารถดําเนินกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรได้อีก 2 

แนวทางด้วยกนั ได้แก่ (1) การสร้างตราสินค้าพนกังาน (Employee branding) เป็นการกําหนดระเบียบ

ข้อบงัคบัท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแตล่ะธนาคาร เพ่ือให้พนกังานได้ปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ของตนเอง

และหน้าท่ีความรับผิดชอบให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ขององค์กร นอกจากนีธ้นาคารสามารถสร้างตรา

สินค้าพนักงานเป็นโปรแกรมการจัดการพนักงานภายในองค์กรเก่ียวกับการให้คํานิยามและการสร้าง

รูปแบบของพนกังานในอดุมคติ (Ideal employee) ท่ีธนาคารมีความประสงค์จะให้พนกังานเป็น โดย

พนกังานจะต้องทําความเข้าใจในบทบาทหน้าท่ีและความรับผิดชอบของตนเองท่ีมีตอ่องค์กรตัง้แตว่นัแรก

ท่ีได้เข้ามาทํางาน เพ่ือท่ีจะสามารถนําความรู้ความเข้าใจท่ีได้ไปปรับใช้กบัการทํางาน รวมถึงการเพิ่มขีด

ความสามารถในการนําเสนอคําสญัญาตราสนิค้า (Brand promise) ไปยงัลกูค้าและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบั

ธนาคาร ซึง่พนกังานทกุคนจะต้องสามารถแสดงออกไปในทิศทางเดียวกนัได้ โดย McCracken (1988, as 

cited in Harquail, 2007) ได้เสนอโปรแกรมการสร้างตราสินค้าพนกังานไว้ 4 ขัน้ตอน ได้แก่ การให้ความรู้

แก่พนกังานเก่ียวกบัตราสินค้าองค์กร การให้ความรู้แก่พนกังานเก่ียวกบัวิธีการนําเสนอตราสินค้า การให้

โอกาสพนกังานได้ฝึกซ้อมการนําเสนอตราสินค้า และสดุท้ายการสร้างการเช่ือมโยงอย่างตอ่เน่ืองระหว่าง

เอกลกัษณ์ตราสนิค้ากบัพนกังาน โดย 2 ขัน้ตอนแรกจะเป็นการสร้างการเช่ือมโยงระหวา่งพนกังานและตรา

สินค้าองค์กรผ่านการฝึกอบรม (Training) ส่วน 2 ขัน้ตอนสดุท้ายจะเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ในเชิง

จิตวิทยากบัพนกังาน  

และ (2) การสร้างตราสินค้าการจ้างงาน (Employment branding) เป็นการสร้างภาพลกัษณ์

ธนาคารแก่พนกังานและผู้ ท่ีสนใจท่ีจะมาเข้าร่วมเป็นสว่นหนึ่งขององค์กรให้เกิดทศันคติท่ีดีตอ่การจ้างงาน

ขององค์กร โดยภาพลกัษณ์องค์กรจะมีการเช่ือมโยงกับประสบการณ์การจ้างงาน (Employment 

experience) กลา่วคือ เป็นการนําเสนอภาพรวมขององค์กรท่ีมีตอ่การจ้างงาน เพ่ือดงึดดูใจให้บคุคลผู้ ท่ีมี

ความสนใจและมีความสามารถเข้ามาสมคัรงาน รวมทัง้ความพยายามท่ีจะรักษาพนกังานเดิมท่ีได้ทํางาน

อยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นกฏระเบียบ ข้อบงัคบั บทบาทหน้าท่ีความรับผิดชอบ ข้อเสนอและสิ่งท่ีพนกังานจะ

ได้รับ เช่น เงินเดือน สวสัดิการพนกังาน คณุคา่และวฒันธรรม หากธนาคารสร้างตราสินค้าการจ้างงานได้

อย่างมีประสิทธิภาพแล้วนัน้ ก็จะเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญท่ีมีส่วนช่วยทัง้ในการจูงใจและรักษา

ความสามารถของพนกังานซึง่หมายถึงความตัง้ใจท่ีพนกังานมีตอ่ธนาคาร อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างความภกัดี

ของพนกังานภายในธนาคารอีกด้วย  

ถ้าหากธนาคารพาณิชย์ไทยสามารถใช้กระบวนการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กร โดยสร้างความรู้ 

ทศันคติ และทกัษะของพนกังาน ให้เกิดการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดียวกบัคณุคา่ตราสินค้าหรือองค์กร

แล้วนัน้ ผลลพัธ์ท่ีได้นอกจากจะเป็นการสร้างทศันคติในเชิงบวกให้กบัพนกังานแล้ว ยงัสง่ผลให้พนกังานมี
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พฤติกรรมสนบัสนนุตราสินค้า (Brand-supporting behavior) ของตนเองอีกด้วย (Baumgarth & 

Schmidt, 2009) โดย Punjaisri และคณะ (2009) กลา่วว่า การท่ีพนกังานจะมีพฤติกรรมท่ีสนบัสนนุตรา

สินค้าได้นัน้ พนกังานจําเป็นต้องได้รับการฝึกอบรมจากองค์กรก่อน นอกจากนัน้ องค์กรจะต้องทําการส่ือ

สารตราสินค้าของตนให้เป็นท่ีจดจําและช่ืนชอบ จนพนกังานรู้สกึผกูพนักบัตราสินค้า จากนัน้ก็ต้องมีการ

กระทําซํา้เพ่ือให้พนกังานเกิดความภกัดีตอ่ตราสนิค้า เม่ือพนกังานมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าแล้ว พนกังาน

ก็จะรู้สึกเต็มใจท่ีจะแสดงออกถึงการให้การสนับสนุนตราสินค้านัน้ๆ โดยผลลพัธ์ท่ีองค์กรจะได้คือ 

ประสิทธิภาพภาพตราสินค้าท่ีเพิ่มขึน้ รวมถึงความตัง้ใจและเต็มใจท่ีจะนําเสนอพนัธะสญัญาตราสินค้า

ขององค์กรไปยงัลกูค้าและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กร  

จากกระบวนการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยท่ีกลา่วมาข้างต้นและ

การทบทวนวรรณกรรมทางวิชาการเก่ียวกระบวนการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรท่ีผ่านมา จะเห็นได้ว่า 

องค์กรท่ีทําการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรควรมีการดําเนินการปรับเปล่ียนใน 2 มิติ คือ มิติแรก การ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรท่ีมุ่งไปยงัภายนอกองค์กร (Externalization) และการปรับเปล่ียนตราสินค้า

องค์กรท่ีมุ่งไปยงัภายในองค์กร (Internalization) ซึง่ผู้วิจยัได้เสนอแบบจําลองกระบวนการปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กร โดยพฒันาจากแบบจําลองกระบวนการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของ Muzellec และ 

Lambkin (2006) ดงัแผนภาพท่ี 5.1 ดงันี ้

 

แผนภาพที่ 5.1 แบบจําลองกระบวนการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรท่ีผู้วิจยันําเสนอ 
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กล่าวคือ ในกระบวนการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรนัน้ ขัน้แรก องค์กรจะต้องมีการสร้าง

เอกลักษณ์องค์กรขึน้ใหม่ ซึ่งระบบเอกลักษณ์ใหม่นีน้อกจากจะเป็นสิ่งท่ีมองเห็นได้ด้วยตา (Visual 

identity) ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรแล้วนัน้ ยงัหมายรวมถึงพฤติกรรมขององค์กรท่ีแสดงผ่านทางกิจกรรมตา่งๆ 

ท่ีองค์กรจดัขึน้อีกด้วย และองค์กรจําเป็นต้องกําหนดบคุลิกภาพองค์กรและวางตําแหน่งทางการตลาดของ

องค์กรใหม่เพ่ือท่ีจะใช้ส่ือสารไปยังกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม จากนัน้เป็นการส่ือสารการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรไปยงัสว่นตา่งๆ ซึง่องค์กรจะดําเนินการไปใน 2 มิติ มิติแรกเป็นการดําเนินการ

สร้างตราสินค้าให้เกิดขึน้ภายในองค์กร ได้แก่ กระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร (Internal 

branding) โดยมีพนักงานหรือบุคลากรภายในองค์กรเป็นเป้าหมายหลัก ทัง้นีอ้งค์กรจําเป็นต้องมีการ

บริหารจดัการเก่ียวกบัการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรเป็นลําดบัแรก เพ่ือเตรียมพร้อมให้พนกังานเข้าใจ

ถึงบทบาทหน้าท่ีของตนเองและมองเห็นคณุคา่ตราสนิค้าองค์กรท่ีได้มีการเปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะธุรกิจ

บริการเช่นธุรกิจธนาคารพาณิชย์ จําเป็นท่ีจะต้องมีกระบวนการสร้างตราสินค้าให้เกิดขึน้ภายในองค์กร 

เพราะว่าพนักงานจะเป็นผู้ มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ผลิตสินค้าและบริการ ส่งมอบคําสัญญาตราสินค้า 

(Brand promise) ไปสู่ผู้บริโภค และมีบทบาทอย่างยิ่งในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลกูค้า หาก

พนักงานมีความรู้ความเข้าใจท่ีดีเก่ียวกับตราสินค้าองค์กรแล้วนัน้ ก็จะสามารถปฏิบตัิหน้าท่ีได้ตามคํา

สญัญาท่ีตราสินค้าได้ให้ไว้ นํามาซึ่งประสบการณ์ท่ีดี ความภกัดีต่อตราสินค้า ความสมัพนัธ์ท่ีดีระหว่าง

องค์กรกบัลกูค้าและลกูค้าก็จะมององค์กรวา่เป็นตราสนิค้าท่ีมีคณุคา่  

มิตท่ีิสองเป็นการดําเนินการสร้างตราสนิค้าไปยงัภายนอกองค์กร การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร

ถือเป็นการสร้างตราสินค้าองค์กรขึน้ใหม่ด้วยการสร้างระบบเอกลกัษณ์ใหม่ขององค์กร ซึง่องค์กรสามารถ

ใช้การบริหารจดัการภาพลกัษณ์องค์กร (Image management) ในการสื่อสารเก่ียวกบัการปรับเปล่ียน

เอกลกัษณ์องค์กรไปยงัผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแต่ละกลุ่ม เม่ือผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการประเมินเอกลกัษณ์ท่ี

องค์กรได้ทําการส่ือสารออกมานัน้ ก็จะเกิดเป็นภาพลกัษณ์องค์กรขึน้ในจิตใจของผู้ มีสว่นได้สว่นเสียนัน่เอง 

ซึ่งองค์กรควรใช้การบริหารภาพลกัษณ์นีส้ร้างให้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรใน

ทิศทางท่ีสอดคล้องกับเอกลกัษณ์ท่ีองค์กรได้สร้างขึน้ โดยหากองค์กรมีการส่ือสารเก่ียวกับเอกลกัษณ์

องค์กรอย่างต่อเน่ืองและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรสอดคล้องกับ

เอกลกัษณ์องค์กรท่ีสร้างขึน้แล้วนัน้ ก็จะนําไปสูเ่ป้าหมายของการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรนัน่คือการมี

ภาพลักษณ์ท่ีพึงปรารถนาขององค์กรในท้ายท่ีสุด ดังนัน้ การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรท่ีประสบ

ความสําเร็จจะมีความเก่ียวข้องกบั การสร้างเอกลกัษณ์องค์กร การสร้างตราสินค้าภายในองค์กร และการ

บริหารภาพลกัษณ์องค์กร โดยเป้าหมายของการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรก็คือ การท่ีผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย

แตล่ะกลุม่มีภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่องค์กรและเป็นภาพลกัษณ์ท่ีองค์กรปรารถนาให้เป็น ซึง่ภาพลกัษณ์องค์กรท่ี

ดีนีจ้ะมีส่วนสําคญัในการสร้างช่ือเสียงองค์กรให้แข็งแกร่งอีกด้วย โดยหากองค์กรใดมีช่ือเสียงท่ีแข็งแกร่ง
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แล้วนัน้ ตราสินค้าองค์กรก็จะเปรียบเสมือนสินทรัพย์ท่ีมีค่าและสามารถป้องกันความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึน้

ยามองค์กรประสบภาวะวิกฤตไิด้ 

 จากแบบจําลองการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรท่ีผู้ วิจัยได้นําเสนอนัน้ กล่าวโดยสรุปได้ว่าการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิย์ไทยส่วนใหญ่เน้นไปท่ีการสร้างเอกลกัษณ์องค์กร 

(Corporate identity) ใหม่ด้วยการใช้ “สี” ซึง่เป็นเอกลกัษณ์องค์กรท่ีสําคญัท่ีธนาคารพาณิชย์ไทยเลือกใช้

ในการสื่อสารระบบเอกลกัษณ์องค์กรตา่งๆ ไปยงัผู้บริโภค พนกังาน นกัลงทนุ ส่ือมวลชน รวมถึงผู้ มีสว่นได้

ส่วนเสียกลุ่มอ่ืนๆ เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีธนาคารพึงปรารถนาเท่านัน้ ธนาคารพาณิชย์ไทยยังขาด

กระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรในแนวทางอ่ืนๆ ท่ีชัดเจนนอกเหนือจากการสร้างตราสินค้า

ผู้ประกอบการ ซึง่ผู้วิจยัเช่ือว่าการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรเป็นกระบวนการท่ีสําคญัขัน้ตอนหนึ่งของ

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร เพราะการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรนีเ้ปรียบเสมือนเป็นการ

เตรียมพร้อมให้พนกังานเข้าใจถึงตราสินค้าองค์กรไปในทิศทางเดียวกนั การสร้างตราสินค้าภายในองค์กร

ของธนาคารพาณิชย์ไทยนัน้จะสามารถช่วยให้พนกังานเข้าใจบทบาทหน้าท่ีของตนเอง สามารถถ่ายทอด

คณุคา่ตราสินค้าไปยงัผู้บริโภค สร้างความช่ืนชอบ ความภกัดีตอ่ตราสินค้าองค์กรและสร้างความพงึพอใจ

ให้แก่ผู้บริโภคได้ นอกจากนัน้การสร้างตราสินค้าภายในองค์กรแก่พนักงานยงัทําให้ตราสินค้าองค์กรมี

ความได้เปรียบเชิงแข่งขนัเม่ือเทียบกบัคู่แข่งในธุรกิจเดียวกันอีกด้วย (de Chernatony, 2002) และ

เน่ืองจากธนาคารพาณิชย์ไทยจดัเป็นองค์กรประเภทท่ีเป็นตวัสินค้าและบริการในตนเอง เม่ือผู้บริโภคมอง

รวมถึงผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ มีภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อธนาคารแล้วนัน้ก็จะทําให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อ

ตราสนิค้าอนัได้แก่ บริการทางการเงินตา่งๆ ของธนาคารอีกด้วย โดยภาพลกัษณ์องค์กรรวมถึงภาพลกัษณ์

ตราสนิค้าท่ีดีก็ปัจจยัสําคญัตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคด้วยเช่นกนั (Keller, 2003) 

 

ปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ต่อความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานต่อการ
ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

จากผลการทดสอบผลกระทบของปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ต่อความรู้ ทศันคติ และ

พฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร สามารถสรุปผลได้ว่า ผลการวิจยัครัง้นีย้อมรับ

สมมติฐานข้อท่ี 1 เพียงบางส่วน กล่าวคือ ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าท่ีแตกต่างกนั ส่งผลให้

ค่าเฉลี่ยนทศันคติของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

หากแต่ค่าเฉลี่ยความรู้และพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรกลบัแตกต่างกัน

อย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติ โดยผลการวิจยัพบว่าลกัษณะการมีปฏิสมัพนัธ์กับลูกค้าท่ีต่างกันส่งผลให้

ทศันคติของพนกังานท่ีมีตอ่การปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรต่างกนั โดยท่ีพนกังานท่ีมีลกัษณะงานไม่ต้อง

มีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า มีคา่เฉลี่ยทศันคตสิงูกวา่พนกังานท่ีมีลกัษณะงานต้องปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า  
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จากการศกึษาของ Scheys และ Baert (n.d.) เก่ียวกบัการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรใน

องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Affective) พบว่า สภาพการทํางานเป็นปัจจยัส่งเสริมทศันคติในทางบวกท่ี

พนกังานมีต่อวิสยัทศัน์หรือองค์กร เช่น การท่ีองค์กรมีอปุกรณ์หรือเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ในการทํางานท่ีมี

คณุภาพดี ทําให้ทํางานได้ง่ายและมีประสทิธิภาพสงูก็จะทําให้พนกังานเกิดทศันคติท่ีดีตอ่องค์กรได้ ในทาง

ตรงกนัข้าม ถ้าหากสภาพในการทํางานเป็นไปในทางลบ เช่น คอมพิวเตอร์ ระบบอินเทอร์เน็ต หรือ

เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ตา่งๆ ไม่มีคณุภาพ ก็ย่อมเป็นอปุสรรคในการทํางานและทําให้พนกังานมีทศันคติในทาง

ลบตอ่องค์กร อาจกลา่วได้ว่า ลกัษณะงานท่ีไม่ต้องปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้านัน้อาศยัอปุกรณ์หรือเคร่ืองมือใน

การปฏิบตัิงานน้อยกว่าลกัษณะงานท่ีต้องปฏิสมัพนัธ์ลกูค้า การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรอาจจดัหา

อุปกรณ์สําหรับการปฏิบัติงานของพนักงานท่ีต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้ไม่เพียงพอ จึงอาจทําให้

พนักงานท่ีมีลกัษณะงานไม่ต้องมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้าเกิดทัศนคติดีกว่าพนักงานท่ีมีลกัษณะงานท่ีต้อง

ปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า  

นอกจากนี ้ ข้อตกลงทางจิตใจยงัเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีส่งเสริมกระบวนการสร้างตราสินค้าในส่วน

ขององค์ประกอบด้านความรู้สกึ โดยข้อตกลงทางจิตใจคือ ความคิดความเช่ือส่วนบคุคลของพนกังาน

เก่ียวกบัข้อตกลงแลกเปล่ียนระหว่างตวัพนกังานเองกบัองค์กรท่ีว่าจ้างหรือตวัแทนของบริษัท (Rousseau, 

1995, as cited in Scheys & Baert, n.d.) ข้อตกลงคือสญัญาขัน้พืน้ฐานซึง่เก่ียวเน่ืองกบัระยะเวลาและ

ความมัน่คงซึง่พนกังานมองว่าเป็นข้อตกลงร่วมกนัระหว่างตวัพวกเขาเองกบัองค์กร (Rousseau, 2001) 

เช่น ชัว่โมงการทํางาน จํานวนวนัหยดุพกัร้อน การยกเลิกงาน รายได้ต่อชัว่โมงหรือต่อเดือน เป็นต้น 

ข้อตกลงเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่การกระทําของพนกังานท่ีมีตอ่องค์กร ถ้าหากข้อตกลงท่ีพนกังานมีกบัองค์กร

เป็นข้อตกลงท่ีสร้างความพึงพอใจให้กบัทัง้สองฝ่าย พนกังานก็มีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติในทางบวกต่อ

องค์กร ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะว่าการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของแต่ละธนาคารนัน้ ต่างปรับตวัโดยให้

ความสําคญักับลูกค้าเป็นศนูย์กลาง (Customer-oriented) พนกังานท่ีมีลกัษณะงานต้องปฏิสมัพนัธ์กับ

ลกูค้าอาจจะต้องปฏิบตังิานเต็มเวลามากกว่า มีชัว่โมงการทํางานมากกว่า หรือสามารถลางานได้น้อยกว่า 

เน่ืองจากลกัษณะงานขึน้อยู่กบัความพอใจ ความพร้อม หรือความสะดวกของลกูค้าเป็นหลกั จึงอาจทําให้

พนกังานท่ีลกัษณะงานไม่ต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้ามีทศันคติต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรสงูกว่า

พนกังานท่ีลกัษณะงานไม่ต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า โดยการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรของธนาคาร

พาณิชย์ไทยส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางการสร้างตราสินค้าผู้ประกอบการ ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ระยะยาวท่ีมี

จดุมุ่งหมายในการสร้างการรับรู้และการตระหนกัรู้ให้แก่พนกังานรวมถึงผู้ มีส่วนได้ส่วยเสียกลุม่ตา่งๆ ให้มี

ทศันคติในทางบวกต่อองค์กรอีกด้วย (Sullivan, 1999) ทัง้นีผ้ลการวิจยัแสดงให้เห็นอีกด้วยว่า การสร้าง

ตราสินค้าภายในองค์กรนัน้สามารถสร้างให้เกิดได้เพียงองค์ประกอบเดียวนั่นคือ องค์ประกอบด้าน

ความรู้สกึ (Affective) ซึง่ขดัแย้งกบัผลการศกึษาการสร้างตราสนิค้าภายในองค์กรของ Scheys และ Baert 

(n.d.) ท่ีกล่าวว่า การสร้างตราสินค้าภายในองค์กรจะประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน ได้แก่ องค์ประกอบด้าน
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พฤตกิรรม (Conative) องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Affective) และองค์ประกอบด้านการรับรู้ (Cognitive) 

ตามลําดบั 

แต่ปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความรู้และพฤติกรรมของ

พนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร ซึ่งผลการวิจัยดงักล่าวขดัแย้งกับผลการศึกษาของ King 

(2010) ท่ีพบว่าการกระจายความรู้ตราสินค้าในองค์กรส่งผลต่อบทบาทของพนกังานในหน้าท่ีผู้บริหาร

มากกว่าพนกังานท่ีต้องสมัผสัลกูค้า ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะพนกังานธนาคารยงัขาดความเข้าใจเก่ียวกบัการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรท่ีมีผลโดยตรงต่อตวัพนักงานเอง พนักงานอาจเห็นว่าการปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กรนัน้มีผลโดยตรงกบัลกูค้ามากกว่าและไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อการปฏิบตัิหน้าท่ีของพนกังาน 

หรืออาจเป็นไปได้ว่าการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธนาคารนัน้อาจขาดกระบวนการสร้างตราสินค้า

ภายในองค์กรท่ีชัดเจนท่ีทําให้เกิดทัง้องค์ประกอบด้านความรู้ องค์ประกอบด้านความรู้สึกและ

องค์ประกอบด้านพฤติกรรมของกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร จึงทําให้พนกังานท่ีมีลกัษณะ

งานแตกต่างกันมีความรู้และพฤติกรรมต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรไม่แตกต่างกัน ซึ่งการ

ปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของธนาคารพาณิชย์ไทยนัน้สามารถใช้การเรียนรู้แบบวางเง่ือนไข (Operant 

condition) โดยการจดัทําคูมื่อตา่งๆ เก่ียวกบัแนวทางการปฏิบตัิงานของพนกังานเพ่ือให้สอดคล้องกบัตรา

สนิค้าองค์กรใหม ่รวมถึงใช้การเสริมแรงทางบวก (Positive reinforcement) ตา่งๆ เช่น การให้โบนสั รางวลั 

คําชม ฯลฯ เพ่ือเพิ่มพฤติกรรมของพนกังานท่ีองค์กรปรารถนาได้อีกแนวทางหนึ่ง (George & Jones, 

2002) 
 ทัง้นี ้ธนาคารเองควรเปิดโอกาสให้พนกังานได้มีสว่นร่วมในการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรตัง้แต่

กระบวนการกําหนดวิสยัทศัน์อีกด้วย โดย Scheys และ Baert (n.d.) กลา่วว่า การมีสว่นร่วมของพนกังาน

ในกระบวนการสร้างวิสยัทศัน์ของตราสินค้าหรือมีภารกิจหรือหน้าท่ีท่ีเก่ียวข้อง จะเป็นปัจจยัท่ีสง่เสริมการ

สร้างความรู้ในเชิงเปิดเผยให้แก่พนกังาน เน่ืองจากในองค์กรส่วนใหญ่ มกัจะมีเพียงผู้บริหารหรือผู้ ท่ีมี

ตําแหน่งหน้าท่ีรับผิดชอบในการสร้างวิสยัทศัน์ให้แก่องค์กรเท่านัน้ท่ีมีความรู้ในเชิงเปิดเผยเก่ียวกับตรา

สินค้าหรือวิสยัทศัน์ใหม่ขององค์กร แตม่ิได้แพร่กระจายไปถึงพนกังานอ่ืนๆ ในองค์กร ซึง่เป็นปัจจยัหลกัท่ี

ขดัขวางการพฒันาของกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร เน่ืองจากผู้บริหารหรือผู้ ท่ีมีตําแหน่ง

หน้าท่ีรับผิดชอบในการสร้างวิสยัทศัน์ให้แก่องค์กรไม่ได้มุ่งเน้นให้ความสําคญักับการถ่ายทอดวิสยัทศัน์

องค์กรหรือไม่ได้ให้พนกังานมีสว่นร่วมกบัวิสยัทศัน์องค์กรเท่าท่ีควร ดงันัน้ การมีสว่นร่วมของพนกังานใน

กระบวนการสร้างวิสยัทศัน์ใหม่มีอิทธิพลต่อการพฒันาความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าหรือวิสยัทศัน์องค์กรของ

พนกังาน อีกทัง้ในขัน้ตอนการสร้างตราสินค้าภายในจากการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรนัน้ ขัน้ตอนแรก 

ท่ีธนาคารควรดําเนินการ คือควรมีการแบ่งกลุ่มพนักงานเพ่ือกําหนดขอบเขต ความลึก แผนการและ

ระยะเวลาในการดําเนินการสร้างตราสินค้าองค์กรภายใน โดยขัน้ตอนการแบ่งกลุ่มพนกังานนัน้ ธนาคาร

อาจใช้ลกัษณะงานท่ีต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้ามาเป็นเกณฑ์ได้ การแบง่กลุม่พนกังานเป็นการดําเนินการท่ี
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มีประโยชน์ท่ีจะทําให้ธนาคารสามารถจดัโปรแกรมการสร้างตราสินค้าภายในองคกรได้อย่างเหมาะสมกบั

พนกังาน (Davis, 2005) และเม่ือพนกังานมีความรู้ตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรท่ีแตกตา่งกนัตาม

ลกัษณะงานของตนเองแล้วนัน้ อาจก่อให้เกิดการตีความบทบาทของตนเองและอาจทําให้พฤติกรรมของ

พนักงานต่อการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรแตกต่างกันตามแต่ละลักษณะงานของตนเองได้ โดย

การศกึษาของ Papasolomou และ Vrontis (2006) พบว่า การฝึกอบรมมีส่วนช่วยปรับเปลี่ยนพฤติกรรม

พนักงานได้ การฝึกอบรมให้กับพนักงานท่ีต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้านัน้ไม่เพียงพอ ธนาคารจึงควร

ฝึกอบรมให้พนกังานท่ีไมต้่องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้ามีหวัใจของการบริการและเน้นลกูค้าเป็นศนูย์กลางด้วย 

โดยใช้การตลาดภายในท่ีเน้นบทบาทของพนกังานทกุคนท่ีมีสว่นสําคญัอยา่งยิ่งในการกําหนดคณุภาพการ

ให้บริการของธนาคาร 

 

ปัจจัยด้านประสบการณ์การทาํงานในธนาคาร ต่อความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนักงานต่อ
การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

จากผลการทดสอบผลกระทบของปัจจัยด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ต่อความรู้ 

ทศันคต ิและพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร สามารถสรุปผลได้ว่า ผลการวิจยั

ครัง้นีย้อมรับสมมติฐานข้อท่ี 2 เพียงบางส่วน กล่าวคือ ปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานในธนาคารท่ี

แตกตา่งกนั สง่ผลให้คา่เฉลี่ยนทศันคตขิองพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรแตกตา่งกนัอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติ หากแต่คา่เฉลี่ยความรู้และพฤติกรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร

กลบัแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัสําคญัทางสถิต ิ

การวิเคราะห์ปัจจยัเก่ียวกบัประสบการณ์การทํางานในธนาคารนัน้ ผู้วิจยัได้จําแนกประสบการณ์

การทํางานออกเป็น 3 กลุ่มด้วยกนั ได้แก่ กลุ่มผู้ มีประสบการณ์การทํางานอยู่ในช่วง 1-5 ปี กลุ่มผู้ มี

ประสบการณ์การทํางานอยู่ในช่วง 6-10 ปี และกลุม่ผู้ มีประสบการณ์การทํางาน 11 ปีขึน้ไป ทัง้นีผู้้วิจยัได้

ใช้ระยะเวลาของการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของแต่ละธนาคารมาเป็นเกณฑ์ในการแบง่กลุ่มดงักลา่ว 

กล่าวคือ ธนาคารท่ีผู้ วิจัยเลือกทําการศึกษาในครัง้นีป้ระกอบด้วย ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 

ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) และธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั 

(มหาชน) ซึง่แตล่ะธนาคารมีการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรในช่วงเวลาท่ีใกล้เคียงกนั โดยธนาคารกรุงศรี

อยธุยาเร่ิมทําการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรก่อนธนาคารอ่ืนๆ คือเร่ิมในปี พ.ศ. 2544 จากนัน้ธนาคาร

ไทยพาณิชย์ก็เร่ิมทําการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรในปี พ.ศ. 2546 ธนาคารธนชาตเร่ิมทําการ

ปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในปี พ.ศ. 2547 และธนาคารกสิกรไทยเร่ิมทําการปรับเปล่ียนตราสินค้า

องค์กรในปี พ.ศ. 2548 ตามลําดบั ดงันัน้กลา่วได้วา่ พนกังานกลุม่ผู้ มีประสบการณ์การทํางานอยูใ่นช่วง 1-

5 ปี จึงจดัอยู่ในกลุม่ท่ีเข้าทํางานหลงัจากท่ีธนาคารได้มีการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรไปแล้ว พนกังาน

กลุม่ผู้ มีประสบการณ์การทํางานอยู่ในช่วง 6-10 ปี จึงจดัอยู่ในกลุม่ท่ีเข้าทํางานภายในช่วงท่ีธนาคารได้มี
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การดําเนินการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร และกลุ่มสุดท้ายพนักงานท่ีมีประสบการณ์การทํางานอยู่

ในช่วง 11 ปี ขึน้ไป จงึจดัอยูใ่นกลุม่ท่ีเข้าทํางานก่อนท่ีธนาคารจะทําการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร  

จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่าพนักงานท่ีมีประสบการณ์การทํางานต่างกัน จะมีทัศนคติต่อการ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรตา่งกนั โดยท่ีพนกังานท่ีมีประสบการณ์การทํางานในธนาคารระหว่าง 6-10 ปี 

จะมีค่าเฉล่ียทศันคติสงูกว่าพนกังานท่ีมีประสบการณ์การทํางานในธนาคาร 11 ปีขึน้ไป และพนกังานท่ีมี

ประสบการณ์การทํางานในธนาคารระหว่าง 1-5 ปี ในขณะท่ีพนกังานท่ีมีประสบการณ์การทํางานใน

ธนาคาร 11 ปีขึน้ไปเองก็มีค่าเฉล่ียทัศนคติต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรสูงกว่าพนักงานท่ีมี

ประสบการณ์การทํางานระหว่าง 1-5 ปี ด้วย ทัง้นี ้Hanna และ Wozniak (2001) กลา่วว่า ทศันคติเป็น

ความโน้มเอียงท่ีเกิดจาการเรียนรู้ท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่อาจเกิดจากประสบการณ์ทัง้ทางตรงหรือทางอ้อม 

โดยทัศนคติเป็นสิ่งท่ีมีลกัษณะมัน่คงสม่ําเสมอ สามารถเปล่ียนแปลงได้แต่ต้องใช้ระยะเวลาพอสมควร 

(Lust, 1991; Solomon, 1997) จึงอาจกลา่วได้ว่า พนกังานท่ีมีประสบการณ์การทํางานในช่วงท่ีธนาคารมี

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรนัน้  จะสามารถเรียนรู้การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรได้จาก

ประสบการณ์ทางตรงของตนเอง จึงทําให้ทศันคติของพนกังานกลุ่มดงักลา่วสงูกว่าทศันคติของพนกังานท่ี

เพิ่งเข้ามาทํางาน และเน่ืองจากทศันคติเป็นสิ่งท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได้แต่ต้องอาศยัระยะเวลา ดงันัน้

พนักงานท่ีมีประสบการณ์การทํางานในช่วงท่ีมีการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรจึงมีทัศนคติท่ีสูงกว่า

ทศันคตขิองพนกังานท่ีทํางานมานานแล้วด้วย  

แต่ปัจจัยด้านประสบการณ์การทํางานท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความรู้ของพนักงานต่อการ

ปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรทัง้นีอ้าจเป็นเพราะพนกังานมีความหลากหลายทางความคิด มีแรงจูงใจใน

การทํางานท่ีแตกตา่งกนัโดยพนกังานสามารถหาความรู้เก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรได้ทัง้จาก

เอกสารทัง้ภายในและภายนอกของธนาคาร จึงทําให้ความรู้ต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรนัน้ไม่

ขึน้อยูก่บัปัจจยัประสบการณ์การทํางานในธนาคาร อีกทัง้ปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางานท่ีแตกตา่งกนั

ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรอีกด้วย ซึ่งผลการวิจัยดงักล่าว

ขดัแย้งกบัการศกึษาของ Gotsi และคณะ (2008) ท่ีพบวา่พนกังานท่ีมีประสบการณ์การทํางานแตกตา่งกนั

จะมีพฤตกิรรมตอ่ตราสนิค้าใหมแ่ตกตา่งกนั ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะธนาคารได้มีการบริหารการเปล่ียนแปลงใน

องค์กร (Organizational change) ท่ีดี สามารถลดภาวะการต่อต้านการเปลี่ยนแปลง (Resistant to 

change) ของพนกังานได้ จึงทําให้พนกังานท่ีมีประสบการณ์ในการทํางานแตกต่างกนัมีพฤติกรรมตอ่การ

ปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
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ผลกระทบร่วมกันระหว่างปัจจัยด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและปัจจัยด้านประสบการณ์การ
ทาํงานในธนาคาร ต่อความรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้า
องค์กรโดยแต่ละส่วนมีรายละเอียด ดงันี ้
 จากผลการทดสอบผลกระทบร่วมระหว่างปัจจัยด้านการมีปฏิสมัพันธ์กับลูกค้าและปัจจัยด้าน

ประสบการณ์การทํางานในธนาคาร ตอ่ความรู้ ทศันคต ิและพฤตกิรรมของพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตรา

สินค้าองค์กร สามารถสรุปผลได้ว่า ผลการวิจยัครัง้นีป้ฏิเสธสมมติฐานข้อท่ี 3 ท่ีกลา่วว่า การมีปฏิสมัพนัธ์

กบัลกูค้า กับประสบการณ์การทํางานในธนาคาร มีผลกระทบร่วมกันต่อความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม

ของพนกังานเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย 

 จากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัด้านการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและปัจจยัด้านประสบการณ์การทํางาน

ส่งผลกระทบทางตรงต่อทศันคติของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรเท่านัน้ โดยท่ีปัจจยัทัง้

สองประการณ์ไม่ส่งผลกระทบต่อความรู้และพฤติกรรมของพนักงานแต่อย่างใด และเม่ือพิจารณา

ผลกระทบร่วมกนัของทัง้สองปัจจยั พบว่าพนกังานท่ีมีลกัษณะงานต้องปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและไม่ต้องมี

ปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้า ท่ีมีประสบการณ์การทํางานในธนาคารแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยความรู้ ทศันคติ และ

พฤติกรรมต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรไม่แตกต่างกัน ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะธนาคารพาณิชย์ไทย

ดําเนินการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรในสว่นของการสร้างเอกลกัษณ์องค์กรใหม่เท่านัน้ ยงัขาดการสร้าง

ตราสินค้าภายในองค์กรท่ีชัดเจน อาจทําให้ลักษณะงานท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแตกต่างกัน และ

ประสบการณ์การทํางานในธนาคารท่ีแตกต่างกัน ไม่ก่อให้เกิดผลกระทบร่วมกันต่อการปรับเปลี่ยนตรา

สนิค้าองค์กรของพนกังาน หรืออาจกลา่วได้วา่ปัจจยัทัง้สองประการนีต้า่งไมมี่อิทธิพลซึง่กนัละกนั 
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ข้อจาํกัดในการวิจัย 
การวิจยัเร่ือง “ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร

ของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย” เป็นการศึกษาถึงปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้าและประสบการณ์การ

ทํางานในองค์กร ท่ีส่งผลต่อมมุมองของพนกังานในประเด็นเก่ียวกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของ

พนกังานภายหลงัจากการท่ีธนาคารได้มีการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร โดยทําการศึกษากับธนาคาร

พาณิชย์ไทยทัง้สิน้ 4 แห่ง ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย จํากดั (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) 

ธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) และธนาคารกรุงศรีอยธุยา จํากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

โดยการวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัในเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การสํารวจ (Survey 

research method) แบบวดัครัง้เดียว (Single cross-sectional design) และใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู โดยใช้นํามาตรวดัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของ

พนกังานของ Hankinson และคณะ (2007) มาประยกุต์ใช้กบัแนวคําถามท่ีใกล้เคียงกนัของนกัวิชาการ

ท่านอ่ืน ทําการศกึษากบักลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นพนกังานของธนาคารทัง้เพศชายและเพศหญิง จํานวนธนาคาร

ละ 50 คน รวมเป็น 200 คน  

ผู้วิจยัพบว่าระยะเวลาท่ีเก็บข้อมลูแบบสอบถามเป็นข้อจํากัดท่ีสําคญัสําหรับการวิจยัเน่ืองจาก

ผู้ วิจัยทําการศึกษากับพนักงานธนาคารจํานวนทัง้สิน้ 4 ธนาคาร โดยพนกังานแต่ละธนาคารท่ีเลือก

ทําการศึกษานัน้เป็นธนาคารพาณิชย์ขนาดกลางและขนาดใหญ่ซึ่งค่อนข้างมีงานประจําท่ีรับผิดชอบ

พอสมควรอยู่ก่อนแล้วทําให้เกิดความล่าช้าในการตอบแบบสอบถาม อีกทัง้แบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยได้รับ

กลบัมาอาจมีความบกพร่องของข้อมลูอยูบ้่างจงึไมส่ามารถนําไปประกอบการศกึษาวิจยัได้ทําให้ผู้วิจยัต้อง

เก็บข้อมลูเพิ่มอนัจะเป็นการเพิ่มเวลาในการศกึษาให้นานขึน้ด้วย อีกทัง้การสร้างตราสินค้าภายในองค์กร

ค่อนข้างเป็นเร่ืองเฉพาะของแต่ละธนาคาร มกัไม่ปรากฎข้อมลูให้เห็นได้อย่างทัว่ไป จึงเป็นการยากท่ีจะ

เข้าถึงข้อมลูดงักลา่วเพ่ือนํามาประกอบการศกึษา และท้ายท่ีสดุธนาคารธนชาต จํากดั (มหาชน) ซึง่เป็นตวั

แทนท่ีผู้ วิจยัเลือกทําการศึกษานัน้ได้เกิดการควบรวมกิจการกับธนาคารนครหลวงไทย จํากัด (มหาชน) 

อาจอยู่ในช่วงการเปล่ียนผ่านจากตราสินค้าองค์กรเดิมไปสู่ตราสินค้าองค์กรใหม่ ทําให้พนักงานกลุ่ม

ตวัอยา่งอาจเกิดความเข้าใจคลาดเคลื่อนในการตอบแบบสอบถามได้ 

 

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยในอนาคต 
การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาถึงการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย

รวมถึงเป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยการมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้าและประสบการณ์การทํางานในองค์กร ท่ี

สง่ผลตอ่มมุมองของพนกังานในประเดน็เก่ียวกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานภายหลงัจาก

การท่ีธนาคารได้มีการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร 
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ผู้วิจยัเห็นว่าในการศกึษาเก่ียวกบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในอนาคตควรมีการศกึษาวิจยั

เชิงคณุภาพ (Qualitative research) ด้วยการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับผู้บริหารท่ี

รับผิดชอบในกระบวนการปรับเปลี่ยนตราสินค้าและการสร้างตราสินค้าภายในองค์กร ประกอบกับการ

สมัภาษณ์กลุ่ม (Focus group) กบัพนกังานเก่ียวกบักระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรจากการท่ี

องค์กรได้มีการปรับเปล่ียนตราสนิค้าเกิดขึน้ เพ่ือนําผลท่ีได้มาเปรียบเทียบกบัการวิจยัเชิงปริมาณท่ีผ่านมา 

นอกจากนีผู้้ วิจัยเห็นควรให้มีการประยุกต์ใช้แนวคิดเก่ียวกับการจัดการช่ือเสียงองค์กร (Reputation 

management) มาใช้ศึกษาควบคู่กบัการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร โดยสามารถนํามาตรวดัของการมี

ช่ือเสียงองค์กรท่ีดีมีศกึษากบัพนกังานซึง่เป็นกลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียหนึ่งขององค์กรได้ อีกทัง้ควรศกึษากบั

ธุรกิจบริการประเภทอ่ืนๆ ท่ีมีบทบาทต่อเศรษฐกิจและสังคมของประเทไทยในปัจจุบัน เช่น ธุรกิจ

โทรคมนาคม เป็นต้น เพ่ือนําผลท่ีได้มาเปรียบเทียบกบัการศกึษาการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรในธุรกิจ

อ่ืนๆ เพ่ือสง่เสริมให้เกิดการพฒันาขึน้เป็นทฤษฎีในการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรในอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะสาํหรับการนําผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
การวิจยัเร่ือง “ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนกังานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร

ของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทย” เป็นการศึกษาถึงปัจจยัการมีปฏิสมัพนัธ์กับลกูค้าและประสบการณ์การ

ทํางานในองค์กร ท่ีส่งผลต่อมมุมองของพนกังานในประเด็นเก่ียวกบัความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของ

พนกังานภายหลงัจากการท่ีธนาคารได้มีการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า

การปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กรของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ไทยส่วนใหญ่เป็นการเปล่ียนแปลงด้านระบบ

เอกลกัษณ์องค์กรเพียงเท่านัน้ ยงัขาดการดําเนินกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรท่ีมีส่วนสําคญั

ตอ่การประสบความสําเร็จของการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร ทัง้นีก้ารปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรของ

ธนาคารควรให้ความสําคญักับกระบวนการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรแก่พนกังานมากขึน้ ควรมีการ

ดําเนินการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรอย่างเป็นระบบและต่อเน่ืองควบคู่กับการบริหารภาพลกัษณ์

องค์กรท่ีเป็นการส่ือสารไปยงัภายนอกองค์กร เพ่ือประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการปรับเปลี่ยนตรา

สินค้าองค์กร อีกทัง้การปรับเปล่ียนตราสินค้าและการสร้างตราสินค้าภายในองค์กรในวรรณกรรมทาง

วิชาการของประเทศไทยยังพบอยู่น้อย และอาจเป็นวิธีท่ีไม่แพร่หลายนัก ดังนัน้งานวิจัยชิน้นีจ้ะเป็น

แนวทางให้ผู้บริหาร หรือนกัการตลาดตระหนกัถึงความสําคญัของบทบาทพนกังานตอ่การปรับเปล่ียนตรา

สนิค้าและการสร้างตราสนิค้าองค์กรมากขึน้ และอาจเป็นแนวทางให้ผู้วิจยัในอนาคตเลือกใช้หรือหลีกเล่ียง

การใช้วิธีการวิจยัในงานวิจยันี ้เพ่ือพฒันาองค์ความรู้เก่ียวกบัการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กรในมมุมอง

พนกังานให้ถกูต้องและแมน่ยํามากยิ่งขึน้ 
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KBANK    

 

แบบสอบถามเร่ือง  
“ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

ของธุรกจิธนาคารพาณิชย์ไทย” 
 

 

 

 

 
 
 
 

ส่วนที่ 1  :  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

1. เพศ     

  (  )  1. ชาย   (   )  2. หญิง 

2. อาย ุ   ปี 

  

3. ระยะเวลาท่ีทา่นร่วมงานกบัธนาคาร   ปี 

 

4. ตําแหน่งหน้าท่ี 

(   )  1. ผู้บริหารระดบัสงู (Senior management)             

(   )  2. ผู้บริหารระดบักลาง (Middle management)    

(   )  3. พนกังานบริหารชัน้ต้น (Master entry) 

(   )  4. พนกังานชัน้ต้น (Bachelor entry) 

 

5. ลกัษณะงานของทา่นต้องสมัผสัหรือพบกบัลกูค้าหรือไม ่    

(  )  1. ใช่    (   )  2. ไมใ่ช่ 

 

 
 
 
 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธ์ ของนิสิตระดบัปริญญาโท สาขาวิชาการการประชาสมัพนัธ์

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร (Corporate 

rebranding) ในมุมมองของพนกังาน ผู้วิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ

ตามความเป็นจริง ทัง้นีข้้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทัง้หมดจะถือเป็นความลบั ซ่ึงจะนําเสนอผลการวิจยัใน

ลกัษณะโดยรวมเท่านัน้ และนําผลทีไ่ดไ้ปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 



196 
 

ส่วนที่ 2 : คาํถามเก่ียวกับความรู้ของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

2.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นมีความรู้

เก่ียวกบัองค์กรเพิ่มขึน้ในเร่ืองตําแหน่งทางการตลาด

ใหมข่ององค์กร (New positioning) ตลอดจนพนัธกิจ 

(Mission) และวิสยัทศัน์ขององค์กร (Vision) 

     

2.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสร้างความ

ตระหนกัรู้ให้แก่ทา่นในเร่ืองคา่นิยมองค์กร 

     

2.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรเพิ่มพูนความรู้ของ

ทา่นเก่ียวกบักลุม่เป้าหมายขององค์กร 

     

2.4 ตัง้แตมี่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นเข้าใจ

เก่ียวกบัคําขวญัขององค์กรท่ีวา่  
“เครือธนาคารกสกิรไทย บริการทุกระดับ ประทับใจ” 

     

2.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นไม่ต้อง

ระมัดระวังเก่ียวกบัสาระสําคญัท่ีองค์กรกําลงัเน้น 

     

2.6 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การส่ือสารเก่ียวกบัคําสญัญาตราสนิค้า (Brand 

promise) แก่ทา่นเป็นอยา่งดี 

     

2.7 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การสอนให้ทา่นเข้าใจถงึสิง่ท่ีควรปฏิบติัและไมค่วร

ปฏิบติั 

     

2.8 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การส่ือสารเก่ียวกบับทบาทหน้าท่ีของทา่นท่ีมี

ความสําคญัตอ่คําสญัญาของตราสนิค้า 

     

2.9 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้จกั

องค์กรในภาพรวมมากขึน้ 
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ส่วนที่ 3 : คาํถามเก่ียวกับทศันคตขิองพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

3.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นคิดถงึ

ตําแหน่งทางการตลาดใหม่ของธนาคาร รวมถงึพนัธกิจ

และวิสยัทศัน์ของธนาคารมากขึน้ 

     

3.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึวา่

หน้าท่ีการงานของทา่นมีคณุคา่มากขึน้ 

     

3.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นย้อน

รําลกึไปถงึเหตผุลท่ีทําให้ทา่นตดัสนิใจร่วมงานกบั

ธนาคารแหง่นี ้

     

3.4 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรลดแรงจงูใจในการ

ทํางานของทา่น 

     

3.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึ

ผกูพนักบัการปฏิบติังานในธนาคารลดน้อยลง 

     

3.6 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึเป็น

สว่นหนึง่ของทีม 

     

3.7 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึวา่

ตนเองมีคณุคา่ตอ่ธนาคารมากขึน้ 

     

3.8 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึมี

ความรับผิดชอบเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ธนาคาร 

     

3.9 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรช่วยสร้าง

บรรยากาศท่ีดีในการทํางาน 

     

3.10 ทา่นไมรู้่สกึถงึการเป็นสว่นหนึง่ของการปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร 

     

3.11 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสร้างผลกระทบ

ทางบวกให้แก่ทา่นเก่ียวกบัความรู้สกึตอ่การปฏิบติังาน

ในธนาคาร 
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ส่วนที่ 4 : คาํถามเก่ียวกับพฤตกิรรมขอพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรลดความต่ืนตวัใน

การปฏิบติังานของทา่นให้สอดคล้องกบัคา่นิยมของ

องค์กร 

     

4.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่เสริมให้ทา่นมี

ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) และมีข้อแนะนําไปยงั

ธนาคารเพ่ือปรับปรุงประสทิธิภาพของธนาคาร 

     

4.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรมีผลกระทบทําให้

ทา่นลดความมุ่งมัน่ในการทํางานในธนาคารแหง่นีล้ง 

     

4.4 ตัง้แตมี่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทา่นได้มี

สว่นร่วมในกิจกรรมการฝึกอบรม เช่น การสมันา การทํา 

workshop ฯลฯ มากขึน้ 

     

4.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่เสริมให้ทา่นให้

ความร่วมมือกบัเพ่ือนร่วมงานมากขึน้ 

     

4.6 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นไม่

อยากท่ีจะร่วมงานกบัธนาคารแหง่นีอี้กตอ่ไป 

     

4.7 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทา่น ได้รับการ

ฝึกฝนให้มีความเช่ียวชาญทําให้ทา่นสามารถปฏิบติังาน

ได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

     

4.8 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่ผลกระทบ

ทางบวกตอ่ทา่นในการปฏิบติัตอ่ผู้ ร่วมงาน 

     

4.9 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร การให้บริการ

ของทา่นเทียบเทา่กบัมาตรฐานของตราสนิค้าองค์กรท่ี

ธนาคารได้กําหนดไว้  

     

4.10 บางครัง้ทา่นละเลยการปฏิบติัหน้าท่ีในบางแง่มมุ

ท่ีทา่นถกูกําหนดมาจากการปรับเปล่ียนตราสนิค้า

องค์กร 
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คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4.11 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

ปฏิบติังานได้อยา่งสมบรูณ์ตามหน้าท่ีหลกัท่ีธนาคารได้

กําหนดไว้ให้ทา่น 

     

4.12 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

ปฏิบติัตามคําสญัญาตราสนิค้า (Brand promise) ท่ี

ธนาคารให้ไว้กบัลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

     

4.13 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

จดัการกบัความต้องการของลกูค้าได้ตรงตามมาตรฐาน

ของตราสนิค้าองค์กรท่ีธนาคารได้กําหนดไว้ 

     

 
ส่วนที่ 5 : ท่านมีข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิอย่างไรเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร? 
            
            
            
            
            
             
 

*****ขอขอบคุณท่านสาํหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครับ***** 
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SCB    

 

แบบสอบถามเร่ือง  
“ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

ของธุรกจิธนาคารพาณิชย์ไทย” 
 

 

 

 

 
 
 
 

ส่วนที่ 1  :  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

1. เพศ     

  (  )  1. ชาย   (   )  2. หญิง 

2. อาย ุ   ปี 

  

3. ระยะเวลาท่ีทา่นร่วมงานกบัธนาคาร   ปี 

 

4. ตําแหน่งหน้าท่ี 

(   )  1. ผู้บริหารระดบัสงู (Senior management)             

(   )  2. ผู้บริหารระดบักลาง (Middle management)    

(   )  3. พนกังานบริหารชัน้ต้น (Master entry) 

(   )  4. พนกังานชัน้ต้น (Bachelor entry) 

 

5. ลกัษณะงานของทา่นต้องสมัผสัหรือพบกบัลกูค้าหรือไม ่    

(  )  1. ใช่    (   )  2. ไมใ่ช่ 

 

 
 
 
 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธ์ ของนิสิตระดบัปริญญาโท สาขาวิชาการการประชาสมัพนัธ์

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร (Corporate 

rebranding) ในมุมมองของพนกังาน ผู้วิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ

ตามความเป็นจริง ทัง้นีข้้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทัง้หมดจะถือเป็นความลบั ซ่ึงจะนําเสนอผลการวิจยัใน

ลกัษณะโดยรวมเท่านัน้ และนําผลทีไ่ดไ้ปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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ส่วนที่ 2 : คาํถามเก่ียวกับความรู้ของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

2.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นมีความรู้

เก่ียวกบัองค์กรเพิ่มขึน้ในเร่ืองตําแหน่งทางการตลาด

ใหมข่ององค์กร (New positioning) ตลอดจนพนัธกิจ 

(Mission) และวิสยัทศัน์ขององค์กร (Vision) 

     

2.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสร้างความ

ตระหนกัรู้ให้แก่ทา่นในเร่ืองคา่นิยมองค์กร 

     

2.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรเพิ่มพูนความรู้ของ

ทา่นเก่ียวกบักลุม่เป้าหมายขององค์กร 

     

2.4 ตัง้แตมี่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นเข้าใจ

เก่ียวกบัคําขวญัขององค์กรท่ีวา่ “ไปด้วยกัน ไปได้ไกล” 

     

2.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นไม่ต้อง

ระมัดระวังเก่ียวกบัสาระสําคญัท่ีองค์กรกําลงัเน้น 

     

2.6 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การส่ือสารเก่ียวกบัคําสญัญาตราสนิค้า (Brand 

promise) แก่ทา่นเป็นอยา่งดี 

     

2.7 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การสอนให้ทา่นเข้าใจถงึสิง่ท่ีควรปฏิบติัและไมค่วร

ปฏิบติั 

     

2.8 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การส่ือสารเก่ียวกบับทบาทหน้าท่ีของทา่นท่ีมี

ความสําคญัตอ่คําสญัญาของตราสนิค้า 

     

2.9 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้จกั

องค์กรในภาพรวมมากขึน้ 
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ส่วนที่ 3 : คาํถามเก่ียวกับทศันคตขิองพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

3.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นคิดถงึ

ตําแหน่งทางการตลาดใหม่ของธนาคาร รวมถงึพนัธกิจ

และวิสยัทศัน์ของธนาคารมากขึน้ 

     

3.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึวา่

หน้าท่ีการงานของทา่นมีคณุคา่มากขึน้ 

     

3.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นย้อน

รําลกึไปถงึเหตผุลท่ีทําให้ทา่นตดัสนิใจร่วมงานกบั

ธนาคารแหง่นี ้

     

3.4 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรลดแรงจงูใจในการ

ทํางานของทา่น 

     

3.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึ

ผกูพนักบัการปฏิบติังานในธนาคารลดน้อยลง 

     

3.6 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึเป็น

สว่นหนึง่ของทีม 

     

3.7 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึวา่

ตนเองมีคณุคา่ตอ่ธนาคารมากขึน้ 

     

3.8 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึมี

ความรับผิดชอบเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ธนาคาร 

     

3.9 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรช่วยสร้าง

บรรยากาศท่ีดีในการทํางาน 

     

3.10 ทา่นไมรู้่สกึถงึการเป็นสว่นหนึง่ของการปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร 

     

3.11 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสร้างผลกระทบ

ทางบวกให้แก่ทา่นเก่ียวกบัความรู้สกึตอ่การปฏิบติังาน

ในธนาคาร 
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ส่วนที่ 4 : คาํถามเก่ียวกับพฤตกิรรมขอพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรลดความต่ืนตวัใน

การปฏิบติังานของทา่นให้สอดคล้องกบัคา่นิยมของ

องค์กร 

     

4.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่เสริมให้ทา่นมี

ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) และมีข้อแนะนําไปยงั

ธนาคารเพ่ือปรับปรุงประสทิธิภาพของธนาคาร 

     

4.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรมีผลกระทบทําให้

ทา่นลดความมุ่งมัน่ในการทํางานในธนาคารแหง่นีล้ง 

     

4.4 ตัง้แตมี่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทา่นได้มี

สว่นร่วมในกิจกรรมการฝึกอบรม เช่น การสมันา การทํา 

workshop ฯลฯ มากขึน้ 

     

4.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่เสริมให้ทา่นให้

ความร่วมมือกบัเพ่ือนร่วมงานมากขึน้ 

     

4.6 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นไม่

อยากท่ีจะร่วมงานกบัธนาคารแหง่นีอี้กตอ่ไป 

     

4.7 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทา่น ได้รับการ

ฝึกฝนให้มีความเช่ียวชาญทําให้ทา่นสามารถปฏิบติังาน

ได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

     

4.8 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่ผลกระทบ

ทางบวกตอ่ทา่นในการปฏิบติัตอ่ผู้ ร่วมงาน 

     

4.9 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร การให้บริการ

ของทา่นเทียบเทา่กบัมาตรฐานของตราสนิค้าองค์กรท่ี

ธนาคารได้กําหนดไว้  

     

4.10 บางครัง้ทา่นละเลยการปฏิบติัหน้าท่ีในบางแง่มมุ

ท่ีทา่นถกูกําหนดมาจากการปรับเปล่ียนตราสนิค้า

องค์กร 
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คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4.11 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

ปฏิบติังานได้อยา่งสมบรูณ์ตามหน้าท่ีหลกัท่ีธนาคารได้

กําหนดไว้ให้ทา่น 

     

4.12 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

ปฏิบติัตามคําสญัญาตราสนิค้า (Brand promise) ท่ี

ธนาคารให้ไว้กบัลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

     

4.13 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

จดัการกบัความต้องการของลกูค้าได้ตรงตามมาตรฐาน

ของตราสนิค้าองค์กรท่ีธนาคารได้กําหนดไว้ 

     

 
ส่วนที่ 5 : ท่านมีข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิอย่างไรเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร? 
            
            
            
            
            
             
 

*****ขอขอบคุณท่านสาํหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครับ***** 
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TBANK    

 

แบบสอบถามเร่ือง  
“ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

ของธุรกจิธนาคารพาณิชย์ไทย” 
 

 

 

 

 
 
 
 

ส่วนที่ 1  :  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

1. เพศ     

  (  )  1. ชาย   (   )  2. หญิง 

2. อาย ุ   ปี 

  

3. ระยะเวลาท่ีทา่นร่วมงานกบัธนาคาร   ปี 

 

4. ตําแหน่งหน้าท่ี 

(   )  1. ผู้บริหารระดบัสงู (Senior management)             

(   )  2. ผู้บริหารระดบักลาง (Middle management)    

(   )  3. พนกังานบริหารชัน้ต้น (Master entry) 

(   )  4. พนกังานชัน้ต้น (Bachelor entry) 

 

5. ลกัษณะงานของทา่นต้องสมัผสัหรือพบกบัลกูค้าหรือไม ่    

(  )  1. ใช่    (   )  2. ไมใ่ช่ 

 

 
 
 
 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธ์ ของนิสิตระดบัปริญญาโท สาขาวิชาการการประชาสมัพนัธ์

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร (Corporate 

rebranding) ในมุมมองของพนกังาน ผู้วิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ

ตามความเป็นจริง ทัง้นีข้้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทัง้หมดจะถือเป็นความลบั ซ่ึงจะนําเสนอผลการวิจยัใน

ลกัษณะโดยรวมเท่านัน้ และนําผลทีไ่ดไ้ปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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ส่วนที่ 2 : คาํถามเก่ียวกับความรู้ของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

2.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นมีความรู้

เก่ียวกบัองค์กรเพิ่มขึน้ในเร่ืองตําแหน่งทางการตลาด

ใหมข่ององค์กร (New positioning) ตลอดจนพนัธกิจ 

(Mission) และวิสยัทศัน์ขององค์กร (Vision) 

     

2.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสร้างความ

ตระหนกัรู้ให้แก่ทา่นในเร่ืองคา่นิยมองค์กร 

     

2.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรเพิ่มพูนความรู้ของ

ทา่นเก่ียวกบักลุม่เป้าหมายขององค์กร 

     

2.4 ตัง้แตมี่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นเข้าใจ

เก่ียวกบัคําขวญัขององค์กรท่ีวา่ “ธนชาต ริเร่ิม เตมิเตม็” 

     

2.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นไม่ต้อง

ระมัดระวังเก่ียวกบัสาระสําคญัท่ีองค์กรกําลงัเน้น 

     

2.6 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การส่ือสารเก่ียวกบัคําสญัญาตราสนิค้า (Brand 

promise) แก่ทา่นเป็นอยา่งดี 

     

2.7 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การสอนให้ทา่นเข้าใจถงึสิง่ท่ีควรปฏิบติัและไมค่วร

ปฏิบติั 

     

2.8 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การส่ือสารเก่ียวกบับทบาทหน้าท่ีของทา่นท่ีมี

ความสําคญัตอ่คําสญัญาของตราสนิค้า 

     

2.9 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้จกั

องค์กรในภาพรวมมากขึน้ 
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ส่วนที่ 3 : คาํถามเก่ียวกับทศันคตขิองพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

3.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นคิดถงึ

ตําแหน่งทางการตลาดใหม่ของธนาคาร รวมถงึพนัธกิจ

และวิสยัทศัน์ของธนาคารมากขึน้ 

     

3.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึวา่

หน้าท่ีการงานของทา่นมีคณุคา่มากขึน้ 

     

3.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นย้อน

รําลกึไปถงึเหตผุลท่ีทําให้ทา่นตดัสนิใจร่วมงานกบั

ธนาคารแหง่นี ้

     

3.4 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรลดแรงจงูใจในการ

ทํางานของทา่น 

     

3.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึ

ผกูพนักบัการปฏิบติังานในธนาคารลดน้อยลง 

     

3.6 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึเป็น

สว่นหนึง่ของทีม 

     

3.7 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึวา่

ตนเองมีคณุคา่ตอ่ธนาคารมากขึน้ 

     

3.8 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึมี

ความรับผิดชอบเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ธนาคาร 

     

3.9 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรช่วยสร้าง

บรรยากาศท่ีดีในการทํางาน 

     

3.10 ทา่นไมรู้่สกึถงึการเป็นสว่นหนึง่ของการปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร 

     

3.11 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสร้างผลกระทบ

ทางบวกให้แก่ทา่นเก่ียวกบัความรู้สกึตอ่การปฏิบติังาน

ในธนาคาร 
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ส่วนที่ 4 : คาํถามเก่ียวกับพฤตกิรรมขอพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรลดความต่ืนตวัใน

การปฏิบติังานของทา่นให้สอดคล้องกบัคา่นิยมของ

องค์กร 

     

4.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่เสริมให้ทา่นมี

ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) และมีข้อแนะนําไปยงั

ธนาคารเพ่ือปรับปรุงประสทิธิภาพของธนาคาร 

     

4.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรมีผลกระทบทําให้

ทา่นลดความมุ่งมัน่ในการทํางานในธนาคารแหง่นีล้ง 

     

4.4 ตัง้แตมี่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทา่นได้มี

สว่นร่วมในกิจกรรมการฝึกอบรม เช่น การสมันา การทํา 

workshop ฯลฯ มากขึน้ 

     

4.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่เสริมให้ทา่นให้

ความร่วมมือกบัเพ่ือนร่วมงานมากขึน้ 

     

4.6 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นไม่

อยากท่ีจะร่วมงานกบัธนาคารแหง่นีอี้กตอ่ไป 

     

4.7 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทา่น ได้รับการ

ฝึกฝนให้มีความเช่ียวชาญทําให้ทา่นสามารถปฏิบติังาน

ได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

     

4.8 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่ผลกระทบ

ทางบวกตอ่ทา่นในการปฏิบติัตอ่ผู้ ร่วมงาน 

     

4.9 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร การให้บริการ

ของทา่นเทียบเทา่กบัมาตรฐานของตราสนิค้าองค์กรท่ี

ธนาคารได้กําหนดไว้  

     

4.10 บางครัง้ทา่นละเลยการปฏิบติัหน้าท่ีในบางแง่มมุ

ท่ีทา่นถกูกําหนดมาจากการปรับเปล่ียนตราสนิค้า

องค์กร 
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คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4.11 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

ปฏิบติังานได้อยา่งสมบรูณ์ตามหน้าท่ีหลกัท่ีธนาคารได้

กําหนดไว้ให้ทา่น 

     

4.12 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

ปฏิบติัตามคําสญัญาตราสนิค้า (Brand promise) ท่ี

ธนาคารให้ไว้กบัลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

     

4.13 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

จดัการกบัความต้องการของลกูค้าได้ตรงตามมาตรฐาน

ของตราสนิค้าองค์กรท่ีธนาคารได้กําหนดไว้ 

     

 
ส่วนที่ 5 : ท่านมีข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิอย่างไรเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร? 
            
            
            
            
            
             
 

*****ขอขอบคุณท่านสาํหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครับ***** 
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BAY    

 

แบบสอบถามเร่ือง  
“ความรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร 

ของธุรกจิธนาคารพาณิชย์ไทย” 
 

 

 

 

 
 
 
 

ส่วนที่ 1  :  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

1. เพศ     

  (  )  1. ชาย   (   )  2. หญิง 

2. อาย ุ   ปี 

  

3. ระยะเวลาท่ีทา่นร่วมงานกบัธนาคาร   ปี 

 

4. ตําแหน่งหน้าท่ี 

(   )  1. ผู้บริหารระดบัสงู (Senior management)             

(   )  2. ผู้บริหารระดบักลาง (Middle management)    

(   )  3. พนกังานบริหารชัน้ต้น (Master entry) 

(   )  4. พนกังานชัน้ต้น (Bachelor entry) 

 

5. ลกัษณะงานของทา่นต้องสมัผสัหรือพบกบัลกูค้าหรือไม ่    

(  )  1. ใช่    (   )  2. ไมใ่ช่ 

 

 
 
 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธ์ ของนิสิตระดบัปริญญาโท สาขาวิชาการการประชาสมัพนัธ์

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงการปรับเปลี่ยนตราสินค้าองค์กร (Corporate 

rebranding) ในมุมมองของพนกังาน ผู้วิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ

ตามความเป็นจริง ทัง้นีข้้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทัง้หมดจะถือเป็นความลบั ซ่ึงจะนําเสนอผลการวิจยัใน

ลกัษณะโดยรวมเท่านัน้ และนําผลทีไ่ดไ้ปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
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ส่วนที่ 2 : คาํถามเก่ียวกับความรู้ของพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

2.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นมีความรู้

เก่ียวกบัองค์กรเพิ่มขึน้ในเร่ืองตําแหน่งทางการตลาด

ใหมข่ององค์กร (New positioning) ตลอดจนพนัธกิจ 

(Mission) และวิสยัทศัน์ขององค์กร (Vision) 

     

2.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสร้างความ

ตระหนกัรู้ให้แก่ทา่นในเร่ืองคา่นิยมองค์กร 

     

2.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรเพิ่มพูนความรู้ของ

ทา่นเก่ียวกบักลุม่เป้าหมายขององค์กร 

     

2.4 ตัง้แตมี่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นเข้าใจ

เก่ียวกบัคําขวญัขององค์กรท่ีวา่  
“ปึกแผ่นเป็นแก่นสาร บริการเป็นกันเอง” 

     

2.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นไม่ต้อง

ระมัดระวังเก่ียวกบัสาระสําคญัท่ีองค์กรกําลงัเน้น 

     

2.6 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การส่ือสารเก่ียวกบัคําสญัญาตราสนิค้า (Brand 

promise) แก่ทา่นเป็นอยา่งดี 

     

2.7 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การสอนให้ทา่นเข้าใจถงึสิง่ท่ีควรปฏิบติัและไมค่วร

ปฏิบติั 

     

2.8 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร องค์กรได้มี

การส่ือสารเก่ียวกบับทบาทหน้าท่ีของทา่นท่ีมี

ความสําคญัตอ่คําสญัญาของตราสนิค้า 

     

2.9 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้จกั

องค์กรในภาพรวมมากขึน้ 
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ส่วนที่ 3 : คาํถามเก่ียวกับทศันคตขิองพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

3.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นคิดถงึ

ตําแหน่งทางการตลาดใหม่ของธนาคาร รวมถงึพนัธกิจ

และวิสยัทศัน์ของธนาคารมากขึน้ 

     

3.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึวา่

หน้าท่ีการงานของทา่นมีคณุคา่มากขึน้ 

     

3.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นย้อน

รําลกึไปถงึเหตผุลท่ีทําให้ทา่นตดัสนิใจร่วมงานกบั

ธนาคารแหง่นี ้

     

3.4 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรลดแรงจงูใจในการ

ทํางานของทา่น 

     

3.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึ

ผกูพนักบัการปฏิบติังานในธนาคารลดน้อยลง 

     

3.6 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึเป็น

สว่นหนึง่ของทีม 

     

3.7 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึวา่

ตนเองมีคณุคา่ตอ่ธนาคารมากขึน้ 

     

3.8 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นรู้สกึมี

ความรับผิดชอบเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ธนาคาร 

     

3.9 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรช่วยสร้าง

บรรยากาศท่ีดีในการทํางาน 

     

3.10 ทา่นไมรู้่สกึถงึการเป็นสว่นหนึง่ของการปรับเปล่ียน

ตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร 

     

3.11 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสร้างผลกระทบ

ทางบวกให้แก่ทา่นเก่ียวกบัความรู้สกึตอ่การปฏิบติังาน

ในธนาคาร 
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ส่วนที่ 4 : คาํถามเก่ียวกับพฤตกิรรมขอพนักงานต่อการปรับเปล่ียนตราสินค้าองค์กร  

คาํช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย     หน้าข้อท่ีต้องการเลือก 

ทา่นมีความคิดเหน็ตอ่ข้อความตอ่ไปนีอ้ยา่งไร  

คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4.1 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรลดความต่ืนตวัใน

การปฏิบติังานของทา่นให้สอดคล้องกบัคา่นิยมของ

องค์กร 

     

4.2 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่เสริมให้ทา่นมี

ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) และมีข้อแนะนําไปยงั

ธนาคารเพ่ือปรับปรุงประสทิธิภาพของธนาคาร 

     

4.3 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรมีผลกระทบทําให้

ทา่นลดความมุ่งมัน่ในการทํางานในธนาคารแหง่นีล้ง 

     

4.4 ตัง้แตมี่การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทา่นได้มี

สว่นร่วมในกิจกรรมการฝึกอบรม เช่น การสมันา การทํา 

workshop ฯลฯ มากขึน้ 

     

4.5 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่เสริมให้ทา่นให้

ความร่วมมือกบัเพ่ือนร่วมงานมากขึน้ 

     

4.6 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทําให้ทา่นไม่

อยากท่ีจะร่วมงานกบัธนาคารแหง่นีอี้กตอ่ไป 

     

4.7 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรทา่น ได้รับการ

ฝึกฝนให้มีความเช่ียวชาญทําให้ทา่นสามารถปฏิบติังาน

ได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

     

4.8 การปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรสง่ผลกระทบ

ทางบวกตอ่ทา่นในการปฏิบติัตอ่ผู้ ร่วมงาน 

     

4.9 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร การให้บริการ

ของทา่นเทียบเทา่กบัมาตรฐานของตราสนิค้าองค์กรท่ี

ธนาคารได้กําหนดไว้  

     

4.10 บางครัง้ทา่นละเลยการปฏิบติัหน้าท่ีในบางแง่มมุ

ท่ีทา่นถกูกําหนดมาจากการปรับเปล่ียนตราสนิค้า

องค์กร 
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คาํถาม เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

4.11 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

ปฏิบติังานได้อยา่งสมบรูณ์ตามหน้าท่ีหลกัท่ีธนาคารได้

กําหนดไว้ให้ทา่น 

     

4.12 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

ปฏิบติัตามคําสญัญาตราสนิค้า (Brand promise) ท่ี

ธนาคารให้ไว้กบัลกูค้าได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

     

4.13 จากการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กร ทา่นสามารถ

จดัการกบัความต้องการของลกูค้าได้ตรงตามมาตรฐาน

ของตราสนิค้าองค์กรท่ีธนาคารได้กําหนดไว้ 

     

 
ส่วนที่ 5 : ท่านมีข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิอย่างไรเก่ียวกับการปรับเปล่ียนตราสนิค้าองค์กรของธนาคาร? 
            
            
            
            
            
             
 

*****ขอขอบคุณท่านสาํหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครับ***** 
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