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 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษากระบวนการการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายใน
องค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน ศกึษารูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและการ
สื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองคก์รเอกชนทีรุ่ก
ตลาดอาเซยีน ด าเนินการวจิยัแบบผสานวธิ ีแบ่งออกเป็น 2 ระยะ ระยะที่ 1 การวจิยัเชงิคุณภาพ
ด้วยการศกึษารายกรณีกบับรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ด าเนินธุรกจิด้านการผลติ และ 
บรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) ด าเนินธุรกจิด้านการบรกิาร ใช้เทคนิคการสมัภาษณ์
เชงิลกึกบัผูใ้หข้อ้มลูหลกักลุ่มผูบ้รหิาร จ านวน 23 คน วเิคราะหด์ว้ยการวเิคราะหเ์ชงิเนื้อหา ระยะที ่
2 การวจิยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัคือ พนักงานภายในองค์กรเอกชนด้านธุรกจิการ
บรกิาร จ านวน 341 คน และพนกังานภายในองคก์รเอกชนดา้นธุรกจิการผลติ จ านวน 456 คน รวม
จ านวน 797 คน ที่ได้จากการสุ่มแบบแบ่งชัน้ภูมิ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบวดั 7 แบบวดั ผ่านการ
ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหาจากผูเ้ชีย่วชาญ วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิบรรยาย และการ
วเิคราะหโ์ครงสรา้งความสมัพนัธปั์จจยัเชงิสาเหตุ 
 ผลการวจิยัพบว่าการวจิยัระยะที่ 1 พบว่าการสร้างและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร
เป็นสิง่ที่ทุกคนในองค์กรมสี่วนร่วมโดยผู้บรหิารระดบัสูงจะเป็นผู้วางนโยบายที่ชดัเจนสร้างผ่าน
กระบวนการปฐมนิเทศ การฝึกอบรม การประชุมกลุ่มยอ่ย และการสรุปทบทวน การสื่อสารแบรนด์
ภายในองค์แบ่งออกเป็น 2 มติคิอืการสื่อสารขอ้มูลข่าวสารองค์กรให้พนกังาน และการสื่อสารโดย
เปรยีบพนักงานเสมอืนเป็นลูกค้าขององค์กร ขอ้ค้นพบที่ส าคญัในการสร้างและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองค์กรจะมบีทบาททีส่ าคญัในการรุกตลาดอาเซยีนขององค์กรโดยเมื่อพนกังานองค์กรรูส้กึ
เป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ มุ่งมัน่ผูกพนักบัแบรนด์ มคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์แล้วจะเป็นผูส้่งมอบ
พนัธสญัญาแบรนดไ์ปสู่ภายนอกองคก์ร 
 การวจิยัระยะที่ 2 พบว่ารูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสรา้งและการสื่อสาร
แบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาด
อาเซยีนที่ มคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์หลงัจากการปรบัโมเดล (R2 = 278.00,  
df =  65, p =  0.000, CFI =  0.99, GFI =  0.95, TLI =  0.99, RMSEA =  0.064)  และรูปแบบ
ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการ
สนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์การ
ธุรกจิการผลติและกลุ่มพนกังานองคก์ารธุรกจิการบรกิารไม่แตกต่างกนั 
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The objectives of this research were to study the process of internal branding and 

brand communication in private organizations in the ASEAN market, and to study the 
causative relationships between internal branding, brand communication and brand 
supporting behaviors of employees of private organizations in the ASEAN market.  This 
research had two stages. The first stage was a qualitative case study of two companies, i.e. 
Thai Beverage Public Company Limited, which runs a production based business, and 
Supamitr Hospital Public Company Limited, which runs a service based business.  The 
researcher performed indepth interviews with twenty-three employees. The key informants were 
from the executive sections. The data were analyzed by content analysis, while the second stage 
was a quantitative study.  Stratified random sampling was used to select seven hundred and 
ninety- seven samples, three hundred and forty- one from service business companies and 
four hundred and fifty six from a production business.  The content validity test of the 
questionnaires were performed by an expert. The data were analyzed by descriptive statistics 
and an analysis of causal relationships.    

The results of first stage revealed that everybody in the organization was involved in 
internal branding and brand communication within the organization.The administrators set up 
a clear policy and carried the process of brand formation, i.e.  orientation, training, group 
discussion, summarizing, and reviewing.  Internal communication had two aspects, one was 
to communicate by providing information for employees, the other was to communicate by 
treating the employees as  customers. The important finding was internal branding and brand 
communication would play an important role in invading the ASEAN market. When employees 
had brand identity, brand commitment, and brand loyalty, they would deliver brand promises 
outside the organization.             

The results of second stage revealed that causative relationships between internal 
branding, brand communication and brand supporting behaviors fit with the empirical data 
after model adjustment (R2 = 278.00, df = 65, p = 0.000, CFI = 0.99, TLI = 0.99, RMSEA = 
0.064) and did not different between production business organization and service business 
organization.  
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 ปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้ส ำเรจ็ลุล่วงไดด้้วยควำมกรุณำและควำมช่วยเหลอืจำกบุคคลหลำย
ท่ำน ขอกรำบขอบพระคุณเป็นอย่ำงสูง ณ ที่นี้ โดยเฉพำะอย่ำงยิง่ผู้ช่วยศำตรำจำรย ์ ดร.ยุทธนำ 
ไชยจูกุล อำจำรยท์ี่ปรกึษำหลกั รองศำตรำจำรย ์พชันี เชยจรรยำ ประธำนกรรมกำรสอบปรญิญำ
นิพนธ์  รองศำสตรำจำรย์ ดร.ดุษฎี  โยเหลำ กรรมกำรสอบปรญิญำนิพนธ์ อำจำรย์ ดร. น ำชยั  
ศุภฤกษ์ชยัสกุล ประธำนหลกัสูตรฯ และ ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์วชิุดำ กิจธรธรรม ที่ได้กรุณำให้
ค ำแนะน ำปรกึษำดำ้นวชิำกำร ตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่ำงๆ ในกำรท ำปรญิญำนิพนธใ์หม้คีวำม
สมบรณ์ูยิง่ขึน้  
 ขอขอบพระคุณรองศำสตรำจำรย ์ดร.รฐับุรุษ บุญคุม้ รองศำสตรำจำรย ์ดร.ทวิตัถ์ มณีโชต ิ
รองศำสตรจำรย์ ดร.ธิติพัฒน์ เอี่ยมนิร ันดร์ รองศำสตรำจำรย์ ดร.หล้ำหำญ ณ น่ำน  ผู้ช่วย
ศำสตรำจำรย ์ดร.นิษฐำ  หรุ่นเกษม ผูช้่วยศำสตรำจำรย ์ดร.สงัวรณ์  งดักระโทก และ อำจำรย ์ดร.
สุดำรัตน์  ตันติวิวทัน์ ที่กรุณำให้ควำมอนุเครำะห์ตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือวิจ ัย  ให้
ขอ้เสนอแนะในกำรปรบัปรุงเครื่องมอื รวมทัง้ดแูลเอำใจใส่สนบัสนุนใหก้ ำลงัใจดว้ยดตีลอดมำ 
 ขอบพระคุณคณำจำรยส์ถำบนัวจิยัพฤตกิรรมศำสตร์ มหำวทิยำลยัศรนีครนิทรวโิรฒทุก
ท่ำนทีไ่ดใ้หว้ชิำควำมรู ้ใหก้ ำลงัใจในกำรศกึษำ ซึง่เป็นส่วนส ำคญัทีท่ ำใหก้ำรด ำเนินกำรวจิยัประสบ
ควำมส ำเรจ็ในครัง้นี้  
 ขอขอบพระคุณผูช้่วยศำสตรำจำรยส์ุภำภรณ์ ศรดี ีมหำวทิยำลยัสุโขทยัธรรมำธริำช และ
เพื่อน ๆ พี ่ๆ น้อง ๆ คณำจำรยม์หำวทิยำลยัรำชภฏัพระนครทีใ่หโ้อกำสก ำลงัใจในกำรศกึษำครัง้นี้
ใหป้ระสบควำมส ำเรจ็ไปดว้ยด ี  
 ผู้วจิยัขอขอบคุณพี่กิบ๊ คุณหมอหน่อย คุณหมอสุเทพ  และผู้ใหข้อ้มลูทุกท่ำนทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบักำรเกบ็ขอ้มลูในกำรศกึษำครัง้นี้  
 ทำ้ยนี้ขอกรำบขอบพระคุณบดิำ มำรดำ และสมำชกิทุกคนในครอบครวัของผูว้จิยัทุกคนที่
สนับสนุนให้ก ำลงัใจในทุกเรื่อง ขอขอบคุณเจ้ำหน้ำที่ ตลอดจนเพื่อนนักศึกษำ ทัง้รุ่นพี่ รุ่นน้อง 
โดยเฉพำะน้องนิน ของสถำบนัวจิยัพฤตกิรรมศำสตร์ มหำวทิยำลยัศรนีครนิทรวโิรฒ และบุคคล
อื่นๆ ทีไ่ม่ไดก้ล่ำวนำมในทีน่ี้ ทีม่สี่วนในกำรสนบัสนุนและเป็นก ำลงัใจใหแ้ก่ผูว้จิยัเสมอมำ ส่งผลให้
ควำมส ำเรจ็เกดิขึน้ในครัง้นี้ 
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บทท่ี  1 
บทน ำ 

 
ท่ีมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
             สมาคมประชาชาตแิห่งเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต ้ (ASEAN) ก่อตัง้ขึน้โดยปฏญิญากรุงเทพ 
(Bangkok declaration)  หรือปฏิญญาอาเซียน (ASEAN declaration)  เมื่ อว ันที่  8 สิงหาคม  
พ.ศ. 2510 โดยมีประเทศสมาชิก 5 ประเทศ ประกอบด้วย สาธารณรฐัอินโดนีเซีย สหพนัธรฐั
มาเลเซยี สาธารณรฐัฟิลปิปินส ์สาธารณรฐัสงิคโปร ์และราชอาณาจกัรไทย เพื่อส่งเสรมิความร่วมมอื
ทางด้านการเมอืง เศรษฐกจิและสงัคม ของประเทศในภูมิภาคเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ ต่อมามี
ป ร ะ เทศสมาชิก เพิ่ม เติม  ไ ด้ แก่  เ นการ าบรู ไ นดารุ สซาลาม  สาธารณรัฐ สังคมนิยม
เวียดนาม สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์ และ
ราชอาณาจกัรกมัพูชา ตามล าดบั ท าให้ปัจจุบนัอาเซียนมีสมาชิก 10 ประเทศ (กระทรวงการ
ต่างประเทศ กรมอาเซยีน. 2552) อาเซยีนเป็นหวัใจหลกัของนโยบายด้านการต่างประเทศของไทย 
และประเทศไทยมบีทบาทส าคญัอย่างต่อเนื่องในอาเซยีน เช่น การจดัตัง้เขตการค้าเสรีอาเซียน 
(ASEAN Free Trade Area: AFTA) ในปี พ.ศ. 2535 ประเทศไทยด ารงต าแหน่งประธานอาเซยีนใน
ปี พ.ศ. 2551-2552 ได้เน้นการวางรากฐานส าหรบัการจดัตัง้ประชาคมอาเซยีน โดยร่วมประกาศ  
กฏบตัรอาเซยีนซึ่งเป็นธรรมนูญของอาเซยีน และริเริม่จดัท าแผนงานการจดัตัง้ประชาคมอาเซยีน  
ปี 2552-2558 ทีป่ระกอบดว้ย 3 เสาหลกั คอื ประชาคมการเมอืงและความมัน่คงอาเซยีน ประชาคม
เศรษฐกจิอาเซยีน และประชาคมสงัคมและวฒันธรรมอาเซยีน ซึง่เป็นแผนงานทีส่มาชกิตอ้งร่วมกนั
ปฏิบตัิในการเข้าสู่ประชาคมอาเซียนที่สมบูรณ์ในวนัที่ 31 ธนัวาคม พ.ศ. 2558  (กระทรวงการ
ต่างประเทศ กรมอาเซยีน. 2559) 

 ประเทศไทยไดเ้ขา้สู่ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (AEC) ส่งผลใหต้ลาดอาเซยีนกลายเป็น
ตลาดที่ส าคญั ด้วยปัจจยัหลายประการ เช่น อตัราการเตบิโตทางเศรษฐกจิในภูมภิาคที่ดขี ึน้อยา่ง
ต่อเนื่อง ค่าจ้างแรงงานราคาต ่า ทรพัยากรธรรมชาตทิี่อุดมสมบูรณ์ การด าเนินนโยบายของรฐัที่
ส่งเสรมิสนบัสนุน ตลอดทัง้การเปิดการค้าเสร ีการจดัตัง้ศนูยอ์ านวยความสะดวกทางธุรกจิและการ
เพิม่สทิธปิระโยชน์ในการลงทุน จงึเป็นโอกาสและความท้าทายขององค์กรเอกชนของไทยในการ
แขง่ขนั ด าเนินธุรกจิท่ามกลางการแขง่ขนัทีรุ่นแรง และมกีารเปลีย่นแปลงทีร่วดเรว็ หากองคก์รใดที่
ตอบสนองไม่ทนักบัการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ตลอดเวลากจ็ะเป็นผู้เสยีเปรยีบในทางธุรกจิ สิง่ส าคญั
ทีทุ่กองคก์รมุ่งแขง่ขนักค็อื การตอบสนองความต้องการของลกูคา้ ดงัค ากล่าววา่ “Customer is the 
King” (ลูกค้าคอืพระเจ้า) เป็นค าที่ทุกคนได้ยนิและคุ้นเคยกนัเป็นอย่างด ีดงันัน้ลูกค้าจงึเป็นสิง่ที่
ส าคญัส าหรบัทุกองค์กร ไม่ว่าจะเป็นภาครฐัหรอืเอกชน คอตเลอร์ (Kotler. 2003) กล่าวว่า ต้นทุน
การหาลูกค้าใหม่สงูกว่าต้นทุนการขายผลติภณัฑใ์หล้กูคา้เดมิถงึ 5 เท่า องค์กรจงึต้องสรา้งกลยทุธ์
ผูกสมัพนัธ์กบัลูกค้าเดิม ความส าเร็จไม่ได้ปรากฏเพียงยอดขายเท่านัน้ แต่การที่ลูกค้ามีความ
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จงรกัภกัดใีนแบรนดอ์งคก์รหรอืแบรนดผ์ลติภณัฑ์ เป็นฑตูพนัธไมตรกีระจายข่าวสารทางบวกไปยงั
ลูกค้าคาดหวงัคนอื่นๆ คอยปรบัความเข้าใจที่ไม่ถูกต้องจากเสียงลบต่อผลติภณัฑ์ขององค์กรให้
กลายเป็นเสยีงบวก การสร้างความประทบัใจหรอืการสร้างความพึง่พอใจต่อสนิค้าและบรกิารของ
องค์กรต้องใช้เวลาและความต่อเนื่อง สร้างความพเิศษให้แก่ลูกค้า แต่ละองค์กรมรีูปแบบในการ
ด าเนินการที่คล้ายกนัหรอืแตกต่างกนัออกไป ขึ้นอยู่กบัลกัษณะธุรกิจ การด าเนินการของแต่ละ
องคก์ร หรอืลกัษณะความแตกต่างของกลุ่มลกูคา้เป้าหมายทีม่พีฤตกิรรมในการบรโิภคแตกต่างกนั 

 ด้วยเหตุนี้องค์กรจงึต้องหากลยุทธ์เพื่อดงึดูดความสนใจของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายให้
เลอืกซือ้สนิคา้ เลอืกใชบ้รกิารขององคก์รโดยผ่านการสรา้งแบรนดผ์ลติภณัฑ์ (Product brand) หรอื 
การสรา้งแบรนดอ์งคก์ร (Corporate brand) ก่อใหเ้กดิการรบัรูใ้นคุณค่าของแบรนด ์ (Brand equity) 
และเกดิความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ (Brand loyalty) ปัจจุบนั “การสร้างตราสนิค้า” หรอื “การสร้าง 
แบรนด”์ (Branding) มบีทบาทความส าคญัมากต่อการด าเนินธุรกจิโดยการสรา้งความแตกต่างของ 
“ตราสินค้า หรือ แบรนด์” (Brand) ให้โดดเด่นเหนือคู่แข่งขนัทางธุรกิจ อดีตที่ผ่านมาการสร้าง 
แบรนดม์ุ่งเน้นการสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างองคก์รกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กร เป็นการท าการตลาดกับลูกค้าและผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย (External marketing) เพียงอย่างเดียวผ่านรูปแบบการสื่อสารและกจิกรรมต่างๆ 
ปัจจุบันองค์กรต่างๆ ให้ความส าคัญและท าการตลาดกับบุคลากรภายในองค์กร ( Internal 
marketing) เพื่อให้พนักงานสามารถส่งมอบสินค้า/บริการ ไปตามแนวทางที่องค์กรก าหนดไว้  
โดยเฉพาะธุรกิจด้านการบริการ การปฏิบัติงานและเจตคติของพนักงานถือว่าเป็นสิ่งส าคญั  
(de Chernatony; & Dall’Olmo Riley. 1997) โดยพนักงานเปรยีบเสมอืนเป็นศูนยก์ลางของการส่ง
มอบพนัธสญัญาของแบรนด ์ (Brand promise) ไปสู่ผูบ้รโิภคเป้าหมายตามความคาดหวงัในแบรนด์ 
(Brand expectation) ของผู้บริโภค Howard Schultz, CEO ของแบรนด์สตาร์บคัส์ กล่าวว่า “We 
are not in the coffee business, serving people. We are in the people business, serving coffee
.” ธุรกจิบรกิารที่เกี่ยวขอ้งกบัคน ผู้ที่มหีน้าที่ให้บรกิารหรอืพนักงานมคีวามส าคญัมากขึน้ การท า
การตลาดภายนอกไปยงัผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพตอ้งเริม่จากภายในองคก์รก่อนดงันัน้จงึเป็น
ที่มาของการสร้างการตลาดภายใน (Internal marketing) (วิเลิศ ภูริวชั. 2555)  พนักงานหรือ
ทรพัยากรบุคคลภายในองคก์ร จงึถอืเป็นหวัใจทีส่ าคญัในการขบัเคลื่อน สรา้งความไดเ้ปรยีบในการ
แข่งขนัทางธุรกจิ สะท้อนผ่านไปยงัตวัแบรนด์ (Brand) การตลาดภายในองค์กร เป็นการส่งมอบ 
แบรนด์สู่พนักงานหรอืบุคลากรภายในองค์กร เพื่อสร้างความเขา้ใจทางด้านการตลาดให้ทุกฝ่าย  
ทุกแผนกภายในองค์กร มคีวามเขา้ใจในกจิกรรม ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ท าการสื่อสารทัง้ภายในและ
ภายนอกองคก์ร สรา้งเจตคตทิีด่ขีองพนกังานต่อองคก์ร และเกดิเป็นพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด์
องค์กรของพนกังานงาน (Brand supporting behavior) พนักงานส่งมอบประสบการณ์ที่ดแีละสรา้ง
ความพงึพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าตามวตัถุประสงค์หรอืจุดมุ่งหมายทีก่ าหนดไวไ้ด้อย่างมปีระสทิธภิาพ 
ในทางตรงกนัขา้มหากการสื่อสารการตลาดภายนอกและภายในองค์กรไม่ตรงกนัหรอืพนกังานไม่รู้
เรื่องราวเกีย่วกบัการสื่อสารภายนอกเลย จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์องคก์รไปในทศิทางลบ  
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 ในอดตีหากพดูถงึค าวา่ แบรนด ์ การสรา้งและการสื่อสารแบรนด ์ทุกคนกจ็ะคดิวา่เป็นงาน
ที่ผูกขาดของฝ่ายการตลาดและมฝ่ีายประชาสมัพนัธ์ การด าเนินงานบรหิารองค์กรส่วนใหญ่จะอยู่
ภายใต้แนวคดิการแบ่งงานกนัท าตามความเชี่ยวชาญ (Specialization) ส่งผลใหพ้นักงานแต่ละคน
มุ่งท างานตามหน้าทีข่องตนสนใจเฉพาะงานในแผนกหรอืภายในฝ่ายของตนเท่านัน้ (Management 
by function) มขีอ้เสยีอยูห่ลายประการ นกับรหิารงานองคก์รและนกัวชิาการเลง็เหน็ขอ้ดอ้ยต่างๆ ที่
เกดิขึน้จงึมแีนวคดิการท างานแบบการบรูณาการ (Integrated system) คอืการทีพ่นกังานทุกคนของ
ทุกหน่วยงานมคีวามรบัผดิชอบมากขึน้ต่อการสรา้งก าไรและบรรลุเป้าหมายอื่นๆ ขององคก์ร โดยจะ
มีหน่วยงานที่รบัผิดชอบโดยตรงและหน่วยงานอื่นๆ จะเป็นหน่วยงานสนับสนุนหรือเป็นการ
รบัผดิชอบทางออ้ม ผูบ้รหิารจะตอ้งสื่อสารใหพ้นกังานภายในองคก์รทุกคนเขา้ใจวา่ทุกคนมสี่วนร่วม
ในการรบัผดิชอบต่อความส าเรจ็ขององคก์ร เพื่อใหพ้นกังานทุกคนทุกระดบัท างานด้วยความทุ่มเท
และมีความผูกพนักบัองค์กร เพราะพนักงานคือผู้สร้างแบรนด์ให้มชีวีติชวีา “Employee live the 
brand” คอื พนักงานขององค์กรเป็นคนท าให้แบรนด์มชีวีติขึน้มาและเป็นผู้ด าเนินชวีติของแบรนด ์
ถ้าพนกังานไม่ไดท้ างานดา้นแบรนดต์ามทีผู่้บรหิารไดก้ าหนดไว ้แลว้แบรนดก์จ็ะเป็นเพยีงตวัอกัษร
ธรรมดาที่ไม่มคีวามหมายใดๆ ทัง้สิ้น การเริม่ต้นสรา้งใหแ้บรนด์นัน้มคีวามหมาย มชีวีติชวีาขึน้มา
ได้ องค์กรนัน้ๆ จะต้องท าให้พนักงานทุกคนมคีวามเข้าใจในแบรนด์ เกิดความเชื่อในแบรนดที่
องค์กรสร้างและสื่อสารแบรนด์ออกสู่ภายนอก เพราะเมื่อพนักงานมีความเชื่อความศรทัธาต่อ 
แบรนด์แล้ว พนักงานจะท างานภายใต้แนวคดิของแบรนด์ไดอ้ย่างมัน่ใจและภูมใิจ ความรู้สกึดีๆ ที่
พนักงานมีต่อแบรนด์ขององค์กรจะถูกถ่ายทอดจากตวัพนักงานภายในองค์กรไปสู่ลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร ทัง้นี้เนื่องจากแบรนดข์ององค์กรได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่ งของความ
เป็นตวัตนของพนักงานแล้ว พนักงานจะเกิดพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์องค์กร แบรนด์จงึ
เปรยีบเสมอืนเป็นค่านิยม หรอืวฒันธรรมทีม่คีุณค่าทีแ่ฝงไวด้ว้ยมาตรฐานของคุณธรรมในตวัตนของ
แบรนด ์การสรา้งแบรนดข์องพนกังานจงึเพื่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด์องคก์ร (ศริยิพุา 
รุ่งเรงิสุข. 2551) ส่วนเดวสิและดนัน์ (Davis; & Dunn. 2002) ได้กล่าวไวว้่า ความสมัพนัธ์ระหวา่ง
พนักงานกบัผลประกอบการขององค์กรที่มคีวามเกี่ยวขอ้งกนั โดยองค์กรที่พนักงานอยากท างาน
ดว้ยมากนัน้จะส่งผลต่อผลประกอบการทีเ่พิม่ขึน้ น าไปสู่ก าไรและการไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัของ
องคก์ร  

 ดงันัน้ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจงึเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ทางบวกขององคก์รให้
เกดิขึน้ภายในใจของพนักงานภายในองคก์รดว้ยการสรา้งวฒันธรรมการท างานทีม่คีวามเหมาะสม 
ไม่ว่าจะเป็นด้านการบรหิารจดัการ ด้านการประเมนิผลงาน ด้านการให้ค่าตอบแทนที่เหมาะสม  
ด้านการฝึกอบรมพฒันาพนักงานอย่างต่อเนื่อง การสร้างให้พนักงานมีความพึงพอใจในงาน      
ดา้นแรงจงูใจในการท างาน ดา้นการรบัรูก้ารสนบัสนุนดา้นต่างๆ จากองคก์ร และดา้นบรรยากาศใน
การท างาน สิง่เหล่านี้จงึถอืเป็นปัจจยัทางดา้นสงัคมและปัจจยัทางด้านจติวทิยาทีม่คีวามเกี่ยวขอ้ง
สมัพนัธก์บัการสรา้งแบรนดแ์ละการสื่อสารแบรนด ์ซึง่เป็นส่วนช่วยสรา้งความผกูพนัระหวา่งองค์กร
และพนกังานภายในองคก์รให้เกดิขึน้ รวมทัง้เป็นการดงึดูดใหบุ้คลากรทีม่คีวามสามารถใหม้าสนใจ
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ร่วมงานกบัองค์กร นอกจากนี้ เสรมิยศ ธรรมรกัษ์ (2550) กล่าวเกี่ยวกบัการสร้างและการสื่อสาร 
แบรนด์ภายในว่า คอื การสร้างความผูกพนัระหว่างพนักงานกบัแบรนด์ให้มคีวามแนบแน่นและมี
ความรู้สกึที่ดต่ีอกนั และเมื่อสิง่เหล่านี้เกดิขึน้กจ็ะน าไปสู่การหลอมรวมให้แบรนด์เขา้มาเป็นส่วน
หนึ่งของชวีติพนกังาน การสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในจะประสบความส าเรจ็ไดจ้ะต้องอาศยั
การสื่อสารภายในองค์กรการไดร้บัการสนบัสนุนจากผูบ้รหิารแบรนดอ์ย่างเตม็ที ่การสร้างสมดุลใน
ชีวติด้านต่างๆ ของพนักงาน ไม่ว่าจะเป็นชวีติการท างาน ครอบครวั และชีวติส่วนตวั เพื่อมใิห้
พนักงานรู้สกึขาดสมดุลใน ด้านใดด้านหนึ่ง การเพิม่พูนศกัยภาพด้านความรู้ทกัษะใหก้ับพนกังาน
ผ่านการฝึกอบรม การจดักจิกรรมภายในองคก์รเพื่อใหพ้นกังาน มคีวามสุขในการท างาน และการให้
รางวลัหรอืการยกยอ่งในคุณงามความดขีองพนกังาน  
 ที่ผ่านมาแนวคดิเรื่องการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรจะได้รบัความนิยม
เฉพาะในประเทศแถบตะวนัตก และประเทศสหรฐัอเมรกิา แต่ในประเทศแถบตะวนัออกยงัไม่ไดใ้ห้
ความส าคญัมากนัก ทัง้ที่มผีลการศกึษาจ านวนมากที่แสดงให้เหน็ถงึความส าคญัขอการสร้างและ
การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร ทีม่อีทิธพิลส่งผลในทางบวกกบัองคก์ร ไม่วา่จะเป็นการแสดงตวัตน
ต่อแบรนด ์ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์และความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดท์ีเ่กดิขึน้กบัพนกังานแลว้ส่ง
มอบพนัธสญัญาของแบรนดไ์ปสู่ภายนอกไดเ้ป็นอยา่งด ีน ามาสู่ผลประกอบการที่ดแีละความส าเรจ็
ขององค์กร (Punjaisri; & Wilson. 2007) เช่นเดียวกบั อริชยั อรรคอุดม และเสรมิยศ ธรรมรกัษ์ 
(2554) ไดส้รุปเกีย่วกบัเรื่องการสื่อสารแบรนดว์า่ งานวจิยัแบรนดม์กัจะกระท าอยูใ่นแวดวงธุรกจิ แต่
ละองค์กรจะมกีารท าการวจิยักนัเองอย่างต่อเนื่องและเกบ็ข้อมูลเป็นความลบั การศกึษาด้านการ
สื่อสารแบรนดท์ีต่พีมิพใ์นบทความระดบันานาชาต ิมกีารศกึษาหลายดา้น เช่น การตระหนกัรูใ้นแบ
รนด์ (Brand awareness)  ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand image)  การบริหารแบรนด์ (Brand 
management)  บุคลิกภาพแบรนด์ (Brand personality)  การขยายแบรนด์ (Brand extension) 
คุณค่าของแบรนด ์ (Brand equity) การสรา้งแบรนดภ์ายในและภายนอกองค์กร (Internal branding 
and external branding) การสื่อสารแบรนด์ (Brand communication) การแสดงตวัตนต่อแบรนด์ 
(Brand identification) ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand commitment) ความยดึมัน่ผูกพนัต่อ
แบรนด์ (Brand engagement) ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ (Brand loyalty) และพนัธสญัญาแบรนด ์
(Brand promise) เป็นต้น โดยเป็นการศึกษาทัง้มุมมองภายนอกองค์กรกับลูกค้าหรือผู้บริโภค
เป้าหมาย และศกึษามุมมองภายในองค์กรกบัพนักงานหรอืผู้บรหิารองค์กร ในการศกึษาวจิยักบั
พนกังานจะมกีารศกึษาในมุมมองเจตคต ิ (Attitude) และพฤตกิรรม (Behaviour) เช่น ผลปฏบิตังิาน
ต่อแบรนด์ (Brand perfomance) พฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของแบรนด์ (Brand citizenship 
behaviors) พฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ (Brand supporting behaviors) ล้วนเป็นการสะท้อน
พฤตกิรรมของพนกังานในการท างานอยา่งมปีระสทิธภิาพพรอ้มทีจ่ะสนบัสนุนแบรนดข์ององคก์ร  
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 แวดวงวชิาการไทยงานวจิยัชิน้ตน้ๆ ทีท่ าการศกึษาวจิยัเกีย่วขอ้งกบัแบรนด ์ เป็นงานวจิยั
ของวยิะดา โพธารามกิ (2540) ศกึษาเพยีงตราสญัลกัษณ์ (Logo) เท่านัน้ โดยศกึษาถึงผลกระทบ
จากการเปลี่ยนแปลงสญัลกัษณ์ของธนาคารกสิกรไทย และการศึกษาวจิยัอื่นๆ ค่อย แผ่ขยาย
ขอบเขตการศกึษากวา้งขึน้หลากหลายประเดน็ เช่น ประเดน็การบรหิารแบรนด์เป็นกระบวนการที่
ครอบคลุมกิจกรรมทัง้หมดขององค์กร ตวัอย่างงานวจิยัของชุติมา กิตติโชติกุล (2553) ที่ศึกษา
กระบวนการสื่อสารในการบรหิารแบรนด ์“หลุยส ์วติตอง” ตลอดจนถึงปัญหาและอุปสรรคทีเ่กดิขึน้ 
ประเดน็เรื่อง ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ เป็นอกีแนวคดิที่ได้รบัความสนใจศกึษามากในไทยและมี
การศกึษาอยา่งต่อเนื่อง ภทัรศศริ ์พรประภา (2555) ศกึษาโมเดลการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการ
เพื่อสร้างความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า ส าหรบัรถยนต์ยุโรปในประเทศไทย พบว่าปัจจยัที่มผีลต่อ
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ได้แก่ ปัจจยัคุณสมบตัขิองรถยนต์ (ชื่อเสยีง ราคา คุณภาพ) ปัจจยัทาง
จติวทิยาของผูบ้รโิภค (ลกัษณะส่วนบุคคล เจตคต ิแรงจูงใจ) และเครื่องมอืในการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ (ประชาสมัพนัธ ์โฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การสนับสนุน การตลาดทางตรง 
การจดักจิกรรม ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ การส่งเสรมิการขาย) การศกึษาในเรื่องการสื่อสารแบรนด์มี
การพฒันามาจากแนวคดิการสื่อสารการตลาด และแนวคดิการสื่อสารภายในองคก์ร ซึ่งในงานวจิยั
ไทยส่วนมากจะมุ่งไปทีก่ารสื่อสารแบรนดภ์ายนอกองคก์รมากกวา่การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร   

 การศกึษาวจิยัเกีย่วกบัเรื่องการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รของไทยยงัมอียู่
ไม่มากนกั ตวัอยา่งงานวจิยัทีพ่บมเีรื่องกลยทุธก์ารสรา้งแบรนดใ์หก้บันายจา้ง (Employer branding) 
โดยเฉพาะมุมมองด้านการสรรหาพนักงาน: กรณีศึกษาบริษัทเจริญโภคภัณฑ์อาหาร จ ากดั 
(มหาชน) ของวรางคณา งาคู่ปฏพิทัธ์ และคณะ (2550) ที่ศกึษาเรื่องกลยุทธ์การสร้างตราสินค้า
ภายในองคก์รและพฤตกิรรมของพนกังานของ พชิากร วอ่งวชิญกร (2553) และงานวจิยัเรื่องกลยทุธ์
การสื่อสารเพื่อสร้างพนักงานเป็นแบรนดอ์งคก์รของป่ินปินทัธ ์สทัธรรมนุวงศ์ (2558) โดยงานวจิยั
ส่วนใหญ่จะศกึษาตวัแปรการสรา้งและการสื่อสารภายในองค์กรกบัพนกังานควบคู่กนัไป แต่ส าหรบั
ในต่างประเทศมกีารศกึษาวจิยัอยูจ่ านวนมาก ซึง่มที ัง้การศกึษาตวัแปรเดยีวกนัและตวัแปรแตกต่าง
กนั มกีารใชก้ลุ่มตวัอยา่งทีม่คีวามหลากหลาย ใชเ้ครื่องมอืวดัทีแ่ตกต่างกนัออกไป  

 ด้วยเหตุนี้ ผู้วจิยัจึงสนใจศึกษาการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ขององค์กรที่รุกตลาด
อาเซยีน เนื่องจากเป็นเครื่องมอืทีส่ าคญัอยา่งยิง่ในการทีจ่ะน าพาให้องค์กรเอกชนของไทยรุกตลาด
อาเซยีนไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพและสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั โดยเลอืกท าการวจิยัศกึษา
รายกรณี เพื่ออธบิายถงึกระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร กระบวนการสื่อสารแบรนดภ์ายใน 
ค้นหาเงื่อนไขและแนวทางในการสรา้งพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนดข์องพนกังานภายในองคก์ร  
ที่เชื่อมโยงไปสู่บุคคลภายนอกองค์กร การศึกษารายกรณีกบับริษทั โรงพยาบาลศุภมิตร จ ากดั 
(มหาชน ) เป็นบรษิทัที่ด าเนินธุรกจิด้านการให้บริการเป็นโรงพยาบาลแห่งแรกของสุพรรณบุรีที่
จดัตัง้ขึ้นเป็นบริษัทมหาชน จ ากดัด้วยความร่วมมือของบุคคลหลายฝ่ายมีวตัถุประสงค์ในการ
รกัษาพยาบาลผู้ป่วยทุกสาขาตลอด 24 ชัว่โมง เปิดด าเนินการเมื่อวนัที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2534 
นอกจากนี้ผูว้จิยัท าการวจิยัศกึษารายกรณีกบับรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) เป็นองคก์รที่

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%C7%C3%D2%A7%A4%B3%D2%20%A7%D2%A4%D9%E8%BB%AF%D4%BE%D1%B7%B8%EC&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=300481&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=2&maxid=4
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=300481&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=2&maxid=4
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ไดจ้ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยส์งิคโปร ์(SGX) ในปี 2549 เป็นองคก์รทีด่ าเนินธุรกจิ 4 สายธุรกจิ 
ไดแ้ก่ สุรา เบยีร ์เครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล ์และอาหาร ทัง้ 2 องคก์รทีผู่ว้จิยัไดท้ าการวจิยัครัง้นี้เป็น
องค์กรที่มีนโยบายการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรและมีนโยบายในการรุกตลาด
อาเชยีน โดยทัง้ 2 องคก์รจะมรีปูแบบในการด าเนินธุรกจิที่แตกต่างกนั บรษิทั โรงพยาบาลศุภมิตร 
จ ากดั (มหาชน) เป็นองคก์รทางดา้นธุรกจิบรกิาร ส่วนบรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) เป็น
องค์กรธุรกจิด้านการผลติเครื่องดื่มและอาหาร โดยศกึษาวจิยักบัพนักงานภายในองค์กรเนื่องจาก
พนักงานเหล่านี้จะเป็นผูข้บัเคลื่อนที่ส าคญัอยา่งยิง่ในการสรา้งและการสื่อสารแบนด์ภายในองคก์ร 
และเป็นผู้ส่งมอบพนัธสญัญาแบรนดข์ององค์กรไปสู่ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นพฤตกิรรมการ
สนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานองคก์รเอกชน 
 จากงานวจิยัของปันใจศรแีละคณะ (Punjaisri; et al. 2009) ได้ท าการศกึษากระบวนการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กร และศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรกบั
พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ จากมุมมองของพนักงานโรงแรมระดับบนจ านวน 5 แห่งที่มี
ปฏิสมัพนัธ์กบัลูกค้าจ านวน 699 คน ผลการวจิยัพบว่าการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิล
ทางบวกต่อเจตคตแิละพฤตกิรรมของพนักงานในการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ โดยความมุ่งมัน่
ผูกพันต่อแบรนด์ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลปฏิบัติงานของแบรนด์ แต่เป็นตัวแปรคัน่กลาง
ความสมัพนัธ์ (Mediator) ระหว่างการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รกบัผลปฏบิตังิานของแบรนด์ และ
การเป็นส่วนหนึ่งของแบรนดส์่งผลใหเ้กดิความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์และน าไปสู่ความจงรกัภกัดี
ต่อแบรนด์เป็นล าดบัข ัน้ต่อกนั โดยตวัแปรเหล่านี้เป็นตวัแปรทีส่ะท้อนถงึเจตคติและพฤตกิรรมการ
สนับสนุนแบรนด์ของพนักงาน ส าหรบังานวจิยัของเอสกแีละฮานเซอร์ (Ezgi; & Hancer.  2013) 
ท าการศกึษาการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรและพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานใน
ธุรกจิสายการบนิ โดยศกึษากบักลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม คอื กลุ่มพนักงานบรกิารรบัรองลูกค้าจ านวน 
523 คน โดยให้พนักงานประเมนิตนเองเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเป็นสมาชกิที่ดขีองแบรนด์ และอกี
กลุ่มคอืผู้โดยสายที่ใช้บรกิารสายการบินจ านวน 1046 คน ผลการวจิยัพบว่า พฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิทีด่ขีองแบรนดไ์ม่มอีทิธพิลทางตรงกบัความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์ของลกูค้า แต่พฤตกิรรม
สนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานมอีทิธพิลผา่นผลการปฏบิตังิานของแบรนด ์ไปสู่ความมุ่งมนัผกูพนัต่อ
แบรนด์ของลูกค้า และพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของแบรนด์จะมีอิทธิพลโดยอ้อมกบัความ
ไวว้างใจในแบรนด์ ส่งผ่านมาสู่ผลการปฏบิตังิานของแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า ส่วนหยาง วาน 
และว ู(Yang; Wan; & Wu.  2015) ท าการศกึษาอทิธพิลของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รต่อความ
มุ่งมัน่ผูกพนัในแบรนด์ของพนักงาน และพฤติกรรมแบรนด์ของพนักงาน โดยท าการศึกษากบั
พนักงานในโรงแรมส าหรบันักท่องเที่ยวนานาชาตจิ านวน 661 คน จาก 28 โรงแรม ผลการวจิยั
พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรและความมุ่งมัน่ผูกพนัในแบรนด์ของพนักงานมอีทิธิพลต่อ
พฤติกรรมแบรนด์ของพนักงานงาน อย่างไรก็ตามตวัแปรทัง้ 3 ตวันี้จะมีนัยส าคญัที่แตกต่างกนั
ขึน้อยูก่บัลกัษณะขอ้มลูส่วนตวัของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยเช่นกนั  
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 ทัง้นี้การสนับสนุนแบรนด์องค์กรของพนักงานสะท้อนทัง้ด้านเจตคตแิละด้านพฤตกิรรม 
เป็นผลลพัธ์ของการสร้างและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร ซึ่งเป็นกระบวนการที่ก่อให้เกดิการ
สนบัสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนกังาน ประกอบดว้ย การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ความมุ่งมัน่ผกูพนั
ต่อแบรนด์  และความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ เป็นเจตคตขิองพนักงานที่มต่ีอแบรนด์ที่ส่งผลต่อการ
ปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมในการท างานของพนกังาน หรอืดา้นพฤตกิรรมทีม่กีารศกึษาเกี่ยวกบั ผลการ
ปฏิบตัิงานต่อแบรนด์หรอืการส่งมอบพนัธสญัญาของแบรนด์จากพนักงานภายในสู่การรบัรู้ของ
ลูกค้าภายนอกองค์กร (Berry; & Lampo. 2004) ส่วนแนวคิดเกี่ยวกบัการสนับสนุนแบรนด์ของ
พนกังานนี้เป็นสิง่ทีจ่ะช่วยใหอ้งคก์รมคีวามไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทัง้ในตลาดภายในประเทศและ
การรุกตลาดอาเซยีน  
 การวิจ ัยครัง้นี้ เป็นการวิจ ัยแบบผสานวิธี แบบล าดับข ัน้ตอนเชิงส ารวจ (Exploratory 
sequential method) แบ่งเป็น 2 ระยะ การวิจ ัยระยะแรกเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ วิธีการวจิยั 
(Method) ด้วยรูปแบบการศึกษารายกรณี เก็บข้อมูลโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 
interview) ท าความเขา้ใจ ค้นหาเงื่อนไขสาเหตุทางจิตและทางสงัคม กระบวนการสร้างและการ
สื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานใน
ลกัษณะทีเ่ป็นพฤตกิรรมศาสตรไ์ดอ้ยา่งครอบคลุมและสมบรูณ์ ส่วนการวจิยัระยะทีส่องเป็นการวจิยั
เชงิปรมิาณ ผู้วจิยัพฒันาแบบสอบถามด้วยข้อมูลที่ได้จากการศกึษาในการวิจยัระยะแรกร่วมกบั
แนวคดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังาน แนวคดิการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายใน
องคก์ร และแนวคดิความพงึพอใจในงาน โดยแบ่งกลุ่มตวัอยา่งเป็นพนักงานองค์กรเอกชนทีด่ าเนิน
ธุรกิจด้านการผลิตและพนักงานองค์กรเอกชนที่ด าเนินธุรกจิด้านการบริการ เพื่อศึกษารูปแบบ
ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุและศกึษาอทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมของปัจจยัเชงิสาเหตุต่างๆ ที่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานองค์กร และท าการเปรียบเทียบ
รูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรม
การสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองค์กรเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน ระหวา่งกลุ่มพนกังานองค์กร
เอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการผลติและกลุ่มพนกังานองคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการบรกิาร โดยใช้
สถิติแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เป็นเครื่องมือในการวเิคราะห์
รูปแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ ผลจากการวจิยัทัง้ 2 ระยะนี้จะน าไปใช้ประโยชน์ในการพฒันา
บุคลากรภายในองค์กร และสามารถน ารูปแบบกระบวนการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายใน
องคก์รไปปรบัใชก้บัองคก์รต่างๆ ทีต่อ้งการรุกตลาดอาเซยีน ทัง้ในระดบันโยบายและระดบัปฏบิตัใิห้
เกดิประสทิธผิลต่อไป 
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ควำมมุง่หมำยของกำรวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาความเขา้ใจ การให้ความหมาย ค้นหาเงื่อนไขสาเหตุทางด้านจติและสาเหตุ
ดา้นสงัคม และกระบวนการการสร้างและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กรของผูบ้รหิารองคก์รและผู้
มสี่วนเกีย่วขอ้งในองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน 
 2. เพื่อศึกษารูปแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน 
 3. เพื่อเปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนดข์องพนักงานในองคก์รเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน 
ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรเอกชนด าเนินธุรกิจการผลติและกลุ่มพนักงานองค์กรเอกชนด าเนิน
ธุรกจิการบรกิาร 
  
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
 1. ควำมส ำคญัเชิงทฤษฎี 

 การสร้างและการสื่อสารแบรนด์ เป็นแนวคดิดา้นการสื่อสารตลาดทีม่กีารศกึษาวจิยัอยา่ง
แพร่หลายในแวดวงวชิาการ โดยส่วนใหญ่จะเป็นการศกึษาในบรบิทของการสรา้งและการสื่อสาร 
แบรนด์ภายนอกองค์กรกบัลูกค้าหรอืผู้บรโิภคเป็นส าคญั แต่ในการศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัสนใจศกึษา
การสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพนกังาน ซึง่เป็นการผสมผสานแนวคดิการสื่อสาร
การตลาดกบัแนวคดิการบรหิารจดัการทรพัยากรมนุษย ์ดงันัน้ในการสรา้งแนวคดิการสรา้งและการ
สื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเอกชนรุกตลาดอาเซียนครัง้นี้ ผู้วจิยัจึงต้องทบทวนเอกสารอย่าง
ครอบคลุมในนิยาม ความหมาย องคป์ระกอบ เครื่องมอืวดั ตลอดจนเงื่อนไขสาเหตุทางจติและทาง
สงัคม รวมถงึกระบวนการในการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กรทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการ
สนับสนุนแบรนด์ของพนักงานภายในองค์กรทัง้ด้านเจตคติประกอบด้วยการเป็นส่วนหนึ่งกบั 
แบรนด์ ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์และการความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ ส่วนทางด้านพฤตกิรรม
เป็นผลปฏบิตังิานของแบรนด์ เป็นการส่งมอบพนัธสญัญาของแบรนด์จากพนักงานภายในองคก์ร
ส่งไปยงัลูกค้าภายนอกองคก์ร โดยการเชื่อมโยงทฤษฎีทีเ่ป็นตวัแปรปัจจยัสาเหตุทางดา้นจติและ
ทฤษฎทีีเ่ป็นตวัแปรปัจจยัเชงิสาเหตุดา้นสภาพแวดลอ้ม พฒันาเป็นรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ
ระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซียน เกิดเป็นองค์
ความรูใ้หม่ในการศกึษาวจิยัในประเดน็ทีเ่กีย่วของกบัการสรา้งและการสื่อสารแบรนดข์ององคก์ร 

 2. ควำมส ำคญัเชิงปฏิบติั 
 รูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รต่อ

พฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานองคก์รเอกชนรุกตลาดอาเซยีน มกีารศกึษาตวัแปรเชงิ
สาเหตุ ประกอบด้วย ตวัแปรเชิงสาเหตุด้านจิต ตวัแปรเชิงสาเหตุด้านสภาพแวดล้อม รวมถึง
กระบวนการการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร จากองคค์วามรูท้ ีไ่ดร้บัจากการวจิยัครัง้นี้
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ท าใหท้ราบวา่ ตวัแปรปัจจยัเชงิสาเหตุตวัแปรใดบ้างทีส่่งผลต่อการสร้างและการสื่อสารแบรนด ์และ
พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานองค์กรรุกตลาดอาเซียน ผู้บริหารองค์กรเอกชน
สามารถน าผลการวจิยัในครัง้นี้ไปใชใ้นการวางแผนก าหนดนโยบายในการด าเนินธุรกจิขององคก์รใน
การรุกตลาดอาเซยีน 

 
ขอบเขตของกำรวิจยั 

 การวจิยัเรื่องรูปแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด์ของพนกังานองค์กรเอกชนที่รุกอาเซยีน เป็นการ
วิจ ัยผสานวิธี  (Mixed methods research)  การวิจ ัยรูปแบบล าดับข ัน้ตอนเชิงส ารวจ  (The 
exploratory sequential design) มแีบบแผนการวจิยัเชงิผสมผสานการวจิยัแบ่งเป็น 2 ระยะ โดย
เริม่ตน้จากวธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพดว้ยการศกึษารายกรณี เพื่อท าความเขา้ใจ ความหมาย นิยามตวั
แปร ค้นหาเงื่อนไขสาเหตุ กระบวนการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์ร รวมถึงการสรา้ง
เครื่องมอื เพื่อศกึษาและทดสอบสมมตฐิานดว้ยวธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ มรีายละเอยีดดงันี้ 

 กำรวิจยัระยะท่ี 1: กำรวิจยัเชิงคณุภำพ ด้วยกำรศึกษำรำยกรณี 
 ในการวจิยัระยะที่ 1 เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ โดยศกึษากระบวนการการสร้างและการ

สื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรทีรุ่กตลาดอาเซยีนด้วยการศกึษารายกรณี เนื่องจากเป็นวธิกีารศกึษา
เพื่อประโยชน์ของความสนใจอยากรู้ อยากท าความเขา้ใจ เปิดเผยรายละเอยีดของสิง่นัน้เป็นหลกั  
ซึ่งเป็นการวจิยัโดยการศกึษาขอ้มูลเอกสารที่เกี่ยวขอ้งขององค์กร และเป็นการลงพื้นทีจ่รงิ (Field 
research)  กับองค์กรที่มีการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรรุกตลาดอาเซียนที่
ท าการศกึษาเป็นกรณีศกึษา ไดแ้ก่ บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) และบรษิทัโรงพยาบาล
ศุภมติร จ ากดั (มหาชน) และเพื่อเป็นการเขา้ถงึความรูแ้ละความจรงิของปรากฏการณ์ที่เกดิขึน้ อนั
เกี่ยวขอ้งกบักระบวนการสู่ความส าเรจ็ในการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร เพื่อสร้าง
ความเขา้ใจความรูจ้รงิทีด่ ารงอยูใ่นองคก์รทีม่กีารสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รรุกตลาด
อาเซยีน เป็นองค์กรที่เป็นที่ยอมรบัอย่างกวา้งขวางและแบรนด์เป็นที่รู้จกัอย่างแพร่หลายทัง้จาก
บุคคลภายในองค์กรและภายนอกองค์กร โดยผู้วจิยัเน้นศึกษาจากผู้ให้ข้อมูลที่เป็นผู้ประสบกบั
เหตุการณ์หรอืประสบการณ์โดยตรง และมคีวามพรอ้มและยนิยอมในการใหข้อ้มลูในฐานะผูใ้หข้อ้มลู
ส าคญั (Key informants) เพื่อท าการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interview) 

 ผู้ให้ขอ้มลูหลกั ได้แก่ ผู้บรหิาระดบัสูง ผู้บรหิารดา้นการตลาด ด้านการจดัการทรพัยากร
บุคคล และด้านการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร ของ บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั 
(มหาชน) แบรนด์ “ไทยเบฟ” และบรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) แบรนด์ “ศุภมติร” 
โดยในการเลอืกศกึษารายกรณีในครัง้นี้ มุ่งเน้นศกึษาถงึกระบวนการการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์
ขององค์กรที่ด าเนินธุรกจิด้านการผลติ และองค์กรที่ด าเนินธุรกจิด้านการบรกิาร ท าการศกึษาใน
มุมมองทัง้แบรนดอ์งคก์ร แบรนดบ์รกิารขององคก์ร และแบรนดผ์ลติภณัฑข์ององค์กร 
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 ผู้ให้ขอ้มูลรอง ได้แก่ ผู้บรหิารระดบักลาง หรอืหวัหน้างานที่ปฏบิตังิานเกี่ยวขอ้งกบัการ
สรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รรุกตลาดอาเซยีน ภายใต ้แบรนด ์“ไทยเบฟ” และ แบรนด์ 
“ศุภมติร” ซึ่งขอ้มูลจากผู้ให้ขอ้มูลในส่วนนี้จะมคีวามส าคญัที่ช่วยอธบิายปรากฏการณ์ที่เกดิขึน้ให้
เหน็ภาพทีช่ดัเจนยิง่ขึน้  

 ทัง้นี้ ผูว้จิยัคดัเลอืกผูใ้หข้อ้มลูส าคญั (Key informants) โดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น ดว้ย
วธิเีลอืกตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ตามเกณฑโ์ดยเป็นผูบ้รหิารระดบัสงูของ
องค์กรที่เป็นผู้วางนโยบายด้านการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร  และการเลอืกแบบ
ลกูโซ่ (Snowball technique) โดยการแนะน าจากผูบ้รหิารระดบัสงู ส าหรบัผูใ้หข้อ้มลูรอง 

 
 กำรวิจยัระยะท่ี 2 : กำรวิเครำะหร์ปูแบบควำมสมัพนัธเ์ชิงสำเหต ุ
 ในระยะที่ 2 เป็นศกึษารูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุการสร้างและการสื่อสารแบรนด์

ภายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองคก์รที่รุกตลาดอาเซยีน ซึง่ผูว้จิยั
จะด าเนินการด้วยระเบยีบวธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ ภายหลงัจากที่ได้ผลจากการศกึษารายกรณีจาก
การวจิยัในระยะที่ 1 แล้วน าขอ้ค้นพบจากการวจิยัในเรื่องนิยาม การให้ความหมาย เงื่อนไขสาเหตุ
ทางจติและทางสภาพแวดล้อมทีม่คีวามสมัพนัธข์องตวัแปรการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายใน
องค์กรและพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนกังานองค์กร น ามาใช้ร่วมกับการศกึษาทบทวน
แนวคดิทฤษฎีและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องในการก าหนดกรอบแนวคดิ ก าหนดตวัแปรต่างๆ ก าหนด
นิยามเชงิปฏบิตักิาร ก าหนดสมมตฐิานการวจิยั การสร้างเครื่องมอืวดัตวัแปร เพื่อน าไปพฒันาและ
ทดสอบรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุต่อไป 

 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากร คอื พนกังานภายในองคก์รเอกชนไทยทีม่แีนวคดิในการรกุตลาดอาเซยีนซึง่เป็น

องคก์รทีม่แีบรนดอ์งคก์รหรอืแบรนดส์นิคา้หรอืบรกิารขององคก์รเป็นทีย่อมรบัอย่างกวา้งขวาง โดย
เป็นองค์กรทีต่ ัง้อยู่ในประเทศไทยและมแีนวคดิทีจ่ะท าการตลาดในระดบัภูมภิาคอาเซยีน หรอืเป็น
องค์กรที่มกีารขยายองค์กรไปตัง้สาขาหรอืส านกังานในประเทศเพื่อนบ้านภายในภูมภิาคอาเซยีน 
เป็นองค์กรที่มแีนวคดิเกี่ยวกบัการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ โดยการวจิยัครัง้นี้เลอืกท าการวจิยั
กบั บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) เป็นองคก์รทีด่ าเนินธุรกจิ 4 สายธุรกจิ ไดแ้ก่ สุรา เบยีร ์
เครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล ์และอาหาร ท าการศกึษาวจิยัภายใตแ้บรนดอ์งคก์ร “ไทยเบฟ”  และบรษิทั 
โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) ด าเนิธุรกจิดา้นการใหบ้รกิาร เป็นโรงพยาบาลเอกชน ภายใต้
แบรนดอ์งคก์ร “ศุภมติร” 
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กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้เป็นพนกังานภายในองค์กรซึง่เป็นผู้มบีทบาทส าคญัในการ
ส่งมอบพนัธสญัญาแบรนดข์ององคก์รไปสู่ลกูคา้ภายนอกองคก์รในรปูแบบต่าง ๆ โดยมเีงื่อนไขตอ้ง
มรีะยะเวลาการปฏบิตัานอยูใ่นองคก์รอย่างน้อย 6 เดอืน โดยมวีธิกีารสุ่มแบบแบ่งชัน้ภมู ิ (Stratified 
sampling) ได้กลุ่มตวัอย่างจ านวนทัง้สิ้น 797 คนประกอบด้วยพนักงานบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
จ ากดั (มหาชน) จ านวน 456 คน และ พนกังานบรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) จ านวน 
341 คน 

 
 ตวัแปรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 จากการทบทบวรรณกรรมในเบื้องต้น เนื่องจากงานวจิยัต้องการศึกษาการสร้างและ 

การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด์ของพนกังานภายในองค์กร ซึง่
จากงานวจิยัที่ผ่านๆ มาพบว่าจะสะท้อนออกมาทัง้ทางด้านเจตคติและพฤติกรรม ดงันัน้ในการ
ก าหนดตวัแปรต้องอาศยัแนวคิดต่างๆ มาเป็นตวัสนับสนุนดงันี้ แนวคิดเกี่ยวกบัแบรนด์องค์กร 
แนวคดิเกี่ยวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร แนวคดิเกี่ยวกบัการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร 
แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด ์และแนวคดิความพงึพอใจในงาน โดยอาศยัแนวคดิ
เหล่านี้รวมกบัผลการวเิคราะหข์อ้มลูจากการวจิยัคุณภาพในระยะแรกมาประกอบการก าหนดตวัแปร 
ดงันี้ 

 1. ตวัแปรเชงิสาเหตุ ไดแ้ก่ 
  1.1 การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal branding) 

   1.1.1 การปฐมนิเทศ (Orientation) 
   1.1.2 การฝึกอบรม (Training support) 
   1.1.3 การประชุมกลุ่ม (Group meeting) 
   1.1.4 การสรุปความ (Briefing) 
  1.2 การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal brand communication) 
   1.2.1 การสื่อสารภายในองคก์ร (Internal communication) 
   1.2.2 การสื่อสารการตลาดภายในองคก์ร (Intermal marketing communication) 
   1.2.3 การสื่อสารดว้ยค าพดูเชงิบวก (Positive word of mouth) 
  1.3 ความพงึพอใจในงาน (Job Satisfaction) 
   1.3.1 ความพงึพอใจดา้นบรรยากาศองคก์ร (Organization climate satisfaction) 
   1.3.2 ความพึงพอใจด้านการสนับสนุนจากองค์กร (Organization support 
satisfaction) 
   1.3.3 ความพงึพอใจดา้นแรงจงูใจ (Motivation satisfaction) 
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 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การสนบัสนุนแบรนด ์(Brand supporting) 
  2.1 การสนบัสนุนแบรนดด์า้นเจตคต ิ
   2.1.1 การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์(Brand identification) 

 2.1.2 ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand commitment) 
 2.1.3 ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์(Brand loyalty) 

  2.2 การสนับสนุนแบรนด์ด้านพฤตกิรรม ได้แก่ ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์(Brand 
Performance) 
 3. ตวัแปรแบ่งกลุ่ม ไดแ้ก่ ประเภทองคก์รธุรกจิ 
 
นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 1. แบรนด์ภายในองค์กร (Internal brand) หมายถึง ภาพลกัษณ์โดยรวมขององค์กรใน
มุมมองของพนักงานภายในองค์กร ซึ่งภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในใจของพนักงานนัน้เกิดจาก
ประสบการณ์ของพนักงานแต่ละคนที่ได้ร ับรู้เกี่ยวกับองค์กรในฐานะแบรนด์องค์กร แบรนด์
ผลติภณัฑข์ององคก์ร วสิยัทศัน์ พนัธกจิ นโยบาย เป้าหมาย หรอื ค่านิยมร่วมขององคก์ร ตลอดจน
สิง่ที่องค์กรได้สื่อสารไปสู่พนักงาน โดยองค์กรที่ท าการศกึษาในครัง้นี้ คอื บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ 
จ ากดั (มหาชน) เป็นองคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิด้านการผลติ และบรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั 
(มหาชน) เป็นองคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการบรกิาร 
 2. พนกังานองคก์ร (Employee) หมายถงึ พนกังานภายในองคก์รเอกชนทีม่กีารรุกสู่ตลาด
อาเซยีน มกีารสรา้งและการสื่อสารแบรนดอ์งคก์รอยา่งชดัเจน พนกังานทีก่ล่าวถงึในการศกึษาครัง้นี้
เป็นพนักงานทุกแผนกทุกระดบัในองค์กรซึ่งเป็นผู้ที่มสี่วนเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการสร้างและการ
สื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเป็นผู้สะท้อนพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ออกมาผ่านเจตคติและ
พฤตกิรรมในการปฏบิตังิานส่งมอบพนัธสญัญาแบรนดไ์ปสู่กลุ่มลกูคา้หรอืผูบ้รโิภคเป้าหมายที่พวก
เขามปีฏสิมัพนัธด์ว้ย 
 3. องค์กรที่รุกตลาดอาเซยีน  หมายถงึ เป็นองค์กรทีต่ ัง้อยู่ในประเทศไทยและมแีนวคดิที่
จะท าการตลาดในระดบัภูมิภาคอาเซียน หรือเป็นองค์กรที่มีการขยายองค์กรไปตัง้สาขาหรือ
ส านักงานในประเทศเพื่อนบ้านภายในภูมิภาคอาเซียน หรือเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกิจในตลาด
อาเซยีน ซึ่งในการวจิยันี้เลอืกศกึษากบัองค์กรเอกชน 2 องค์กรที่มนีโยบาย และแนวคดิในการรุก
ตลาดอาเซียน ได้แก่ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ที่ปัจจุบนัมีนโยบายการรุกตลาด
อาเซยีนหลากหลายรปูแบบ และบรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) ปัจจุบนัมแีนวคดิที่จะ
รุกตลาดอาเซยีน โดยทัง้ 2 องค์กรที่เลอืกนี้เป็นองคก์รที่มขีนาดใหญ่ เป็นที่ยอมรบั เป็นองคก์รทีม่ี
แนวคดิเกี่ยวกบัการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ เป็นองค์กรกลุ่มธุรกจิในกลุ่มบรกิาร และกลุ่มการ
ผลติ เป็นองค์กรที่พนักงานจะมปีฏสิมัพนัธ์กบัลูกค้าและเป็นผู้มบีทบาทส าคญัในการส่งมอบพนัธ
สญัญาแบรนดข์ององคก์รจากพนกังานภายในไปสู่ไปสู่ลกูคา้ภายนอกองคก์ร 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาทางพฤตกิรรมศาสตร์โดยใช้แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่

เกี่ยวข้องทัง้ในและต่างประเทศ น ามาเชื่อมโยงเพื่ อท าความเข้าใจและให้ทราบถึงรูปแบบ
ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการ
สนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีนซึง่ผูว้จิยัไดน้ าเสนอตามล าดบัดงันี้ 
 1. การรุกตลาดอาเซยีนขององคก์รเอกชนไทย 
 2. แนวคดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังาน  
  2.1 ผลปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ 
  2.2 ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ 
  2.3 ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
  2.4 การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์
 3. แนวคดิการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 

 3.1 การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร  
 3.2 การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร  

 4. แนวคดิความพงึพอใจในงาน  
 5. การศกึษารายกรณ ี
 6. นิยามปฏบิตักิาร 

 7. กรอบแนวคดิการวจิยั 
 8. สมมตฐิานการวจิยั 

 
1. การรกุตลาดอาเซียนขององคก์รเอกชนไทย 
 อาเซียน (ASEAN) หรอืสมาคมประชาชาตแิห่งเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ ก่อตัง้ขึน้เมื่อปี 
พ.ศ. 2510 โดยช่วงเริม่แรกมสีมาชกิ 5 ประเทศ ไดแ้ก่ อนิโดนีเซยี มาเลเซยี ฟิลปิปินส ์สงิคโปรแ์ละ
ไทย ต่อมาไดม้สีมาชกิเพิม่ขึน้อกี 5 ประเทศ คอื บรไูนดารุสซาลาม กมัพชูา ลาว พม่าและเวยีดนาม 
โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อสรา้งความร่วมมอืในภูมภิาค ที่จะน าไปสู่ความเจรญิกา้วหน้าทางเศรษฐกจิ
สงัคมและวฒันธรรม และไดม้กีารรวมกลุ่มเพื่อขยายความร่วมมอืและการคา้ระหวา่งกนัใหม้ากยิง่ขึน้ 
ต่อมาประเทศในกลุ่มอาเซยีนมแีนวคดิร่วมกนัในการวางนโยบายร่วมกนัเพื่อไปสู่การเป็นประชาคม
เศรษฐกจิอาเซยีน (ASEAN Economic Community: AEC) ภายในปี พ.ศ. 2558 และไดม้กีารจดัท า
กฎบัตรอาเซียน (ASEAN charter) เพื่อการสร้างความร่วมมือในการด าเนินการไปสู่ประชาคม
อาเซยีน โดยมเีป้าหมายการเป็นตลาดและฐานการผลติเดยีว มกีารใช้กฎระเบยีบการค้าในประเทศ
สมาชกิทัง้หมดเป็นอย่างเดยีวกนั (Harmonization of rules and regulations) ทัง้ในดา้นมาตรฐาน 
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คุณภาพ ราคา อตัราภาษี รวมถงึกฎระเบยีบในการซื้อขาย การลด ละ เลกิมาตรการและขอ้กดีกนั
ต่างๆ และหนัมาเน้นความร่วมมือในการสร้างมาตรการอ านวยความสะดวกทางการค้า ก าหนด
เงื่อนไขการเคลื่อนยา้ยเสรขีองประชากรในอาเซยีน และการเคลื่อนยา้ยระหวา่งกนัอยา่งเสรมีากขึน้
ในด้านธุรกิจบริการและการลงทุน และร่วมด้วยช่วยกันในการสร้างอาเซียนให้เป็นภูมิภาคที่มี 
ขดีความสามารถในการแข่งขนัสูง (Highly competitive economic region) ในเวทกีารคา้โลก อาท ิ
การพฒันาโครงสรา้งพื้นฐาน โทรคมนาคม การเงนิการธนาคาร การจดัระบบการคา้ใหม้กีารแขง่ขนั
ทีเ่ป็นธรรมและการคุ้มครองทรพัยส์นิทางปัญญา เป็นต้น รวมถงึการพฒันาทางเศรษฐกจิอย่างเท่า
เทยีมกนัระหวา่งสมาชกิอาเซยีนและการเชื่อมโยงของอาเซยีนเขา้กบัเศรษฐกจิโลก โดยมโีครงการ
ความร่วมมือกนัและสร้างเครอืข่ายระหว่างกนั เพื่อเพิม่ศกัยภาพ สร้างความเขม้แขง็และเป็นการ
เพิม่อ านาจต่อรองเพื่อการแข่งขนักบัประเทศหรอืกลุ่มประเทศอื่นๆ ในโลก อกีทัง้มกีารจดัท าเขต
การค้าเสรอีาเซียนกบัประเทศคู่เจรจาต่างๆ เพื่อให้เครอืข่ายการผลติ/จ าหน่ายภายในอาเซียน
เชื่อมโยงกบัเศรษฐกจิส่วนอื่นของโลกเพื่อที่จะให้มผีลประโยชน์ทางเศรษฐกจิร่วมกนั จะมรีปูแบบ
คล้ายๆ กลุ่ม Euro Zone นัน่เอง จะท าให้มผีลประโยชน์, อ านาจต่อรองต่างๆ กบัคู่ค้าได้มากขึ้น 
และการน าเขา้ ส่งออกของชาตใินอาเซยีนกจ็ะเสร ียกเวน้สนิคา้บางชนิดทีแ่ต่ละประเทศอาจจะขอไว้
ไม่ลดภาษีน าเขา้ (เรยีกว่าสนิคา้อ่อนไหว) Asean จะรวมตวัเป็น ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนและมี
ผลเป็นรปูธรรม ณ วนัที ่31 ธนัวาคม 2558  

 การรุกตลาดอาเซียน  MGR Online (2559) สรุปจากจากผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับตลาด
อาเซยีน เช่น นางสาลนิี วงัตาล ผู้อ านวยการส านักการสงเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
(สสว.) อาจารยเ์กษมสนัต์  วรีะกุล นักวชิาการและผู้เชี่ยวชาญอาเซยีน เจ้าของฉายา “มิสเตอร ์
AEC” และ นายอดุลย ์โชตนิิสาภรณ์ รองอธบิดกีรมการค้าระหว่าประเทศ กระทรวงพาณิชย ์จาก
งานเสวนา “ทายาทธุรกจิพชิติ AEC” สรุปได้วา่ตวัเลขส่งออกอาเซยีนปี 2558 โตเท่าตวักว่า 8 หมื่น
ลา้นบาท ด้านกรมการค้าต่างประเทศมอบเคลด็ลบับุก CLMV ท าธุรกจิแบบเพื่อน มองเพื่อนบ้าน
เหมอืนเป็นจงัหวดัหนึ่งของประเทศไทย มสิเตอร์ AEC เชื่อสนิค้าไทยยงัสดใส ระบุทุกประเทศชื่น
ชอบสนิคา้ไทย เพยีงต้องเขา้ใจ ท าธุรกจิแบบตรงไปตรงมา ทุกประเทศในอาเซยีนน่าสนใจทีจ่ะเขา้
ไปลงทุน หรือเข้าไปรุกในตลาดอาเซียน แต่ถ้าเริม่ต้นก็คงต้องเลอืกประเทศใกล้ๆ อย่าง CLMV 
ก่อน เนื่องจากประเทศกมัพูชามสีมาคมมติรภาพไทย-กมัพชูา มกีารรวมกลุ่มกนัของนกัธุรกจิและ
ผู้ค้าคนไทยตามชายแดนเข้าไปจดังานแสดงสินค้าเปิดบูทขายสินค้า ได้รบัการตอบรบัที่ดีมาก 
ประเทศลาวเป็นประเทศที่หลายประเทศมองข้าม จึงเป็นโอกาสที่ดี เพราะคู่แข่งน้อย ในขณะที่
ประเทศมาเลเซยี อนิโดนีเซยี ฟิลปิปินส ์เป็นตลาดทีมุ่สลมิอยู่มากเป็นโอกาสขององค์กรที่จะเขา้ไป
ท าตลาดผลติภณัฑ์ฮาลาล ส่วนสถิตสินิค้าที่ได้รบัการตอบรบัเป็นอย่างดใีนตลาดอาเซยีนที่ สสว.
ส ารวจมาจะเป็นกลุ่มร้านอาหาร สปา ผลติภณัฑ์เพื่อสุขภาพ และความงาม สินค้าในกลุ่มนี้เป็น
การค้าที่มกีารเตบิโตอย่างมากในกลุ่มของคนทีม่กี าลงัซื้อ ส าหรบัตลาด CLMV เป็นตลาดทีม่คีวาม
ชื่นชอบและรกัอะไรทุกอยา่งที่เป็นประเทศไทย โดยเฉพาะ กมัพชูา และพม่า ในขณะทีเ่ราไม่เคยรกั
เขา ดงันัน้วนันี้ถ้าเราจะค้าขายกบัเขา เราก็ต้องเริ่มรกัเขาก่อน และเริ่มเรยีนรู้เขาอย่างจริงจัง 
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โดยเฉพาะภาษา เพราะเรามสีนิคา้ที่เขาชื่นชอบอยู่แล้ว ทีเ่หลอืคอืเราจะท าอย่างไรให้เขาซื้อสนิค้า
ของเราแบบไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสนิค้าที่อื่นๆ และสิง่ส าคญัที่มองเหน็ คอื คนของเขามคีวามจรงิใจ 
เรยีกวา่ วนิ-วนิ อย่าไปโกง เช่น พม่า เป็นประเทศที่เคร่งในค าสอนของพระพุทธศาสนาอยู่ในหวัใจ 
ไม่ต้องกลวัว่าเขาจะโกง เช่นเดยีวกบัประเทศกมัพูชามคีวามจรงิใจ และเป็นประเทศที่น่าไปลงทุน
มากที่สุดเพราะรกัคนไทย อยากลงทุนร่วมกบัคนไทย ส่วนประเทศเวยีดนามเป็นประเทศไม่ได้รกั
ประเทศไทย หรอืคนไทย แต่ชื่นชอบสนิคา้ไทย การท าธุรกจิทีเ่วยีดนามเราจะตอ้งระวงัเรื่องความไม่
ตรงไปตรงมา และเวยีดนามมกีารเตบิโตค่อนขา้งรวดเรว็ และน่าลงทุนเช่นกนั ขอ้ดขีองเวยีดนามคอื
เขาก าลงัจะพฒันาตวัเองเป็นประเทศอุตสาหกรรมสเีขยีว ส าหรบัในส่วนของประเทศมาเลเซยี เป็น
ประเทศทีม่กีารพฒันา และก าลงัจะก้าวเขา้สู่ประเทศทีพ่ฒันาแลว้ในอกี 4 ปีขา้งหน้านี้แล้ว ประเทศ
มาเลเซยีมคีวามน่าสนใจในเรื่องของอาหารฮาลาล เพราะมาเลเซยีก าลงัจะยกระดบัประเทศตวัเอง
เป็นประเทศทีผ่ลติอาหารฮาลาลทีใ่หญ่ทีส่ดุในโลก ดงันัน้ สิง่ทีเ่ราควรท าคอื การไปจบัมอืกบัเขาเพื่อ
ผลติอาหารฮาลาล คอืมแีหล่งวตัถุดบิ ใช้วธิกีารผลติส่งให้เขา และให้เขาน าออกไปขายอกีทีห่นึ่ง ก็
จะช่วยให้เราสามารถผลกัดนัผลติภณัฑ์ฮาลาลของเราโตไปกบัมาเลเซยีได้ ส่วนประเทศฟิลปิปินส ์
เป็นประเทศที่รกัประเทศไทยเช่นกนั และชื่นชอบสนิค้าไทย และฟิลปิปินส์เป็นประเทศขนาดใหญ่ 
และคนฟิลปิปินส์ เป็นประเทศทีช่ ื่นชอบการชอปป้ิงมาก มเีดอืนที่เป็นเดอืนชอปป้ิงหลายเดอืน แต่
การท าธุรกจิในประเทศฟิลปิปินสไ์ม่ได้ง่ายเหมอืนประเทศพม่า ลาว หรอืกมัพชูา เพราะเขากจ็ะกดี
กนัการค้าค่อนขา้งมาก ส าหรบันกัธุรกจิในฟิลปิปินส์มคีวามขยนั และต่อสู ้เชื่อวา่ประเทศฟิลปิปินส์
เป็นประเทศทีม่อีนาคต ถ้าเราสามารถเขา้ไดถู้กทาง 

 การเปลี่ยนแปลงที่เหน็ได้ชดัในประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน นัน่คอื การลงทุนมคีวามเสรี
มากยิง่ขึน้ คอื ใครจะท าการลงทุนทีใ่ดกไ็ดใ้นภมูภิาคอาเซยีน การเปิดเสรทีางการคา้ส่งผลใหอ้งคก์ร
ต่างๆ มตีลาดหรอืมผีู้บรโิภคทีม่ากขึน้ การแขง่ขนัจงึเพิม่ขึน้ตามไปด้วย มกีารเคลื่อนยา้ยแรงงาน
เสรรี ส่งผลให้ต้นทุนค่าจ้างแรงงานมีค่าลดลง เนื่ องจากมีจ านวนแรงงานเพิ่มมากขึ้น  แต่ทัง้นี้
ประชาชนในประเทศนัน้กจ็ะมคีู่แขง่ทางดา้นแรงงานเพิม่มากขึน้ซึ่งมคีวามจ าเป็นต้องมกีารพฒันา
ฝีมอืแรงงานเพิม่ขึน้ โดยปัจจยัส าคญัทีผู่้ประกอบการไทยตอ้งเร่งปรบัตวัเป็นอนัดบัตน้ๆ เพื่อขยาย
ตลาดแรงงาน นอกเหนือจากความรู้ด้านภาษาเพื่อใช้ในการเจรจาการค้าระหว่างประเทศสมาชิก
ชาติอาเซยีนด้วยกนัแล้ว ยงัต้องให้ความส าคญัในด้านต่างๆ เช่น การวเิคราะห์ตลาด องค์ความรู ้
การผลติ และท าตลาดเฉพาะ การสรา้งแบรนด ์และการท าการตลาดระหว่างผูซ้ ื้อผูข้ายทีม่ศีกัยภาพ 
เป็นต้น (ส านักงานพาณิชย์จงัหวดัพระนครศรอียุธยา.  2558) นอกจากนี้  เสรมิยศ ธรรมรกัษ์ 
(2556) ได้แนะน าหลักการในการสร้างเสน่ห์และสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์เพื่อเข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกจิอาเซยีนหรอื AEC สรุปวา่ประกอบดว้ยมติต่ิางๆ จ านวน 3 มติ ิคอื 1) มติผิูบ้รหิารแบรนด ์
2) มติกิารบรหิารแบรนด ์และ 3) มติผิูบ้รโิภค ซึง่สามารถแบ่งเป็นหลกัต่างๆ ได ้8 ประการ ดงันี้ 
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 มิติท่ี 1 มิติผู้บริหารแบรนด ์ 
 1. ผู้บรหิารแบรนด์หรอืเจ้าของแบรนด์ต้องสร้างแบรนด์ด้วยความรกั หลกัการขอ้นี้เป็น
เรื่องของทัศนคติของเจ้าของแบรนด์ คือท าในสิ่งที่รกัและรกัในสิ่งที่ท า เพราะเมื่อเจ้าของหรือ
ผู้บรหิารแบรนด์ รกัในสิง่ที่ท า ความมุ่งมัน่และความเชี่ยวชาญจะตามมา เช่น แบรนด์เถ้าแก่น้อย
เกิดจากการที่เจ้าของแบรนด์ทดลองท า แบบลองผดิลองถูกจนเกดิความเชี่ยวชาญและสามารถ
นิยาม ไดว้่า “เป็นเพราะความมุ่งมัน่และรกัในสิง่ที่ท า” ทุกวนันี้ แบรนด์เถ้าแก่น้อยไม่ได้มขีายแต่ใน
ประเทศไทยเท่านัน้แต่ส่งขายในต่างประเทศดว้ย 
 2. ผู้บริหารแบรนด์ต้องเป็นผู้น าในการวางกลยุทธ์ของแบรนด์ด้วยตนเอง ส าหรับ 
แบรนด์ที่ประสบความส าเรจ็ระดบัโลก ผู้บรหิารแบรนด์เป็นผู้ก าหนดวสิยัทัศน์และทิศทางของ     
แบรนด์เอง เช่น  Sir Richard Branson ท าหน้าที่ควบคุม ดูแลทิศทางของแบรนด์ Virgin ซึ่งมี
จุดเริม่ต้นจากร้านขายแผ่นเสยีงและซดีเีพลงจนทุกวนันี้สามารถขยายแบรนด์ (Brand extension) 
ไปสู่ธุรกจิที่มคีวามหลากหลาย ไม่วา่จะเป็นสายการบนิ Virgin Atlantic Airline, Virgin Cola, Virgin 
Radio และอกี 100 กวา่ธุรกจิภายใตก้ลยทุธท์ีส่ามารถท าใหแ้บรนด ์มคีวามลุ่มลกึนัน่คอื Against all 
convention นัน่คือ ทุกผลิตภัณฑ์หรือบริการภายใต้แบรนด์ Virgin จะต้องมีความตรงข้ามหรือ
ขดัแยง้กบัธรรมเนียมปฏบิตัทิีแ่บรนดอ์ื่นท ากนั 

 มิติท่ี 2 มิติการบริหารแบรนด ์ 
 3. ส ารวจและคน้หาต าแหน่งแบรนด์ที่แตกต่าง โดดเด่น และปลอดภยั กลยทุธ์ทีก่ล่าวถึง

กนัมากคือ กลยุทธ์น่านน ้ าสีคราม (Blue ocean strategy) เป็นกลยุทธ์ที่เน้นการหลีกเลี่ยงการ
แข่งขนัแบบดัง้เดมิที่มกัจะจมอยู่ในทะเลสเีลอืด คอืแข่งกนัด้วยกลยุทธ์ราคา การส่งเสรมิการขาย 
หรอืการแยง่ลกูค้า ในทางตรงกนัขา้ม ผูป้ระกอบการตอ้งพยายาม พฒันาผลติภณัฑห์รอืบรกิารให้มี
ความแตกต่างหรือต้องสร้างความต้องการใหม่ (New demand) ให้เกิดขึ้นโดยใช้นวตักรรม 
(Innovation) แบรนดท์ี่ต้องการพื้นที่ยนืที่แตกต่าง โดดเด่น และปลอดภยั ควรหลกีหนีจากรปูแบบ
อุตสาหกรรม ที่คุ้นเคยไปสู่รูปแบบธุรกิจที่มีความเฉพาะ หรอืหลีกหนีจากความชอบที่ค้นหาได้
โดยทัว่ไปในปัจจุบนัไปสู่คุณค่าใหม่กวา่ พเิศษกว่าและมคีวามสอดคล้องกบัความต้องการของผู้คน
มากกว่า เช่น แบรนด์ Bangkok Airways วางจุดยนืของแบรนด์ว่าเป็น Asia’s Boutique Airline 
แทนการแข่งขนัด้านราคากบัสายการบนิต้นทุนต ่า พร้อมทัง้ก าหนดเส้นทางการบนิทีแ่ตกต่างและ
หลกีเลีย่งการซอ้นทบัเสน้ทางกบัสายการบนิอื่น นบัเป็นการคน้หาตลาดเป้าหมายและความตอ้งการ
ใหม่ 

 4. เล่าเรื่องแบรนด์ให้น่าสนุกและน่าสนใจจนเกดิความ รู้สกึ  “วา้ว (WOW)” ในใจลูกค้า 
โดย เสร ีวงษ์มณฑา (2554) กล่าววา่ การสร้างแบรนด์คอืการเล่าเรื่อง (Branding is story telling) 
ผ่านการให้ขอ้มูลและสรา้งประสบการณ์ทีลู่กคา้สมัผสัได ้การเล่าเรื่องแบรนด์สามารถเล่าเรื่องผ่าน
องคป์ระกอบต่อไปนี้ การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบตั ิ(Brand attribute) การเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น (Brand 
features) การเล่าเรื่องผ่านผลประโยชน์ (Brand benefit) การเล่าเรื่องคุณค่า (Brand values) การ
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เล่าเรื่องผ่านจุดยนืหรอืต าแหน่งของแบรนด์ (Brand positioning) การเล่าเรื่องผ่านพนัธสญัญาของ
แบรนด์ (Brand promises) การเล่าเรื่องผ่านบรบิทของแบรนด์ (Brand context) การเล่าเรื่องผ่าน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand image) การเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของแบรนด์ (Brand 
experiences) การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในแบรนด์ (Brand relations) การเล่าเรื่องผ่าน
ความหมายเชิงส ัญลักษณ์ของแบรนด์ (Brand symbolic meaning) และการเล่าเรื่องผ่านการ
เชื่อมโยงในแบรนด ์(Brand sssociations) 

 5. สรา้งและบรหิารจดัการคุณค่าแบรนด ์โดย เอเกอร ์(Aaker.  1991) นกัวชิาการดา้นการ
สร้างแบรนด์ ได้ให้นิยามค าว่า “คุณค่าแบรนด์ (Brand equity) ว่าเป็นชุดหรือกลุ่มของทรพัย์สิน 
(Assets) หรอืหนี้สนิ (Liabilities) ที่เชื่อมโยงกบัแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นชื่อหรอืสญัลกัษณ์กต็าม ซึ่ง
กลุ่มของทรัพย์สินดังกล่าวนี้ สามารถเพิ่มหรือลดมูลค่าของสินค้า หรือบริการที่มีต่อ องค์กร 
องคป์ระกอบทีจ่ะช่วยขบัเคลื่อนใหแ้บรนดม์คีุณค่าไดน้ัน้ม ี5 ดา้น ดงันี้  

  5.1 การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand awareness) หมายถึง ความสามารถของ
ผูบ้รโิภคทีจ่ะระลกึถงึหรอืจดจ าแบรนดห์นึ่งๆ ไดใ้นฐานะทีเ่ป็นสมาชกิของประเภทสนิคา้นัน้  

  5.2 การเชื่อมโยงแบรนด์ (Brand associations) หมายถึงการโยงใยระหว่างแบรนด์
กบัองคป์ระกอบต่างๆ ของแบรนดใ์นความทรงจ าของผูบ้รโิภค  

  5.3 การรบัรู้ในคุณภาพ (Perceived quality) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึง
คุณภาพโดยรวมหรอืความเหนือกว่าของสินค้าหรอืบรกิาร โดยคุณภาพที่ถูกรบัรู้จะเป็นการวดัที่
ความรูส้กึโดยรวม  

  5.4 ความภกัดต่ีอแบรนด ์(Brand loyalty) หมายถงึ สภาพทีผู่้บรโิภครกัและศรทัธาใน
สนิคา้แบรนดห์นึ่งจนยากทีจ่ะเปลีย่นใจไปใชส้นิคา้แบรนดอ์ื่น องคก์รควรด าเนินตามแนวทางต่อไปนี้ 
1) ปฏบิตัต่ิอลูกค้าอย่างถูกต้อง (Treat the customer right) ตามพนัธสญัญาที่ให้ไวจ้ะต้องเป็นไป
ตามนั ้น  ไม่หลอกลวงและต้องรักษาระดับมาตรฐาน 2) ใกล้ชิดลูกค้า (Stay close to the 
customers) การใกล้ชิดลูกค้าท าให้ทราบความเปลี่ยนแปลงของลูกค้าอนัจะน ามาพัฒนาหรือ
ปรบัปรุงแบรนด์ให้ตอบสนองความตอ้งการสูงสุดของลูกคา้ 3) ตรวจสอบระดบัความพงึพอใจของ
ลูกค้าอยู่เสมอ (Measure/manage customer satisfaction) 4) ท าให้ลูกค้าร ับรู้ถึงต้นทุนในการ
เปลี่ยนแบรนด์ (Create switching cost) และ 5) ให้สิทธิพิเศษ (Provide extra) โดยธรรมชาติ
มนุษยม์กัจะพอใจถ้าตนเองไดส้ทิธพิเิศษเหนือผูอ้ื่น  

  5.5 สินทรพัย์อื่นๆ ของแบรนด์ (Other proprietary brand assets) นอกเหนือจาก
องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด ์ทัง้ 4 แลว้ ยงัมสีนิทรพัยอ์ื่นๆ ของแบรนดท์ี่สามารถสร้างคุณค่าได้
อกีมากมาย อาท ิ1) สนิทรพัยใ์นส่วนของสทิธบิตัรของแบรนด ์(Patent) หมายถงึหนงัสอืส าคญัที่รฐั
ออกให้เพื่อคุ้มครองการประดษิฐ์ (Invention) หรอืการออกแบบผลติภณัฑ์ (Product design) ที่มี
ลกัษณะตามทีก่ฎหมายก าหนด 2) เครื่องหมายการคา้ (Trademark) จะท าให ้ผู้บรโิภคไม่เกดิความ
สบัสนกบัคู่แข่ง และ 3) รางวลั (Prize) ที่ได้รบัจากหน่วยงานหรือองค์กรที่มีชื่อเสียงทัง้ในและ
ต่างประเทศ 
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 6. ท าให้แบรนดม์มีาตรฐานและเกนิมาตรฐาน กล่าวคอื การท าให้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารมี
มาตรฐานหรอืได้รบัการ รบัรองจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือหรอืสถาบนัที่ตรวจสอบมาตรฐานในด้าน
ต่างๆ ย่อมท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่ยอมรบัไดอ้กีทางหนึ่ง ดงันัน้ แต่ละแบรนดค์วรบรหิารจดัการแบรนด์
ใหไ้ดม้าซึง่ “เครื่องหมายหรอืสญัลกัษณ์ทีแ่สดงถงึมาตรฐาน (Standard)” หรอื “เครื่องหมายรบัรอง 
(Certification mark)” ทีย่อมรบักนัทัว่ไป 
 7. แปรสภาพ “ความเป็นท้องถิ่น” สู่ “ความเป็น สากล” ในอดีตที่ผ่านมาได้มกีารพูดถึง
กระแสของโลกาภวิตัน์ (Globalization) หรอืความเป็นหมู่บ้านโลก (Global village) โดยมองวา่โลก
นี้ คอื หมู่บา้นเดยีวกนัและสามารถสื่อสารถงึกนัไดอ้ย่างง่ายดาย ต่อมาเป็นยคุของขอ้มลูสารสนเทศ 
(Information technology) ความเป็นดจิทิลัเขา้มามบีทบาทส าคญั แต่ในยคุสมยัทีก่ าลงัจะเกดิขึน้ได้
มกีารผสมค าและเกดิค าวา่ “Glocalization” ซึง่คอื ท าใหค้วามเป็นทอ้งถิน่มคีวามเป็นสากลมากขึน้ 

 มิติท่ี 3 มิติผู้บริโภค 
 8. การท าความเขา้ใจ “มนุษยใ์นสงัคมอาเซยีน” อยา่งลกึซึง้ การรูแ้ละเขา้ใจธรรมชาตขิอง
ผูบ้รโิภคในประเทศสมาชกิอาเซยีนจะมปีระโยชน์ต่อการเจรจาทางธุรกจิ เช่น ชาวสงิคโปรจ์ะมคีวาม
ยดืหยุ่นน้อย มคีวามเชื่อมัน่ในตนเองสงู มกีารคดิทีเ่ป็นระบบ หากจะท าธุรกจิดว้ยกนัจะตอ้งมคีวาม
ชดัเจน ส่วนชาวฟิลปิปินสจ์ะเป็นคนไม่เคร่งเครยีดและมคีวามเป็นมติรคลา้ยคนไทย การท างานเป็น
ทมีอาจจะไม่ดนีกั รกั สนุกและรกัสบาย ชาวอนิโดนีเซยีจะท าตามสิง่ทีว่างแผนไว้ไดด้ ีมกัไม่ค่อยคดิ
ต่อยอด มคีวามคดิสรา้งสรรค์น้อย การมอบหมายงานอาจต้องลงรายละเอยีด ส าหรบัชาวเวยีดนาม 
มทีกัษะในการแกไ้ขปัญหา มคีวามกลา้ ไม่ยอ่ทอ้ หนกัเอาเบาสูเ้ป็นตวัของตวัเอง เป็นตน้  

 หากพจิารณามุมมองการสรา้งแบรนด์และการด าเนินกจิกรรมทางการตลาด องค์กรต้อง
เขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างลกึซึ้งเพื่อเขา้ใจวธิกีารด าเนินกจิกรรมการตลาดและการสื่อสารให้มี
ประสทิธภิาพ การสร้างแบรนด์ไม่ใช่เรื่องใหม่ส าหรบันักธุรกิจ ผู้ประกอบการ หรอืองค์กรที่มุ่งสู่
ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน แต่สิง่ทีเ่ป็นเรื่องใหม่คอื ท าความคุน้เคยและส ารวจพืน้ทีท่ ี ่เป็น “โอกาส
ในตลาดอาเซยีน” รวมถึงการสรา้งคุณค่าให้กบัแบรนด์ผ่านเอกลกัษณ์ความเป็นไทย เป็นจุดเด่นที่
ท าใหช้าวต่างชาตปิระทบัใจ นัน่คอื ความปราณีต ละเอยีดอ่อน งานช่างฝีมอื รวมถงึเสน่หป์ลายจวกั 
ด้านอาหารหรือความเป็นเลิศในการบริการแบบไทย สิ่งเหล่านี้ไม่ใช่องค์กรจะต้องรู้จ ักน าไป 
“เพิม่เตมิแต่งปรุงรส” ใหแ้บรนดม์คีุณค่าในสายตาประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนได้อย่างถูกทีถู่กทาง 
เรื่องการสร้างแบรนด์จึงมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการใช้เป็นเครื่องมอืสรา้งความได้เปรยีบทางการ
แข่งขนัเพราะตลาดอาเซียนเป็นตลาดขนาดใหญ่ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีทัง้ส่วนที่คล้ายกนัและ
แตกต่างกนั องค์กรต่างๆ ทัง้ภายในและภายนอกภูมภิาคอาเซยีนต่างกใ็ห้ความสนใจในการเขา้มา
ท าตลาดอาเซียนแห่งนี้ ดงันัน้แบรนด์จงึเข้ามามีบทบาทส าคญัในการรุกตลาดอาเซียน ดงันัน้ใน
การศึกษาเรื่องการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจงึเป็นสิง่ส าคญัอย่างยิง่เพราะก่อนที่จะรุกตลาด
อาเซยีนใหป้ระสบความส าเรจ็ไดน้ัน้ องคก์รจะตอ้งท าการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร
ใหพ้นกังานไดเ้ขา้ใจพนัธสญัญาทีจ่ะส่งมอบจากภายในองคก์รไปสู่ภายนอกใหเ้ป็นอยา่งดเีสยีก่อน  
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 ความท้าทายของการสร้างตราสินค้ากบัการรกุตลาดอาเซียน 
 อย่างที่ทราบกนัดวี่าอีกไม่นานประเทศอาเซยีนที่ก าลงัจะกลายเป็นตลาดเดยีว (Single 

market) จากการรวมกลุ่มกนัเป็น “ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (ASEAN Economic Community: 
AEC) ดงันัน้ การสรา้งตราสนิค้าหรอืการสรา้งแบรนด์เพื่อให้เกดิความไดเ้ปรยีบเหนือคู่แข่งจงึเป็น
สิ่งส าคญั โดยมีพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นตัวแปรหลกัที่จะท าให้องค์กรเอกชนหรือนักการตลาด
สามารถเขา้ถึงกลุ่มผู้บรโิภคได้อย่างตรงจุด ดงันัน้ การเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภคในแต่ละประเทศ
อาเซยีนทัง้ 10 ประเทศนัน้จงึเป็นเรื่องที่จ าเป็นแม้สมาชกิทัง้ 10 ประเทศ รวมกนัเป็นหนึ่งอาเซยีน 
ทวา่แต่ละประเทศกม็คีวามแตกต่างกนัอย่างมากทัง้ด้านเชื้อชาต ิวฒันธรรม เศรษฐกจิสงัคม และ
การเมอืง รวมถึงมคีวามเชื่อและวถิีการด าเนินชวีติแตกต่างกนัอยา่งเหน็ได้ชดัเจน ยกตวัอยา่งเช่น
นิสยัและบุคลกิภาพด้านการท างานของคนแต่ละประเทศที่มคีวามแตกต่างกนั ชาวสงิคโปร์เป็นคน
ชอบทีป่ฏบิตัติามกฎเกณฑ ์(Rule followers) ขณะทีค่นไทยกลบัชอบปรบัเปลีย่นกฎใหเ้ขา้กบัความ
ตอ้งการของตวัเอง (Rule benders) หรอืชาวพม่าชื่นชอบการมปีฏสิมัพนัธก์นั (แมก้ระทัง่ฝนตกยงั
กางร่มนัง่คุยกนั) แต่ชาวลาวกลบัรกัความสงบและชอบอยู่กบัครอบครวัมากกว่า เป็นต้น ดงันัน้ 
ความเขา้ใจบุคลกิลกัษณะเฉพาะตวัของคนแต่ละชาตจิะช่วยพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ (ชชัรพล เพ็ญโฉม. 2012) โดยเฉพาะการสร้างตราสินค้า ซึ่งจะท าให้สินค้าไทย
สามารถยนืหยดัท่ามกลางการแข่งขนัที่มแีนวโน้มเขม้ขน้ขึน้ทัง้จากคู่แขง่ทัง้ในประเทศไทยและใน
ประเทศอาเซยีน 

 ทัง้นี้การสรา้งตราสนิคา้ใน AEC มดีว้ยกนั 3 ระดบั คอื 1) ตราสนิคา้เอเชยี (Asian brand) 
2) ตราสนิคา้ประเทศ (Country brand) และ 3) ตราสนิคา้ธุรกจิ (Business brand) ซึง่การเปิดประต ู
AEC ในครัง้นี้จะท าให้อาเซยีนมพีลงัในการเขา้สู่ตลาดโลกมากขึน้ ดงันัน้การสรา้งตราสนิค้าเอเชยี 
จงึเป็นภาพใหญ่ที่ทุกประเทศในอาเซยีนต้องร่วมกนัสร้างผ่านมาตรฐานเอเชยี (Asian standard) 
ขณะเดยีวกนัเนื่องจากเกดิการเปิดเสรขีองตลาดซึ่งแสดงว่าผู้บรโิภคสามารถเดนิทางได้อย่างเสร ี
ดงันัน้บางธุรกจิบางประเทศยงัอาจใช้ประโยชน์จากตราสนิค้าประเทศได้โดยธุรกจิที่จะสามารถท า
ตราสนิคา้ประเทศนัน้ จะตอ้งเป็นธุรกจิคาบเกีย่วกบัวฒันธรรม เช่น โรงแรม ภาพยนตร ์รสีอรท์ เป็น
ต้น ขณะที่ตราสินค้าธุรกจินัน้ ผู้ประกอบการต้องลุกขึน้มาดูแลตราสินค้าให้แขง็แกร่ง เพราะเมื่อ
ตลาดใหญ่ขึน้นัน่หมายความว่าถ้ามคีวามพรอ้มมทีุนกส็ามารถบุกไปประเทศอื่น แต่ถ้าไม่มทีุนทีจ่ะ
ขยายธุรกจิกต็้องใชก้ลยทุธ์ตัง้รบัใหด้ ีอย่างไรกต็าม การที่ผูป้ระกอบการไทยจะบุกตลาด AEC สิง่
ส าคญัทีผู่ป้ระกอบการจะตอ้งพจิารณาเป็นล าดบัแรกคอืสนิคา้ตอ้งมมีาตรฐานเดยีวกนั เนื่องจากการ
ผลติและการตลาดจะเป็นหนึ่งเดยีวทัง้หมด ดงันัน้ หากตราสนิคา้ใดไม่แขง็แรงยอ่มท าใหอ้ยูใ่นธุรกจิ
ยากยิง่ขึน้ การสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเรจ็ในรุกตลาดอาเซยีนนัน้สามารถสรุปประเด็น
ส าคญัดงันี้ (ศริกิุล เลากยักุล.  2556) 
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 1. เนื่องจากแต่ละภูมภิาคมคีวามแตกต่างกนัไปทัง้ภมูปิระเทศ และวฒันธรรม ควรใช้ทมี
ภมูภิาค (Regional) ในการบรหิารหรอืควบคุม หลงัจากนัน้ให้ทมีท้องถิน่ (Local) ไดป้ฏบิตังิานโดย
ใชเ้ทคนิคของแต่ละประเทศในการท างาน (Think regional act local) 

 2. ในหนึ่งประเทศใช่ว่าทุกคนจะมีวิถีการด าเนินชีวติเหมือนกนัหมด แต่ละเมืองก็มี
เอกลกัษณ์และการด าเนินชวีติแตกต่างกนัออกไป ดงันัน้จงึต้องคดิแบบลงลกึไปแต่ละจงัหวดั โดยจะ
มาท าตลาดสิง่เดยีวใหท้ ัง้ประเทศไม่ได ้

 3. ปรบัแต่งใหเ้หมาะกบัความตอ้งการ (Customize) ของทอ้งถิน่จรงิๆ ซึง่ไม่ใช่แค่ปรบันิด
เตมิหน่อยแต่ตอ้งปรบัแต่งทัง้ตวัสนิคา้และราคา เช่น LG เขา้ใจพฤตกิรรมการกนิของชาวอนิเดยี จงึ
ท าไมโครเวฟทีอุ่่นโรตไีด ้

 4. ไม่ว่าจะเป็นตราสนิค้าท้องถิ่น หรอื ระดบัสากล จะต้องรกัษาคุณค่าของตราสนิค้าให้
ต่อเนื่องเพื่อให้เกดิการจดจ าตราสนิค้า (Brand recognition) ซึ่งส่งผลให้เกดิเอกลกัษณ์ตราสนิค้า 
(Brand identity) และภาพลกัษณ์ (Image) ASEAN เป็นตลาดทีห่นิในเรื่องช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Channel) ดังนัน้จึงต้องศึกษาช่องทางแต่ละประเทศ จงัหวดั หรือพื้นที่นัน้ๆ ให้ละเอียดและ
หลากหลาย ตวัอยา่งเช่น รา้นของช าในหมู่บา้นรถกระบะขายของ มอเตอรไ์ซดข์ายของ เป็นตน้ 

 5. ความรกัในทอ้งถิน่ (Local love) ตอ้งแสดงความจรงิใจต่อทอ้งถิน่ โดยท าใหเ้หน็วา่เรา
ไม่ไดม้าตกัตวงผลประโยชน์จากพวกเขา แต่เราตัง้ใจท าใหเ้กดิสิง่ดีๆ  กบัประเทศของเขาดว้ยเช่นกนั 

 6. สนิคา้ตอ้งตอบสนองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอยา่งรวดเรว็ เนื่องจากความเบื่อง่ายหน่ายเรว็
ของคนในภมูภิาคนี้นอกจากนัน้ราคาตอ้งถูก แต่สนิคา้ดดูมีรีาคา 

 จากแนวคดิการรุกตลาดอาเซยีนขององค์กรไทยดงักล่าวขา้งต้น องค์กรไทยจ าเป็นต้อง
สร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนักบัองค์กรอื่นๆ เพื่อเจาะตลาดอาเซียน ซึ่งเป็นตลาดที่มขีนาด
ใหญ่ และมกีารเปิดเสรทีางการคา้ ดงันัน้ จงึเป็นความทา้ทายขององคก์รไทยในการน าองคก์รใหเ้ป็น
แบรนดท์ี่ไม่ใช่เฉพาะชาวไทยได้จดจ าตราสนิคา้ แต่รวมไปถึงชาวอาเซยีนได้รูจ้กัและจดจ าแบรนด์
ขององคก์รไทยมากขึน้ ซึ่งในการศกึษาครัง้นี้ ได้ศกึษาแบรนดไ์ทยทีเ่ขา้ไปรุกตลาดอาเซยีน ไดแ้ก่ 
บรษิทัไทยเบฟ เวอเรจ จ ากดั (มหาชน) และบรษิทัโรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) แต่การ
สรา้งแบรนดใ์หเ้ป็นที่จดจ าไดภ้ายในตลาดอาเซยีนนัน้ ตวัองคก์รเองตอ้งสรา้งแบรนด์ใหเ้ป็นทีจ่ดจ า 
และใหเ้กดิคุณค่าจากภายในองคก์รเสยีก่อน ดงันัน้ จงึสนใจมุ่งศกึษาพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด์
ของพนักงาน เมื่อพนักงานมีการสนับสนุนแบรนด์องค์กรที่ตนเองปฏบิตัอิยู่  มคีวามรู้สึกเป็นส่วน
หนึ่งกบัแบรนด ์มคีวามมุ่งมัน่ผกูพนักบัแบรนด ์มคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์และมผีลการปฏบิตังิาน
ต่อแบรนด ์แบรนดน์ัน้กย็อ่มแขง็แกร่งมากขึน้ตามไปดว้ย 
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2. แนวคิดพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนดข์องพนักงาน 
 พฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนดข์องพนักงาน เป็นผลลพัธท์ี่เกดิขึน้จากกระบวนการสรา้ง

แบรนดท์ี่มอีงคป์ระกอบด้วยกนั 3 ดา้น ได้แก่ องค์ประกอบดา้นพฤตกิรรม ดา้นความรูส้กึ และดา้น
การรบัรู ้ในส่วนของกระบวนการดา้นการรบัรูเ้ริม่ตน้จากการที่ผูร้บัสารได้รบัความรู้เกีย่วกบัแบรนด ์
(Burman; & Zepplin.  2005) โดยการเขา้ใจและน าตนเองเขา้เป็นส่วนหนึ่งกบัคุณค่าของแบรนด ์
(de Chernatony.   2001; Ind.  2003; Vallaster; & de Chernatony.   2006; Scheys; & Baert. 
2008) ซึง่ก่อนทีพ่นกังานจะมปีฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้ พนกังานต้องรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด ์และมี
การพฒันาความเชื่อมัน่แบรนด์ (Vallaster; & de Chernatony.  2006) พนักงานจะต้องตระหนัก
และเข้าใจคุณค่าแบรนด์ เป้าหมายสูงสุด และกลยุทธ์ขององค์กรโดยจะต้องเข้าใจว่าสิ่งเหล่านี้
สามารถส่งผลกระทบในทางบวกแก่ตวัพวกเขาเองอย่างไร เมื่อพนักงานมคีวามรู้สกึเป็นส่วนหนึ่ง
ของแบรนด์ (Brand identification) แล้ว องค์กรต้องท าให้พนักงานมคีวามมุ่งมนัผูกพนัต่อแบรนด ์
(Brand commitment) (Vallaster; & de Chernatony.  2006) และก่อให้เกิดความจงรกัภกัดีในแบ
รนด ์(Brand loyalty) ซึง่เหล่านี้ลว้นเป็นองคป์ระกอบในการเกดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์อง
พนักงานองค์กรทางด้านเจตคต ิและสะท้อนออกเป็นพฤตกิรรมในด้านการมีประสทิธิภาพในการ
ท างานแบรนด์ (Brand performance) ของพนักงาน ในการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ (Deliver 
brand promise) จากภายในองค์กรไปยงัลูกค้าหรอืกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพตรงตาม
ความหวงัของลูกค้า (Punjaisri; & Wilson.  2007) สรุปดงัแสดงในภาพประกอบ 1 ปันใจศรแีละวลิ
สนั (Punjaisri; & Wilson.  2007) กล่าวว่าพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานนัน้เกดิทัง้
ทางเจตคต ิหรอื ทางพฤตกิรรม ทางใดทางหนึ่ง หรอืทัง้สองทาง แต่ล้วนส่งผลให้เกดิพฤตกิรรมใน
การสนบัสนุนแบรนด์ทัง้ทางดา้นความคดิ ความรู้สกึ และการกระท า พนักงานจะมกีารปรบัเปลี่ยน
พฤตกิรรม จากที่เคยมพีฤตกิรรมการปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคในรปูแบบเดมิที่เคยท าเป็นประจ า จะ
ปรบัเปลีย่นไปในทศิทางที่สอดคล้องกบัพนัธสญัญาแบรนด์ (Vallaster; & de Chernatony.  2006) 
พนักงานสามารถส่งมอบพันธสญัญาแบรนด์ตามความคาดหวงัต่อแบรนด์ไปสู่ลูกค้า หรือกลุ่ม
ผูบ้รโิภคเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมปีระสทิธภิาพ  
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ภาพประกอบ 1 กระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีส่่งผลต่อการสนบัสนุนแบรนด ์
       ของพนกังาน 

 
 ทีม่า: ปันใจศร ีและวลิสนั (Punjaisri; & Wilson.  2007). 
 
 2.1 ผลการปฏิบติังานต่อแบรนด ์(Brand performance) 
  ความหมายของผลการปฏิบติังานต่อแบรนด ์
  ความแขง็แกร่งของแบรนด์บรษิัทจะสามารถดูได้จากส่วนแบ่งการตลาดในปัจจุบนั 
การเจรญิเตบิโตของยอดขาย และความสามารถในการสร้างก าไร นอกจากนี้ ผลการปฏบิตังิานต่อ
แบรนด์กส็ามารถเป็นอกีอยา่งหนึ่งที่ถูกคน้พบในแบรนด์ วา่จะท าใหบ้รษิทับรรลุเป้าหมายที่เกดิขึน้
ภายในตลาดได ้(Awan; & Rehman.  2014) สอดคล้องกบัคงิและเกรซ (King; & Grace.  2012) ที่
กล่าวว่า ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์ของพนักงานช่วยเพิม่ผลการปฏบิตังิานขององค์กร และเป็น
กุญแจส าคญัของความประสบความส าเรจ็ของแบรนด์ เช่นเดยีวกบัดอยล์ (Doyle.  2000) กล่าวว่า 
ความประสบความส าเรจ็ของธุรกิจขึ้นอยู่กบัผลการปฏิบตัิงานต่อแบรนด์ โดยจากการทบทวน
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เอกสารเกีย่วกบัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์พบว่า มผีูใ้ห้นิยามความหมายของผลการปฏบิตังิาน
ต่อแบรนด ์ไดแ้ก่ ปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี ้(Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้
ให้ค าจ ากดัความของผลการปฏิบตัิงานต่อแบรนด์ ว่าเป็นการปฏิบตัิงานของพนักงานองค์กรต่อ
บทบาทหน้าทีใ่นการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ตามมาตรฐานของแบรนดท์ีซ่ ึ่งมคี่านิยมของแบรนด์
อยู่ภายใน นอกจากนี้ ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์ ยงัเป็นส่วนหนึ่งในพฤตกิรรมการสนับสนุนแบ
รนด์ ซึ่งพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ ในส่วนที่เป็นพฤติกรรมตามบทบาท (In-role) โดย
พฤตกิรรมตามบทบาทนี้ จะเป็นการประเมนิผลการปฏบิตังิาน (Erkmen; & Hancer.  2015) 
  จากความหมายของผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์ดงักล่าว สามารถสรุปได้ว่า ผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนด ์(Brand performance) หมายถงึ การปฏบิตังิานของพนกังานองคก์รต่อหน้าที่
ในการส่งมอบพันธสัญญาแบรนด์ไปสู่ลูกค้าหรือกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายตามวตัถุประสงค์หรือ
แนวทางของแบรนดไ์ดอ้ยา่งเหมาะสม 
  การวดัผลการปฏิบติังานต่อแบรนด ์
  จากการศึกษาการวดัผลการปฏิบัติงานต่อแบรนด์ พบว่า ปันใจศรีและวิลสัน 
(Punjaisri; & Wilson.  2007) ไดพ้ฒันาแบบวดัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์มลีกัษณะเป็นมาตรวดั
ลิเคิร์ท 5 ระดับ ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง ” ถึง “ไม่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง” มีค่าความเชื่อมัน่แบบ
สมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากับ .81 เช่นเดียวกับปันใจศรี วิลส ัน และอีวานชิตสกี ้
(Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ไดพ้ฒันาแบบวดัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์จ านวน 
5 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” และ
ไดท้ดสอบความเทีย่งตรงเชงิเกณฑแ์ละความเทีย่งตรงเชงิจ าแนกดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิ
ยนืยนั และการาส มาหร์าน และโมฮมัเหมด็ (Garas; Mahran; & Mohamed.  2018) ไดพ้ฒันาแบบ
วดัพฤตกิรรมตามบทบาท (In-role) จ านวน 3 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็
ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” และผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสร้างดว้ยการ
วเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่ มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .89 ในขณะที ่บอูลิ 
คาทาลนั และมารต์เินซ (Buil; Catalan; & Martinez.  2016) ได้พฒันาแบบวดัผลการปฏบิตังิานต่อ
แบรนด์ จ านวน 4 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริ์ท 7 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถึง “ไม่เหน็
ด้วยอย่างยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค มากกว่า .70 และผ่านการ
ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งดว้ยการวเิคราะหอ์งค์ประกอบเชงิยนืยนั พบวา่ มคี่าน ้าหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .81-.90 และมคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .92 เช่นเดยีวกบัฮ ู
หม่า และคิม (Hu; Ma; & Kim.  2018) ได้พฒันาแบบวดัผลการปฏิบตัิงานการบรกิารต่อแบรนด ์
จ านวน 3 ขอ้  มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 7 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่ง
ยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากบั .89 และผ่านการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ัน พบว่า มีค่าน ้ าหนัก
องคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .83-.88 และมคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .90  
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  ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้พัฒนาแบบวดัผลการปฏิบัติงานต่อแบรนด์จาก
งานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมี
ลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่ง
ยิง่” (1 คะแนน) พนักงานทีไ่ด้คะแนนสูงกวา่ แสดงว่าเป็นผู้ทีม่ผีลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์สูงกว่า
พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 
  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัผลการปฏิบติังานต่อแบรนด ์
  จากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์ ได้แก่ งานวจิยัของปันใจศร ี
วลิสนั และอีวานชิตสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรทีม่ผีลต่อการมอบพนัธสญัญาแบรนด์ของพนักงาน: กรณีศกึษาในประเทศไทย กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นพนักงานโรงแรม จ านวน 680 คน พบว่า การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ ความมุ่งมัน่
ผูกพนัต่อแบรนด์ ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ และการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร สามารถร่วมกนั
อธบิายความแปรปรวนของตวัแปรผลการปฏบิตังิานต่อแบรนดไ์ดร้อ้ยละ 36 
  จากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนดด์งักล่าว จงึสามารถสรุปไดว้่า
ผลการปฏิบัติงานต่อแบรนด์เป็นตัวแปรผลลัพธ์ของการศึกษาครัง้นี้  โดยเป็นตัวแปรในกลุ่ม
พฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ตามแนวคดิของปันใจศร ีและวลิสนั (Punjaisri; & Wilson.  2007) 
โดยมตีวัแปรพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดด์้านเจตคต ิทีส่่งผลต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์คอื 
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์และการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ตามล าดบั 
ซึง่น าเสนอตวัแปรในล าดบัถดัไป 
 

 2.2 ความจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์(Brand loyalty) 
  ความหมายของความจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์
  จากการทบทวนเอกสารเกี่ยวกับความจงรกัภักดีต่อแบรนด์ พบว่า มีผู้ให้นิยาม

ความหมายของความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ได้แก่ เอเกอร ์(Aaker.  1991) กล่าววา่ ความจงรกัภกัดี
ต่อแบรนด ์เป็นการที่ลูกค้ามคีวามรู้สกึยดึตดิ (Attachment) กบัแบรนด์ ส่วน ยแูละดอนท ู(Yoo; & 
Donthu.  2001) ให้นิยามวา่ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ หมายถึง รูปแบบของการโน้มเอยีงทีจ่ะซื้อ
สนิค้าหรอืแบรนดเ์ป็นตวัเลอืกแรก เช่นเดยีวกบัโอลเิวอร ์(Oliver.  1999) กล่าววา่ ความจงรกัภกัดี
ต่อแบรนด ์เป็นความมุ่งมัน่ผกูพนัอย่างลกึซึ้งต่อผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของแบรนด์ที่น าไปสู่การซื้อ
แบรนด์นัน้ๆ ใหม่ในอนาคต นอกจากนี้ ปันใจศรี วลิสนั และอีวานชิตสกี้ (Punjaisri; Wilson; & 
Evanschitzky.  2009) ได้ให้ค าจ ากดัความของความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ ว่าเป็นความตัง้ใจของ
พนกังานทีจ่ะยงัคงอยูก่บัแบรนด ์

  จากความหมายของความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ดงักล่าว สามารถสรุปได้ว่า ความ
จงรกัภักดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) หมายถึง ความตัง้ใจของพนักงานที่จะท างานกับองค์กร 
รวมถงึการถ่ายทอดความรูส้กึในทางบวกใหก้บับุคคลอื่นๆ ไดร้บัรู ้
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  แนวคิดเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์
  ความจงรกัความภกัดต่ีอแบรนดเ์ป็นความตัง้ใจของพนักงานทีจ่ะคงอยูแ่ละท างานกบั

องค์กรใน ปัจจุบนัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ของพนักงานเป็นปัจจยัที่สร้างความสามารถในการ
บรกิารขององค์กรใหต้อบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ (Punjaisri; et al. 
2009b; citing Reichheld.  1996) นอกจากนี้ ยงัช่วยลดค่าใช้จ่ายขององค์กรผ่านทางการลดการ
คดัเลอืกพนกังานใหม่ ลดงบประมาณในการฝึกอบรมหรอืผ่านทางพนักงานทีม่ทีกัษะในการท างาน 
กล่าวคอื มคีวามรวดเรว็และคุน้เคยในการท างานและการรบัมอืกบัลกูคา้ ดงันัน้ จงึช่วยเพิม่ผลก าไร
ใหก้บับรษิทัดว้ย แมว้า่ปัจจุบนัองคก์รต่างๆ จะใหค้วามสนใจในการแบรนดภ์ายในองคก์รกนัมากขึน้ 
แต่กย็งัมกีารศกึษาในเรื่องนี้อยูเ่พยีงจ านวนน้อย ดงันัน้ จงึควรมกีารท าการคน้ควา้วจิยัมากขึน้เพื่อ
เพิม่พูนความรูแ้ละพสิูจน์วา่ กระบวนการหรอืปัจจยัต่างๆ สามารถน าไปใชง้านได้จรงิในองคก์รเพื่อ
ลดความเสีย่งในการเกดิขอ้ผดิพลาด สญูเสยีทุนทรพัย ์หรอืเสยีเวลา (Punjaisri; et al.  2009b) การ
คน้ควา้วจิยัส่วนมากแสดงใหเ้หน็ถึงความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดข์องพนักงานในแง่ของระยะเวลาใน
การให้บริการ พนักงานที่มีความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์จะมีความมัน่คงและมจีติสานึกที่จะท างาน
ร่วมกนัผูว้า่จา้ง  
  บอมการ์ธและชมดิท์ (Baumgarth; & Schmidt.  2009) กล่าววา่ ผลลพัธ์ทีไ่ด้จากการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร นอกจากจะเป็นการสร้างทศันคตใินเชงิบวกใหก้บัพนกังานแลว้ ยงัส่งผล
ให้พนักงานมพีฤตกิรรมที่สนบัสนุนแบรนด์ (Brand-supporting behavior) ของตนเองอกีด้วย โดย
ปันใจศรแีละคณะ (Punjaisri; et al.  2009b) กล่าวว่า การที่พนักงานจะสามารถมีพฤติกรรมที่
สนบัสนุนแบรนดไ์ดน้ัน้พนักงานจ าเป็นต้องไดร้บัการฝึกอบรมจากองคก์รก่อน นอกจากนัน้ องคก์ร
จะตอ้งท าการสื่อสารแบรนด์ของตนให้เป็นที่จดจ าและชื่นชอบ จนพนักงานรูส้กึมุ่งมัน่ผูกพนักบัแบ
รนด์จากนัน้กต็้องมีการกระท าซ ้าเพื่อให้พนักงานเกดิความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ เมื่อพนักงานมี
ความจงรกัภกัดภีกัดต่ีอแบรนดแ์ล้ว พนักงานกจ็ะรู้สกึเตม็ใจทีจ่ะแสดงออกถงึการให้การสนบัสนุน
แบรนด์นัน้ๆ โดยผลลพัธท์ี่องค์กรจะไดค้อื สมรรถภาพแบรนดท์ี่เพิม่ขึน้ รวมถึงความตัง้ใจและเตม็
ใจที่จะน าเสนอพนัธะสญัญาแบรนด์ขององค์กรไปยงัลูกค้าและผู้มสี่วนไดส้่วนเสยีกบัองคก์ร ดงันัน้ 
การที่องค์กรจะท าให้พนักงานมีความต้องการที่จะสนับสนุนแบรนด์ องค์กรจะต้องสามารถสร้าง
ความรูส้กึทีเ่ป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ และความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์
ระหวา่งแบรนดก์บัพนกังานใหไ้ด ้ 
  จากแนวคดิเกี่ยวกบัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ดงักล่าว แสดงใหเ้หน็วา่ พนักงานที่มี
หรอืเกดิความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดข์ององคก์รแล้ว จะท าให้พนักงานมคีวามเตม็ใจหรอืมคีวามตัง้ใจ
ทีจ่ะกระท าพฤตกิรรมทีแ่สดงออกถงึการสนบัสนุนแบรนด์นัน้ๆ เพื่อน าพนัธสญัญาขององคก์รไปยงั
กลุ่มลกูคา้ เพื่อใหล้กูคา้มคีวามเชื่อถอืกบัแบรนดต่์อไป 
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  การวดัความจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์
  จากการศึกษาการวัดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ พบว่า อีวานชิตสกี้และคณะ 
(Evanschitzky; et al.  2006) ไดส้รา้งและพฒันาแบบวดัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์โดยแบ่งเป็น 2 
ด้าน ได้แก่ ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์เชงิเจตคต ิและเชงิพฤตกิรรม จ านวน 4 ขอ้ มลีกัษณะเป็น
มาตรวดัลเิคริ์ท 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบ
สมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค อยู่ระหว่าง .77-.91 และไดท้ดสอบความเที่ยงตรงเชงิโครงสร้าง
ด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั มีค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง อยู่ระหว่าง .86-.91 
เช่นเดียวกับปันใจศรี วิลส ัน และอีวานชิตสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้
พฒันาแบบวดัความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ จ านวน 3 ข้อ มีลกัษณะเป็นมาตรวดัลิเคิร์ท 5 ระดับ 
ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิง่” ถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่” และได้ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเกณฑ์และ
ความเทีย่งตรงเชงิจ าแนกด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั นอกจากนี้ เควน็เซลและฮอลลิ
เดย์ (Kuenzel; & Halliday.  2010) ได้พฒันาแบบวดัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ จ านวน 2 ขอ้ มี
ลกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริ์ท 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่งยิง่” มคี่าความ
เชื่อมัน่แบบสัมประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากบั .81 และได้ทดสอบความเที่ยงตรงเชิง
โครงสร้างด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .81 
และชาร์มาและคามาลานาพาน (Sharma; & Kamalanabhan.  2014) ได้พัฒนาแบบวดัความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์จ านวน 3 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” 
ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากบั .86  
  ส าหรบัการวิจยัในครัง้นี้  ผู้ว ิจยัได้พัฒนาแบบวดัความจงรกัภักดีต่อแบรนด์จาก
งานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมี
ลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่ง
ยิง่” (1 คะแนน) พนักงานที่ได้คะแนนสูงกว่า แสดงว่าเป็นผู้ที่มีความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์สูงกว่า
พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 
  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์
  จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ได้แก่ งานวจิยัของปันใจศร ีวลิ
สนั และอวีานชติสกี ้(Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้ศกึษาการสรา้งแบรนดภ์ายใน
องคก์รทีม่ผีลต่อการมอบพนัธสญัญาแบรนดข์องพนกังาน: กรณีศกึษาในประเทศไทย กลุ่มตวัอยา่ง
เป็นพนกังานโรงแรม จ านวน 680 คน พบวา่ ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดม์อีทิธพิลทางตรงต่อผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนด์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั .11) และศรโียธิน 
(Sriyothin.  2016) ได้ศกึษาอทิธพิลของการสื่อสารแบรนด์ภายในองคกืรที่มต่ีอผลลพัธ์ต่อแบรนด์
ของพนกังาน กลุ่มตวัอยา่งเป็นพนักงานโรงแรมทีต่้องเผชญิหน้ากบัลกูคา้ จ านวน 1,212 คน พบว่า 
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดม์อีทิธพิลต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนดอ์ยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05 (ค่าเบตา้ อยูร่ะหวา่ง .27-.47)   
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  จากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ดงักล่าว จงึสามารถสรุปได้ว่า
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบัผลการปฏบิตัิงานต่อแบรนด์ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึคาดว่า 
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดม์อีทิธพิลต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์ 
  
 2.3 ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand Commitment) 

  ความหมายของความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
  จากการทบทวนเอกสารเกี่ยวกบัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ พบว่า มีผู้ให้นิยาม

ความหมายของความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ ได้แก่ เบอร์แมนน์ เซปลนิ และไรลีย ์(Burmann; 
Zeplin; & Riley.  2009) ได้ให้ค าจ ากดัความของความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ ว่าเป็นระดบัความ
ผูกพนัทางจติใจของพนักงานที่มต่ีอแบรนด์ ซึ่งมอีทิธิพลต่อความตัง้ใจที่จะพยายามเพื่อไปให้ถึง
เป้าหมายของแบรนด์ เช่นเดียวกับกิมภากรณ์และท็อกเคอร์ (Kimpakorn; & Tocquer.  2009) 
กล่าวว่า ความมุ่งมัน่ผูกพันต่อแบรนด์ หมายถึง ระดบัของพนักงานสามารถระบุและมีความ
เกีย่วขอ้งกบัแบรนด ์ทัง้ยงัมคีวามตัง้ใจทีจ่ะใชค้วามพยายามในการบรรลุเป้าหมายของแบรนด ์และ
มคีวามสนใจเกี่ยวกบัองค์กรบรกิารในส่วนอื่นๆ ด้วย นอกจากนี้ ปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี ้
(Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้ให้ค าจ ากดัความของความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด ์
วา่เป็นความรูส้กึเชื่อมโยงทางดา้นจติใจและอารมณ์ทีม่ต่ีอแบรนด์ 

  จากความหมายของความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ดงักล่าว สามารถสรุปได้ว่า ความ
มุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand commitment) หมายถงึ ความรูส้กึเชื่อมโยงทางจติของพนักงานที่มี
ต่อองคก์ร 

  แนวคิดเก่ียวกบัความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
  ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนดเ์ป็นการสนบัสนุนแบรนด์เจตคตขิองพนกังาน เบอรแ์มน

และเซปลนิ (Burmann; & Zeplin.  2005) กล่าววา่ ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดถ์ือเป็นสิง่ส าคญัที่
องคก์รตอ้งด าเนินการให้เกดิขึน้ เพราะเมื่อพนกังานเกดิความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์แล้วย่อมเกดิ
เจตคตทิี่ดีต่อแบรนด์และส่งผลให้มีการปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมไปในทิศทางเดยีวกบัพนัธสญัญา    
แบรนดด์ว้ย การทีอ่งคก์รจะสรา้งความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดใ์หแ้ก่พนกังานมอียู ่3 วธิหีลกัๆ ไดแ้ก่  

   1. การสรา้งบุคลากรที่เหมาะสมกบัแบรนด์โดยผ่านทางกจิกรรมด้านทรพัยากร
บุคคล การจดัทรพัยากรบุคคลโดยยดึแบรนดเ์ป็นหลกันัน้ตอ้งคดัเลอืกผูส้มคัรงานทีม่คีวามเหมาะสม
กบัแบรนด์และมอีตัลกัษณ์เฉพาะตวัสูง พนักงานตวัตนเหมาะสมกบัแบรนดส์ูง ตอ้งไดร้บัการเลื่อน
ขัน้ หมายความว่า แนวคดิอตัลกัษณ์ของแบรนด์ต้องเป็นพื้นฐานในการ คดัเลอืกพนักงาน โดย 
(Punjaisri; et al.  2009) กล่าววา่ การรบัพนกังานใหม่นัน้เป็นเสมอืนกบัแบบฝึกหดัหนึ่งในการสรา้ง
แบรนด์ เป็นส่วนหนึ่งของการจดัการแบรนด์ขององค์กร อย่างไรก็ตาม องค์กรจ านวนมากละเลย
ความสมัพนัธ์ระหว่างฝ่ายทรพัยากรบุคคลกบัการจดัการแบรนด์ อาจเป็นเพราะการหาบุคคลที่มี
ตวัตนเหมาะกบัแบรนดน์ัน้ ไม่ใช่เรื่องง่าย นอกจากนี้แลว้ ฝ่ายทรพัยากรบุคคลอาจใหผู้ส้มคัรงานได้
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เรยีนรูง้านกบัพนกังานในองคก์รก่อนทีจ่ะเริม่เขา้ท างานกบัองคก์ร เพื่อช่วยใหเ้กดิบุคคลกรทีม่ตีวัตน
เหมาะกบัแบรนด์ โดยผ่านการคดัเลอืกดว้ยตนเองเป็นอกีหนึ่งช่องทางส าหรบัฝ่ายทรพัยากรบุคคล
ในการสร้างอตัลกัษณ์ของแบรนด์ภายในองค์กร ด้วยกจิกรรมส าหรบัพนักงานใหม่ โดยปกตแิล้ว 
ฝ่ายทรพัยากรบุคคลมกัจะจดัการปฐมนิเทศหรอืการฝึกอบรมส าหรบัพนักงานใหม่ ซึง่กจิกรรมนี้ถือ
วา่เป็นกระบวนการขดัเกลาทางสมัคมที่ส าคญั ดงันัน้ จ าเป็นที่จะต้องมกีารถ่ายทอดหรอืให้ขอ้มูล
อตัตลกัษณ์ของแบรนด์ วสิยัทศัน์ คุณค่าของแบรนด์ ความสามารถ และบุคลิกภาพ ซึ่งกิจกรรม
เหล่านี้จะช่วยส่งเสริมการถ่ายทอดภาพลกัษณ์ของแบรนด์ นอกจากนี้ ในการฝึกอบรมทัว่ไป 
กจิกรรมทางสงัคม หรอืโปรแกรมการใหค้ าแนะน าสามารถสอดแทรกการถ่ายทอดภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์หรอืขององคก์รไดเ้ช่นเดยีวกนั การศกึษาจ านวนมากพบวา่การขดัเกลาทางสงัคมอยา่งเป็น
ระบบมคีวามส าคญัในทางบวกในการสร้างความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อองคก์ร ความรู้สกึเป็นส่วนหนึ่งกบั
องคก์รและการสรา้งบุคลากรทีเ่หมาะสมกบัองคก์ร (Punjaisri; et al., 2009) 

   2. การสร้างความตระหนักและความเขา้ใจในแบรนด์ผ่านทางการสื่อสารภายใน 
องค์กร ถึงแม้ว่าองค์กรจะสามารถหาบุคคลที่มีตวัตนเหมาะสมกับแบรนด์ได้จากกิจกรรมทาง
ทรพัยากรบุคคลซึง่ท าใหพ้นกังานขององค์กรและคุณค่าของแบรนดม์คีวามสอดคลอ้งกนั อยา่งไรก็
ตามก็ยงัไม่เกิดการตระหนักรู้ต่อแบรนด์ในตวัพนักงาน ในองค์กรพนักงานมีความจ าเป็นต้อง
ตระหนกัรูใ้นอตัลกัษณ์ของแบรนด ์จงึจ าเป็นตอ้งมกีารสรา้งความตระหนกัรู้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนดใ์น
ขัน้ตอนแรก หลายๆ องคก์รได้มอบหมายหน้าที่นี้ใหก้บัฝ่ายการตลาด แต่มใิช่เรื่องง่ายในการท าให้
พนักงานทุกคนเขา้ใจว่าตนเองมคีวามรบัผดิชอบต่อแบรนด์ เนื่องจากมีช่องว่างระหว่างการสร้าง
ความเขา้ใจแนวคดิของอตัลกัษณ์ในแบรนด์กบัหน้าทีป่ระจ าวนัของพนักงาน แนวคดิอตัลกัษณ์แบ
รนด์จ าเป็นต้องมคีวามดงึดดูใจหรอืน่าประทบัใจเพื่อสรา้งความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ซึ่งการทีจ่ะ
ท าให้แนวคดิของอตัลกัษณ์ในแบรนด์มคีวามดงึดูดใจหรอืน่าประทบัใจนัน้ต้องมกีารจดัการสื่อสาร
ภายแบรนดใ์นองคก์รภายใตแ้นวคดิอตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Punjaisri; et al.  2009)  

   3. การส่งเสรมิความเป็นผู้น าแบรนด์ในทุกระดบั ปันใจศรแีละคณะ (Punjaisri; et 
al.  2009b) กล่าวว่า ข ัน้ตอนที่ส าคญัในการสร้างความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ คอื ความเป็นผูน้ า 
การสื่อสารจะไม่เกดิประโยชน์ถา้หากขาดความน่าเชื่อถอืแลว้ความจรงิจงั ระดบัของความเป็นผูน้ าที่
เกี่ยวกบัแบรนด์แบ่งออกเป็น 2 ระดบั ได้แก่ ระดับมหภาค (Macro level) เป็นระดบัของคณะ
ผู้บรหิาร และ CEO (Chief Executive Officer) ซึ่งมอีทิธพิลมากที่สุดต่อการสื่อสารทัง้ภายในและ
ภายนอกองค์กร พนกังานจะพยายามอย่างจรงิจงัในการสร้างแบรนดภ์ายในองค์กรถ้าหากพวกเขา
ได้รบัการสนับสนุนจาก CEO ดงันัน้ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจึงต้องเริ่มต้นจากการจูงใจ 
CEO และคณะผู้บริหารเกี่ยวกบัแนวคิดอตัลกัษณ์ในแบรนด์ เพื่อเป็นแบบอย่างแก่พนักงานใน
องค์กร ส่วนระดบัจุลภาค (Micro level) คอื ผู้บรหิารแต่ละคนต้องเป็นแบบอย่างของแบรนด์ จาก
ทฤษฎกีารเรยีนรูท้างสงัคม (Social learning theory) มนุษย ์เรยีนรูเ้จตคตแิละพฤตกิรรมใหม่ๆ จาก
การสงัเกตและเลยีนแบบพฤตกิรรมผู้อื่น ดงันัน้ ถ้าผูบ้รหิาร มพีฤตกิรรมที่มคีวามเป็นผู้น าการสรา้ง
ความผกูพนัต่อแบรนดข์องพนกังานกย็อ่มมแีนวโน้มที ่จะประสบความส าเรจ็มากขึน้ 
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  อยา่งไรกด็ ีความรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของแบรนดจ์ะน าไปสู่ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์
(Punjaisri; et al.  2009a; citing Kelman.  1958; O’Reilly; & Chatman. 1986) เบอร์แมนและ
เซปลนิ (Burman; & Zeplin.  2005) ได้อธบิายเพิม่เตมิว่า เป็นการขยายความผูกมดัทางจติใจของ
พนักงานที่มต่ีอแบรนด์ ซึ่งส่งผลให้เกดิความตัง้ใจที่จะพยายามบรรลุถึงเป้าหมายของแบรนด์ ทัง้
การเป็นส่วนหนึ่งกบัองค์กรและความมุ่งมนัผูกพนัต่อองค์กรมคีวามหมายครอบคลุมถึงการสร้าง
คุณค่าภายในองค์กรของพนักงานที่มคีวามรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งและมีความมุ่งมัน่ผูกพนักบัองค์กร 
(Punjaisri; et al.  2009a; citing Cook; & Wall.  1980; Hall; et al.  1971) ชวาร์ทซ์ (Punjaisri; et 
al.  2009b; citing Schwartz.  1992) ได้ให้คุณค่าของทฤษฎีเหล่านี้ว่าเป็นสิ่งที่ท าให้พนักงานมี
พฤตกิรรมสนับสนุนการถ่ายทอดความคาดหวงัต่อแบรนด์ไปยงัผู้บรโิภค การค้นควา้วจิยัเกี่ยวกบั
การสร้างแบรนด์พบหลกัฐานที่สนับสนุนข้อสนันิษฐานเกี่ยวกับวามสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่
สนับสนุนแบรนด์เหล่านี้สามารถสนับสนุนพฤตกิรรมของแบรนด์ (Punjaisri; et al.  2009b; citing 
Ambler; & Barrow.  1996; Hankinson.  2002; Thomsonl; et al.  1999) การสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรมจีุดมุ่งหมายสูงสุดคือ เพื่อชกัจูงให้เกดิการเปลี่ยนแปลงทางพฤตกิรรมของพนักงานเพื่อ
สนับสนุนการถ่ายทอดคุณค่าของแบรนด์ (Punjaisri; et al.  2009b; citing Boone.  2000; Free.  
1999) ดงันัน้ ทฤษฎีความมัง่มัน่ผูกพันต่อองค์กรจึงถูกมองว่า เป็นการความมุ่งมัน่ผูกพันทาง
อารมณ์ความรูส้กึของพนกังานต่อองคก์ร (Meyer; & Allen.  1991; Meyer; et al.  2002; Punjaisri; 
et al.  2009b) แต่การระบุแบรนด์และการรู้สกึเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์เป็นกระบวนการที่เกดิขึ้น
ก่อนความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดข์องพนกังาน (Punjaisri et al., 2009b; citing Burman; & Zeplin.  
2005; Cheney; & Tompkins.  1987) และความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์กเ็ป็นกุญแจไปสู่ความภกัดี
ต่อแบรนด์ (Punjaisril; et al.  2009b; citing Brown; & Peterson.  1993; Pritchard; et al.  1999; 
Reichers.  1985)  

  จากแนวคดิเกีย่วกบัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนดด์งักล่าว แสดงใหเ้หน็วา่ พนกังานที่
มคีวามมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ จะต้องเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดแ์ล้ว ซึ่งแนวคดินี้ถือเป็นสิง่ส าคญัที่
องคก์รตอ้งด าเนินการให้เกดิขึน้ เพราะเมื่อพนกังานเกดิความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์แล้วย่อมเกดิ
เจตคตทิี่ดต่ีอแบรนด์และส่งผลให้มกีารเปลีย่นแปลงไปสู่การกระท าพฤตกิรรมสนบัสนุนแบรนด์และ
สามารถส่งมอบพนัธสญัญาไปยงัลกูคา้ไดต่้อไป  

  การวดัความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
  จากการศึกษาการวดัความมุ่งมัน่ผูกพันต่อแบรนด์ พบว่า ปันใจศรีและวิลสัน 

(Punjaisri; & Wilson.  2007) ไดพ้ฒันาแบบวดัความมุ่งมนัผกูพนัต่อแบรนด ์มลีกัษณะเป็นมาตรวดั
ลิเคิร์ท 5 ระดับ ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง ” ถึง “ไม่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง” มีค่าความเชื่อมัน่แบบ
สมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากับ .78 เช่นเดียวกับปันใจศรี วิลส ัน และอีวานชิตสกี ้
(Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้พัฒนาแบบวัดความมุ่ งมัน่ผูกพันต่อแบรนด ์
จ านวน 4 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่ง
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ยิง่” และได้ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเกณฑ์และความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกด้วยการวเิคราะห์
องค์ประกอบเชงิยนืยนั ในขณะที่ กิมภากรณ์และทอ็กเคอร์ (Kimpakorn; & Tocquer.  2009) ได้
สรา้งแบบวดัความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดข์องพนักงาน จ านวน 9 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริ์ท 
5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถึง “ไม่เหน็ด้วยอยา่งยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อล
ฟ่าของครอนบาคมากกว่า .80 และผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งดว้ยการวเิคราะห์
องค์ประกอบเชงิยนืยนั โดยมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบมากกว่า .67 และหยาง วาน และว ู(Yang; 
Wan; & Wu.  2015) ได้พฒันาแบบวดัความมุ่งมัน่ผูกพนัของพนักงานจากงานวจิยัของกมิภากรณ์
และท็อกเกอร์ (Kimpakorn; & Tocquer.  2009) จ านวน 8 ข้อ มีล ักษณะเป็นมาตรวดัลิเคิร์ท 5 
ระดบั ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิง่” ถึง “ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่” นอกจากนี้ นาธาราจนั บาลาสุบรามา
เนียม และสรีนิวาสาน (Natarajan; Balasubramaniam; & Srinivasan.  2017) ได้พัฒนาแบบวดั
ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์ จ านวน 5 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริ์ท 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ย
อย่างยิง่” ถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่” มีค่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาคอยู่
ระหวา่ง .85-.87 และผ่านการวเิคราะห์องค์ประกอบ โดยมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .75-
.84 รวมทัง้มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงอยู่ระหว่าง .89-.90 และบูอลิ คาทาลนั และมาร์ตเินซ 
(Buil; Catalan; & Martinez.  2016) ไดพ้ฒันาแบบวดัความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์จ านวน 3 ขอ้ มี
ลกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริ์ท 7 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่งยิง่” มคี่าความ
เชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค มากกว่า .70 และผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชงิโครงสรา้งด้วยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่ มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
.89-.95 และมคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .94 

  ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้พฒันาแบบวดัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์จาก
งานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมี
ลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่ง
ยิง่” (1 คะแนน) พนกังานทีไ่ดค้ะแนนสูงกวา่ แสดงวา่เป็นผูท้ ี่มคีวามมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์สงูกว่า
พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 

  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
  จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด ์ได้แก่ งานวจิยัของปันใจศร ี

วลิสนั และอีวานชิตสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรทีม่ผีลต่อการมอบพนัธสญัญาแบรนด์ของพนักงาน: กรณีศกึษาในประเทศไทย กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นพนักงานโรงแรม จ านวน 680 คน พบว่า ความมุ่งมัน่ผูกพันต่อแบรนด์มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดอ์ยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั .31) 
เช่นเดยีวกบังานวจิยัของฮดิายานต ินูรยาคนิ และฟารดีา (Hidayanti; Nuryakin; & Farida.  2018) 
ได้ศึกษาความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์และความไว้วางใจต่อแบรนด์ที่มีผลต่อความจงรกัภกัดต่ีอ   
แบรนด์ของแบรนด์แลปท็อปในอินโดนีเซีย กลุ่มตวัอย่างเป็นนักศึกษา จ านวน 200 คน พบว่า 
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ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์มอีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั .61) เช่นเดยีวกบังานวจิยัของรซิวานและคณะ (Rizwan; et al.  
2018) ไดศ้กึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ความเชื่อถือได้ของแบรนด์ การ
รบัรู้คุณภาพ ความพงึพอใจของลูกค้า และความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์: การศกึษาเชงิประจกัษ์ของ
รองเท้าสไตโล กลุ่มตวัอย่างเป็นลูกค้า จ านวน 200 คน พบว่า ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์มี
อทิธพิลต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดอ์ยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (ค่าเบตา้ เท่ากบั .42) 
  จากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ดงักล่าว จงึสามารถสรุปได้
ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์มคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึคาดว่า 
ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดม์อีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ 
 
 2.4 การเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์(Brand Identification) 

  ความหมายของการเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
  จากทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสงัคม (Social identity) มแีนวความคดิที่ว่า ความรู้สกึเป็น
ส่วนหนึ่งถูกสรา้งขึน้มาระหวา่งบุคคล และความรูส้กึเหล่านัน้สามารถเกดิขึน้ไดเ้มื่อบุคคลระบุชีช้ดัวา่
มีความรู้สึก เป็นส่ วนหนึ่ งกับกลุ่ ม  (Ashforth; & Mael.  1989)  ดังนั ้น  ก ารเป็นส่ วนหนึ่ ง 
(Identification) หมายถึง การรบัรูค้วามเป็นหนึ่งเดยีวกบักลุ่มหรอืองค์กร เมื่อน ามาผนวกเขา้กบัแบ
รนด ์ดงันัน้ การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์(Brand identification) หมายถงึ การทีบุ่คคลรบัรูร้ะดบัสิง่ๆ 
หนึ่งที่ให้ค าจ ากดัความโดยสิง่เดียวกนันัน่คือ แบรนด์ (Chou.  2013) นอกจากนี้ ยงัมผีู้ให้นิยาม
ความหมายของการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ ได้แก่ เบอร์แมนน์และเซปลนิ (Burmann; & Zeplin.  
2005) กล่าวว่า การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์เป็นการยอมรบัอิทธิพลทางสงัคมเนื่ องจากการมี
ความรู้สกึเป็นส่วนหนึ่งกบักลุ่มที่เป็นผู้ก าหนดประสบการณ์ของแบรนด์และการรบัรู้การสานเข้า
ด้วยกนักบัความล้มเหลวและความส าเรจ็เช่นเดียวกบัเบอร์แมนน์ เซปลิน และไรลยี์ (Burmann; 
Zeplin; & Riley.  2009) ได้ใหค้วามหมายของการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ วา่เป็นสิง่ทีพ่นกังานเชื่อ
วา่เป็นส่วนหนึ่งประกอบหนึ่งของแบรนดแ์ละองคก์ร และปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี ้(Punjaisri; 
Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้ให้ค าจ ากัดความของการเป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์ ว่าเป็น
ความรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์และรบัรูก้ารสานเขา้ด้วยกนักบัความล้มเหลวและความส าเรจ็ของ
แบรนด ์
  จากความหมายของการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดด์งักล่าว สามารถสรุปได้วา่ การเป็น
ส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์(Brand identification) หมายถงึ ความรูส้กึเชงิบวกของพนกังานในการเป็นส่วน
หนึ่งขององคก์ร หรอืเป็นหนึ่งเดยีวกบัองค์กร รวมถงึการรบัรู้ถงึความส าเรจ็และความล้มเหลวของ
องคก์รทีต่นท างานอยู ่
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  แนวคิดเก่ียวกบัการเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
  การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ เป็นการกระท าของพนักงานที่มแีนวโน้มเป็นไปในทาง
สนับสนุนแบรนด ์หรอืองค์กร ซึ่งเป็นความรู้สกึทางเจตคตขิองพนักงาน สจ๊วต (Stuart.  2002) ได้
แสดงความคดิเหน็ไวว้า่ ยิง่พนกังานมคีวามรู้สกึเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดม์ากขึน้กจ็ะมพีฤตกิรรมใน
การสนับสนุนแบรนด์เพิม่ขึน้ การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร มวีตัถุประสงคเ์พื่อท าให้พนกังานนัน้มี
เจตคตแิละพฤตกิรรมทีส่นบัสนุนแบรนด์ และเป็นเครื่องมอืที่ชกัจงูใหพ้นกังานมคีวามรูส้กึเป็นส่วน
หนึ่งกบัแบรนด์มากขึน้ จากทฤษฎีอตัลกัษณ์ทางสงัคม (Social identity theory) ของทาจเิฟลและ
เทอรเ์นอร ์(Punjaisri; et al.  2009b; citing Tajifel; & Turner.  1985) พนกังานไดร้บัการกระตุน้ให้
มพีฤตกิรรมไปในทางที่ช่วยเพิม่หรอืยกระดบัจุดมุ่งหมายของกลุ่มเมื่อพวกเขาเขา้ไปเป็นส่วนหนึ่ง
กบักลุ่มทางสงัคม เช่น ในกรณีขององคก์รธุรกจิด้านการบรกิาร เมื่อมกีารรบัรูว้า่ แบรนดม์คีวามโดด
เด่นและมีอิทธพิล พนักงานก็จะเข้าเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์นัน้ (Punjaisri; et al.  2009b; citing 
Ashforth; & Mael.  1989) และเมื่อพนกังานเขา้ร่วมเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์แล้วจะเกดิการกระตุ้น
ให้พนักงานยกระดบัที่มาของอตัลกัษณ์ในทางบวก ในที่นี้หมายถงึคุณค่าแบรนดน์ัน่เอง (Elsbach.  
1999) ผลการคน้ควา้วจิยัเกีย่วกบัการสรา้งแบรนดพ์บวา่ความคาดหวงัในแบรนด์คอืการรวมคุณค่า
ทางความรู้สกึและทางหน้าที่ที่โดดเด่น (Olins.  1995) ซึ่งพบได้ในแบรนด์ที่เตบิโตและมัง่คง (de 
Chernatony.  2001) เนื่องจากการสร้างแบรนดภ์ายในองค์กรมจีุดมุ่งหมายเพื่อรวมพนกังานเขา้กบั
คุณค่าเหล่านี้ จงึเป็นขอ้ตอกย า้วา่การสรา้งแบรนดเ์ป็นเครื่องมอืในการเพิม่ความรู ้และเป็นส่วนหนึ่ง
กบัแบรนด์ของพนักงาน (Rousseau.  2001) หรือ “ความเป็นหนึ่งเดียว” (Punjaisri; & Wilson.  
2007) 

  จากแนวคดิทฤษฎกีารเป็นส่วนหนึ่งกบัองคก์ร (Organizational identification theory) 
พนกังานทีเ่ขา้ร่วมเป็นส่วนหนึ่งกบักลุ่มทางสงัคมนัน้ๆ จะแสดงการกระท าภายใตผ้ลประโยชน์ทาง
ยทุธวธิขีององคก์รเมื่อตอ้งเผชญิกบัภาวะทีต่อ้งเลอืกรกัษาความมัน่คงของเป้าหมายองคก์รและของ
ตนเอง (Punjaisri; et al.  2009b; citing Brown.  1969; Cheney.  1983; Dutton; et al.  1994; 
Patchen.  1970; van Dick.  2001) ตามทฤษฎีความมุ่งมัน่ผูกพันต่อองค์กร (Organizational 
commitment theory) เชื่อว่า เมื่อพนักงานเชื่อมัน่และยอมรบัในคุณค่าและเป้าหมายขององค์กร 
พนกังานจะเตม็ใจที่จะทุ่มเทความพยายามอยา่งมากเพื่อผลประโยชน์แก่องค์กร (Punjaisri; et al.  
2009b; citing Cook; & Wall.  1980; Mowday; et al.  1979) เนื่ องจากการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรมจีุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกดิความเขา้ใจร่วมกนัในแบรนดท์ัว่ทัง้องคก์ร ซึ่งจะส่งผลดต่ีอความ
มุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดข์องพนกังานในองคก์ร (Punjaisri; & Wilson.  2007) การทีพ่นกังานยอมรบั
ในคุณค่าและเป้าหมายสูงสุดขององค์กรจะช่วยเพิ่มความต้องการที่จะเป็นสมาชกิขององค์กรและ
เพิ่มความจงรักภักดีของพนักงานที่มีต่อองค์กรอีกด้วย  โดยปาปาโซโลมูและวรอนทิส 
(Papasolomou; & Vrontis.  2006) กล่าวไวว้า่ การสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรสามารถมอีทิธพิลต่อ
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ของพนักงานและความตัง้ใจที่จะคงอยู่ในองค์กรและท างานเพื่อองค์กร 
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ในขณะทีท่ฤษฎกีารเป็นส่วนหนึ่งกบัองค์กรมุ่งเน้นไปที่กระบวนการในการรบัรู้ ทฤษฎคีวามผกูพนั
ต่อองค์กรจะมุ่งเน้นความหมายแฝงทางอารมณ์และความรู้สกึ (Edwards.  2005) ความรู้สึกเป็น
ส่วนหนึ่งของแบรนดข์องพนกังานมคีวามสมัพนัธใ์นทางบวกกบัความผกูพนัต่อแบรนดข์องพนกังาน 
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์หมายถึง ความรู้สกึว่าตนเองมีส่วนร่วมหรืออีกนัยหนึ่งคือมี
ความรูส้กึของความเป็นเจา้ของต่อกลุ่มหรอืความเป็นไปขององคก์ร พนกังานทีค่ดิวา่ตนเองเป็นส่วน
หนึ่งกบัองค์กรจะมองความส าเรจ็หรอืความล้มเหลวขององค์กรเป็นความส าเรจ็และความล้มเหลว
ขอ งต น เอ งด้ วย  (Punjaisri; Evanschitzky; & Wilson.  2009a; citing James; et al.  1977) 
พนักงานจะมีความภาคภูมิใจในการเป็นสมาชิกขององค์กรและมีแนวโน้มจะมีพฤติกรรมที่ช่วย
ยกระดบัภาพลกัษณ์ภายนอกของแบรนด์และองค์กร (Punjaisri; et al.  2009a; citing Oakes; & 
Turner.  1986) 

  จากแนวคดิเกีย่วกบัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ดงักล่าว แสดงให้เหน็ว่า พนกังานที่
เป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์บุคคลจะรูส้กึวา่ตนเองตอ้งมสี่วนร่วม ตนเองมคีวามรูส้กึเป็นเจา้ขององคก์ร 
โดยมองความส าเรจ็หรอืลม้เหลวขององคก์รวา่เป็นความส าเรจ็หรอืลม้เหลวของตนเองดว้ย  

  การวดัการเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
  จากการศึกษาการวดัการเป็นส่วนหนึ่ งกับแบรนด์ พบว่า ปันใจศรีและวิลสัน 

(Punjaisri; & Wilson.  2007) ได้พฒันาแบบวดัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์มลีกัษณะเป็นมาตรวดั
ลิเคิร์ท 5 ระดับ ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง ” ถึง “ไม่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง” มีค่าความเชื่อมัน่แบบ
สมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากับ .87 เช่นเดียวกับปันใจศรี วิลส ัน และอีวานชิตสกี ้
(Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ไดพ้ฒันาแบบวดัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์จ านวน 
8 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” และ
ไดท้ดสอบความเทีย่งตรงเชงิเกณฑแ์ละความเทีย่งตรงเชงิจ าแนกดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิ
ยนืยนั นอกจากนี้ เควน็เซลและฮอลลเิดย ์(Kuenzel; & Halliday.  2010) ได้พฒันาแบบวดัความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์จ านวน 3 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” 
ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากบั .87 และ
ได้ทดสอบความเที่ยงตรงเชงิโครงสร้างด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั มคี่าความเชื่อมัน่
ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .88 และชาร์มาและคามาลานาพาน (Sharma; & Kamalanabhan.  2014) 
ได้พฒันาแบบวดัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ จ านวน 3 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั 
ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิง่” ถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่” มีค่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสิทธิแ์อลฟ่า
ของครอนบาค เท่ากบั .77 ในขณะที ่ปิแอหเ์ลอรแ์ละคณะ (Piehler; et al.  2016) ไดพ้ฒันาแบบวดั
การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ จ านวน 13 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากบั 
.98 และไดท้ดสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั มคี่าความ
เชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .99 
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  ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้  ผู้วจิยัได้พัฒนาแบบวดัการเป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์จาก
งานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมี
ลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่ง
ยิง่” (1 คะแนน) พนักงานทีไ่ด้คะแนนสูงกว่า แสดงวา่เป็นผูท้ ี่รบัรูว้่าเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์สงูกว่า
พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 

  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
  จากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ได้แก่ งานวจิยัของปันใจศร ี

วลิสนั และอีวานชิตสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรที่มผีลต่อการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ของพนักงาน: กรณีศึกษาในประเทศไทย 
กลุ่มตวัอย่างเป็นพนักงานโรงแรม จ านวน 680 คน พบว่า การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์มอีทิธพิล
ทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั 
.55) และการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการปฏิบัติงานต่อแบรนด์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั .19) เช่นเดียวกบังานวจิยัของปิแอห์เลอร์และ
คณะ (Piehler; et al.  2016) ไดศ้กึษาความส าคญัของการท าความเขา้ใจแบรนด ์การเป็นส่วนหนึ่ง
กบัแบรนด์ และความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ของพนกังานในการท าความเขา้ใจพฤตกิรรมการเป็น
สมาชกิที่ดต่ีอแบรนด์ กลุ่มตวัอย่างเป็นพนักงานในองค์กรบรกิาร จ านวน 375 คน พบวา่ การเป็น
ส่วนหนึ่งกบัแบรนด์มอีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .01 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั .74)  
  จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดด์งักล่าว จงึสามารถสรุปไดก้าร
เป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์มคีวามสมัพนัธ์กบัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ และผลการปฏบิตังิานต่อ 
แบรนด ์ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึคาดวา่ การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดม์อีทิธพิลต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์ 
และผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์

   
จากแนวคดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานดงักล่าวขา้งตน้ ดงันัน้ พนกังานจงึ

ตอ้งมคีวามเขา้ใจในทุกๆ ดา้นของแบรนดจ์งึจะสามารถถ่ายทอดความคาดหวงัต่อแบรนด์ใหป้ระสบ
ผลสาเร็จได้ องค์กรมีหน้าที่ในการด าเนินงานตามโครงสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ซึ่งเป็น
กระบวนการวางแผนที่องค์กรก าหนดกรอบโครงสร้างขึน้เพื่อให้พนักงงานปฏบิตัติามเป้าหมายที่
องค์กรวางไว้ กิดเด็นส์ ((Vallaster; & de Chernatony.  2006; citing Giddens.  1979) กล่าวว่า 
โครงสร้างขององค์กรจะเป็นตวัก าหนดรูปแบบการท างานของพนักงานแต่ละวนั เพื่อให้พนักงาน
สามารถแสดงพฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์ององคก์ร ปันใจศรแีละคณะ (Punjaisri; et al.  
2009) กล่าวว่า การฝึกอบรม (Training) การปฐมนิเทศ (Orientation) การประชุมกลุ่ม (Group 
meeting) และการสรุปทบทวน (Briefing) เป็นวธิทีี่ถูกใช้ในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรเพื่อให้
เกดิผลลพัธใ์หพ้นกังานเกดิเจตคตใินทางบวกต่อแบรนด ์ซึง่จะก่อใหเ้กดิความรู้สกึเป็นส่วนหนึ่งของ
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แบรนด์ (Brand identification) ความมุ่งมัน่ผูกพันต่อแบรนด์ (Brand commitment) และความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ (Brand loyalty) ตามมา โดยเฉพาะอย่างยิง่พนักงานที่ต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบั
ลูกค้าโดยตรง โดยผลลัพธ์สูงสุดที่ต้องการคือ ประสิทธิภาพการท างานของแบรนด์ (Brand 
performance) กล่าวคือ เพื่อให้พนักงานมีเจตคตทิี่เป็นไปในทิศทางเดยีวกบัคุณค่าแบรนด์ และ
สามารถถ่ายทอดความคาดหวงัต่อแบรนด์บนพื้นฐานของมาตรฐานแบรนด์ควบคู่กบัคุณค่าของแบ
รนด์ได้ พนกังานจงึแสดงออกพฤตกิรรมในการสนับสนุนแบรนดท์ัง้ด้านเจตคต ิและด้านพฤตกิรรม 
โดยการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนดจากภายในองคก์รไปสู่ภายนอกองคก์รต่อไป ซึง่เป็นวตัถุประสงค์
สงูสุดของการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร แสดงดงัภาพประกอบ 2 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 2 โครงสรา้งกระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุน 
       แบรนดอ์งคก์รของพนกังาน 

 
ทีม่า: ปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี ้(Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2008). 

 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์ภายในองค์กร กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสร้าง  

แบรนด์ช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้และความเชื่อถือต่อแบรนด์หรือองค์กร ซึ่งท าให้กลุ่มผู้บริโภค 
เป้าหมายสามารถตดัสินใจด้วยความเชื่อถือต่อสินค้าหรอืองค์กรนัน้ๆ ได้อย่างชดัเจน การสร้าง  
แบรนด์ภายในองค์กรจะเป็นการสร้างแบรนด์ที่มีอ านาจ ซึ่งช่วยองค์กรในการจดักระบวนการ 
ภายในและรวบรวมวฒันธรรมของแบรนดเ์ขา้ดว้ยกนั โดยพนกังานจะมบีทบาทส าคญัอยา่งยิง่ในการ
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จดัการเพื่อสร้างแบรนด์ภายในองค์กร เพราะวตัถุประสงค์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรคือ 
เพื่อมัน่ใจได้ว่าพนักงานจะสามารถปรบัเปลี่ยนหลกัการของแบรนด์เป็นแบรนด์ที่ เป็นจรงิให้แก่
ผู้บรโิภคและผู้ ประกอบธุรกจิอื่นๆ ได้ ความคาดหวงัต่อแบรนด์จะต้องได้รบัการถ่ายทอดสู่ลูกค้า
ขององค์กรและสรา้งความพงึพอใจให้แก่ผูบ้รโิภค ซึง่ในปัจจุบนั องคก์รส่วนมากมุ่งความสนใจไปที่
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมากขึน้ พนกังานจงึมบีทบาทส าคญัในการสร้างปฏสิมัพนัธ์กบัผู้บรโิภค 
ดงันัน้ พนักงานจงึต้องมคีวามเขา้ใจในทุกๆ ด้านของแบรนด์จงึจะสามารถถ่ายทอดความคาดหวงั
ต่อแบรนด์ให้ประสบผลส าเรจ็ได้องค์กรมีหน้าที่ในการด าเนินงาน เช่น การสื่อสารภายในองค์กร 
จดัการฝึกอบรม การปฐมนิเทศ การประชุมกลุ่ม และขอ้สรุปแบรนด ์เพื่อสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร
ให้พนักงานเกดิเจตคติในทางบวกต่อแบรนด์ ซึ่งจะก่อให้เกดิความรู้สกึเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด ์
ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์ และความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดต์ามมา โดยเฉพาะอยา่งยิง่พนกังานที่
ตอ้งมปีฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้โดยตรง โดยผลลพัธส์ูงสุดที่ตอ้งการคอื ประสทิธภิาพการท างานแบรนด์
ของพนักงาน กล่าวคอื เพื่อให้พนักงานมีเจตคต ิและพฤตกิรรมทีเ่ป็นไปในทศิทางเดยีวกบัคุณค่า 
แบรนด์ และส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ตามความคาดหวงัแบรนด์ของลูกค้าบนพื้นฐานมาตรฐาน 
แบรนด์ควบคู่กบัคุณค่าของแบรนด์ไดอ้ย่างถูกต้อง มปีระสทิธภิาพ เหมาะสม ซึ่งเป็นวตัถุประสงค์
สูงสุดของการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรที่เชื่อมโยงไปสู่พฤตกิรรมการสนับสนุน  
แบรนดข์องพนกังานองคก์ร 

 

3. แนวคิดการสร้างและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 สมาคมการตลอดอเมริกัน  (Heding; Knudtzen; & Bjerre.  2009; citing American 

Marketing Association.  1960) ได้ให้ค านิยามแบรนด์หรือแบรนด์ (Brand) ว่าเป็นชื่อ (Name) 
ค าศพัท ์(Term) ตราสญัลกัษณ์ (Sign) รปูแบบ (Design) หรอืสิง่ต่างๆ ขา้งตน้ประกอบกนั เพื่อระบุ
เอกลกัษณ์ใหก้บัสนิคา้หรอื บรกิารขององคก์รและเพื่อใหเ้กดิความแตกต่างจากคู่แขง่ สอดคล้องกบั
เดอเชอร์นาโทนี (de Chernatony.   2001) ที่กล่าวว่า แบรนด์เป็นกลุ่มของสิ่งที่แสดงคุณค่าของ
สนิคา้อยา่งชดัเจน สิง่ทีเ่ป็นตวัแทน ขององค์กรและเป็นสิง่ที่สรา้งความคาดหวงัใหแ้ก่ผูบ้รโิภค โดย
ในการประเมนิคุณค่าแบรนด ์จะตอ้งสามารถวเิคราะหร์ะดบัความเท่าเทยีมกนัระหวา่งความคาดหวงั
ของผู้บริโภคและสิ่งที่ผู้บริโภคได้รบั ซึ่งในบางแบรนด์ การสร้างความคาดหวงัในแบรนด์ให้แก่
ผูบ้รโิภคตดัสนิส่วนหนึ่งอาจเกดิจากปฏสิมัพนัธร์ะหว่างพนักงานกบัผูบ้รโิภค โดยแบรนดเ์หล่านี้มี
ความสมัพนัธ์กบัการด าเนินงานของบุคลากรในองค์กร ดงันัน้ องค์กรจะตอ้งแน่ใจวา่พนักงานของ
พวกเขาสร้างความคาดหวงัในทางบวกแก่ผู้บรโิภคโดยเกดิจากแบรนด์ได้ ซึ่งหากการสร้างความ
คาดหวงันี้ไม่ประสบความส าเร็จหรือเกิดข้อผิดพลาด ก็อาจส่งผลกระทบในทางลบต่อความ
น่าเชื่อถือของตรา สินค้าและต่อองค์กรได้ ในขณะที่  คิงและเกรซ (King; & Grace.  2008) ได้
อธบิายความหมายของการสร้างแบรนด์ว่าเป็น การสร้างโครงสร้างทางจติใจที่ช่วยกลุ่มผู้บรโิภค
เป้าหมายในการสร้างความรู้และความเชื่อถือต่อสินค้าหรือองค์กรนัน้ๆ พฤติกรรมเช่นนี้ท าให้
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ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target consumers) สามารถตดัสนิใจด้วยความน่าเชื่อถือต่อสินค้าหรือ
องคก์รนัน้ๆ ไดอ้ย่างชดัเจน ในทางกลบักนั กระบวนการนี้ยงัสรา้งคุณค่าให้แก่องคก์รโดยพสิูจน์ได้
จากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค อย่างไรกต็าม การสร้างแบรนด์ไม่เพียงแค่เป็นโอกาสในการ
ก าหนดการรบัรู้ของผู้บรโิภคที่มีต่อองค์กรเท่านัน้ แต่ยงัเป็นโอกาสในการก าหนดการรบัรู้ของ
พนักงานด้วยเช่นกนั ซึ่งแท้จรงิแล้วอาจกล่าวได้ว่า แบรนด์เป็นตวัแทนของความสมัพนัธ์ระหว่าง
องค์กรกบัพนักงานมากเท่าๆ กบัการเป็นตวัแทนของความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์กรกบัผูบ้รโิภคดว้ย 
(King; & Grace.  2008; citing Jacob.  2003) ซึ่ ง ในการสร้างแบรนด์ ในธุ รกิจบ ริก ารนั ้น 
ประสบการณ์จรงิของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแบรนดจ์ะเป็นตวัก าหนดการรบัรูแ้บรนดข์องผูบ้รโิภคเอง ซึ่งใน
กรณีนี้พนักงานมีบทบาทส าคญัอย่างมาก เช่น การไม่ค านึงถึงการน าเสนอแบรนด์ที่ดีก็จะไม่
สามารถแก้ไขประสบการณ์ที่ไม่ดทีี่ผู้บรโิภคมีต่อแบรนด์ได้ ในท านองเดยีวกนั ในการตลาดของ
สนิคา้ทางกายภาพ พนกังานตอ้งเขา้ใจวา่แบรนดห์มายถงึอะไร และจะถ่ายทอดคุณค่าของแบรนด์
ใหก้บัผู้บรโิภคไดอ้ยา่งไร เพื่อพฒันาและถ่ายทอดองค์ประกอบของแบรนดท์ัง้ที่สมัผสัไดแ้ละสมัผสั
ไม่ได้ให้กบัผู้บรโิภค ดงันัน้ การจดัการแบรนด์ภายในองค์กรจงึถือว่าเป็นการรเิริม่กลยุทธ์ในการ
จดัการที่ส าคญั โดยพนักงานจะตอ้งสามารถถ่ายทอดความคาดหวงัทีม่ต่ีอแบรนดใ์หแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้
ถ้าหากปราศจากความรูใ้นดา้นนี้แลว้ พนกังานจะไม่สามารถปรบัเปลีย่นวสิยัทศัน์ของแบรนดใ์หเ้ป็น
จรงิได ้(King; & Grace.  2008) 

 โดย คิงและเกรซ (King; & Grace.  2008) ได้แบ่งรูปแบบการสร้างแบรนด์ออกเป็น 2 
ประเภทตามลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การสร้างแบรนด์ภายนอกองค์กร (External 
branding) และการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal branding) ซึ่งการสร้างแบรนด์ภายนอก
องค์กรจะเป็นการสร้างแบรนด์ที่เกิดขึน้ระหว่างองค์กรกบัผู้บรโิภค ส่วนการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์ร จะมองพนกังานภายในองคก์รเป็นผูบ้รโิภค โดยมเีป้าหมายเพื่อใหผู้บ้รโิภคและพนกังานรู้สกึ
ชื่นชอบ ผูกพนั และภกัดต่ีอองคก์รและแบรนดข์ององคก์ร (de Chernatony.  2001) ในเชงิกลยุทธ ์
การสรา้งแบรนดข์องทัง้สองประเภทนัน้ไม่มคีวามแตกต่างกนัมากนกั แต่มคีวามแตกต่างกนัในเรื่อง
ของผลลัพธ์ที่องค์กรจะได้จากการสร้างแบรนด์ นัน่คือเมื่อผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบ ผู กพัน หรือ 
จงรกัภกัดต่ีอแบรนดแ์ล้ว องคก์รจะได้รบัผลตอบแทนเป็นการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิาร และอาจเกดิ
การบรโิภคซ ้าหรอืบอกต่อไปยงัผู้บรโิภคคนอื่นๆ ต่อไป ขณะเดียวกนัเมื่อพนักงานรู้สกึชื่นชอบ 
ผูกพัน หรือจงรกัภักดีต่อองค์กรแล้ว ผลตอบแทนที่องค์กรจะได้รบัก็จะเป็นความตัง้ใจในการ
ปฏิบตัิงาน โดยพนักงานจะมีความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกบัองค์กรและพร้อมที่จะด าเนินงานตาม
นโยบายทีอ่งคก์รไดว้างไวเ้พื่อใหอ้งคก์รบรรลุผลส าเรจ็ตามทีว่างไวไ้ด ้(Mahnert; & Torres.  2007) 

 ถึงแม้ว่าฝ่ายการตลาดวางกลยุทธ์และด าเนินการทางการตลาดอย่างดีเยี่ยมภายนอก
องค์กร แต่ฝ่ายอื่นๆ ภายในองค์กรไม่รบัรู้ขอ้มลู และไม่สามารถตอบค าถามลกูคา้ทีต่ดิต่อเขา้มาได ้
หรอื การที่ฝ่ายการตลาดวางทศิทางภาพลกัษณ์ของแบรนดอ์งค์กรไว ้แต่บุคลากรภายในองคก์รไม่
ทราบ หรอืไม่ได้ให้ความสนใจที่จะส่งมอบความพงึพอใจและประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าตามทศิทาง
และพนัธสญัญาทีไ่ดว้างไว ้คงจะเกดิปัญหาแก่การสรา้งแบรนด์และการสรา้งภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
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สาเหตุหลกัของการที่องคก์รต่างๆ ไม่ไดท้ าการตลาดภายในส่วนใหญ่มาจากการขาดบุคคลากรทีจ่ะ
ด าเนินการและไม่ได้มีการก าหนดงบประมาณไว้ การตลาดภายใน ( Internal marketing) เป็น
การตลาดที่มุ่งกลุ่มเป้าหมาย คอื พนักงานภายในองค์กรเพื่อให้เกดิความร่วมมือ การผูกพันใน
เป้าหมายและทิศทางการตลาดขององค์กร จากการที่บุคลากรทุกคนทุกฝ่ายเป็นองค์ประกอบที่
ส าคญัที่เกี่ยวข้องกบัการสร้างความพึงพอใจและการรบัรู้ของลูกค้ามีผลต่อการรบัรู้แบรนด์และ
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร (ศรณัยพงศ์ เที่ยงธรรม.  2552) เมื่อกล่าวถึงการจดัการแบรนด์ ผู้คนส่วน
ใหญ่ต่างก็นึกถึงการด าเนินการวิจ ัยทางการตลาด การตัดสินใจเกี่ยวกับการวางโครงสร้าง 
แบรนด์ (Brand architecture) การวางต าแหน่งแบรนดห์รอืจุดยนืแบรนด ์(Brand positioning) การ
จดัการทางสื่อและการโฆษณา โดยหากมกีารด าเนินงานที่ด ีองค์ประกอบทัง้หมดนี้จะน าไปสู่การ
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จกั (Brand awareness) ในกลุ่มผู้บรโิภคที่เป็นเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม 
องคป์ระกอบเหล่านี้ยงัไม่เพยีงพอทีจ่ะสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูบ้รโิภคหรอืแมก้ระทัง่การสรา้งความ
ภกัดีในแบรนด์ เนื่องจากความส าเรจ็ของแบรนด์มีความสมัพนัธ์อย่างใกล้ชดิกบัพฤติกรรมของ
พนกังาน หรอืเรยีกไดว้่า พนกังาน คอื องค์ประกอบส าคญัในการจดัการแบรนด ์เพราะพนักงานจะ
เป็นตวัแทนของแบรนดใ์นการสร้างปฏสิมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคทัง้ทางตรงและทางออ้ม ดงันัน้ พนกังาน
จงึตอ้งมคีวามสามารถที่จะถ่ายทอดภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ด้ พนักงานจ าเป็นต้องรู้มูลค่าแบรนด ์
(Brand value) ต้องมีความเชื่อมัน่และแสดงออกในท่าทีที่สอดคล้องกับมูลค่าแบรนด์ (พิชากร    
วอ่งวชิญกร.  2553) เช่นเดยีวกบัองคป์ระกอบของการสรา้งแบรนดต์ามแนวคดิของเอเกอร ์(Aaker.  
2002) ที่วา่แบรนด ์คอื สนิทรพัยห์รอืมูลค่าขององคก์รทัง้หมดซึง่เป็นคุณค่าทางธุรกจิทัง้สนิค้าและ
บรกิารในการสร้างแบรนด์เป็นการสร้างสนิทรพัยแ์ละคุณค่าของแบรนด์ (Brand equity) หมายถึง 
มลูค่าสนิทรพัยแ์ละหนี้สนิที่มคีวามสมัพนัธก์บัชื่อเสยีงของแบรนด์ สญัลกัษณ์ มมีลูค่าเพิม่หรอือาจ
ลดลงจากสนิคา้หรอืบรกิารขององคก์ร มอีงคป์ระกอบดงันี้ การรบัรูข้องแบรนด ์(Brand awareness) 
หมายถงึ ความเขม้แขง็ของแบรนดท์ีอ่ยูใ่นใจของกลุ่มเป้าหมายทัง้ภายในและภายนอกองคก์ร ความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัในการพจิารณาคุณค่าของแบรนด์วา่จะพจิารณาใน
การเลอืกใช้สนิคา้หรอืบรกิารของกลุ่มเป้าหมายภายนอก หรอืจะยงัคงท างานผกูพนั คงอยู่ในงานที่
ท า และประสทิธภิาพในการท างานมมีากน้อยเพยีงใดของพนกังานภายในองค์กร การรบัรูคุ้ณภาพ 
(Brand perceived quality) การรบัรูคุ้ณภาพของแบรนด์จะต้องมคีวามสมัพนัธ์กบัแบรนด์นัน้ เป็น
หวัใจส าคญัของกลุ่มเป้าหมายในการตดัสนิใจเกีย่วกบัแบรนดแ์ละความสมัพนัธข์องแบรนด ์(Brand 
association) ความสมัพนัธ์ของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อแบรนด์ อาจเกิดจากคุณลกัษณะของแบรนด ์
สญัลกัษ์เฉพาะอยา่งของแบรนด ์ผ่านการขบัเคลื่อนจากอตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity) 

 อตัลกัษณ์ของแบรนด ์คอืลกัษณะทีโ่ดดเด่นขององคก์รท าให้แบรนดม์คีวามแตกต่าง ซึง่มี
พื้นฐานจากสิ่งที่โดดเด่นขององค์กรทัง้บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand personality) การบริหาร
จดัการวฒันธรรมองคก์รสู่พฤตกิรรมองคก์รตามวสิยัทศัน์เป้าหมายขององคก์ร โดยผ่านกระบวนการ
สื่อสาร ลกัษณะเด่นอตัลกัษณ์จะมกีารผสมผสานหลายส่วน (Identity mix) รวมทัง้วฒันธรรมองคก์ร 
พฤตกิรรมองคก์ร สภาวะการตลาด กลยทุธ์ผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร การสื่อสาร และการออกแบบ 
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ซึง่เป็นเป้าหมายของการบรหิารอตัลกัษณ์ ภาพพจน์ขององคก์ร โดยการท าใหภ้าพพจน์ขององคก์ร
เป็นที่พงึพอใจต่อผูม้สี่วนไดส้่วนเสยี ในขณะที่ กาลญั วรพทิยุต (2553) มคีวามคดิเหน็ว่า แบรนด์
เปรยีบเสมอืนสญัลกัษณ์ทีม่คีวามซบัซอ้น สามารถสื่อความหมายได ้อนัไดแ้ก่ คุณสมบตัต่ิางๆ ของ
แบรนด์เชื่อมโดยงไปสู่คุณประโยชน์ของตวัมนัทัง้ทางด้านหน้าที่ใช้สอยและทางด้านอารมณ์และ
น าไปสู่การแสดงถึงคุณค่าแบรนด์ทีก่ลุ่มเป้าหมายทัง้ภายในและภายนอกองคก์รรบัรูใ้นใจ กล่าวได้
ว่า แบรนด์สามารถที่จะสื่อถึงวฒันธรรม และถูกถ่ายทอดออกมาเช่น วฒันธรรมองค์กร หรือ
วฒันธรรมของประเทศผูผ้ลติได ้รวมถงึแบรนดแ์ต่ละแบรนดก์ม็ีบุคลกิภาพ ซึง่บ่งบอกไดถ้ึงลกัษณะ
ของผู้ใช้ผู้บรโิภคแบรนด์นัน้ๆ การสร้างอตัลกัษณ์ให้กบัแบรนด์นับว่าเป็นสิง่ส าคัญอย่างยิง่เพราะ
เป็นการสะทอ้นถงึบุคลกิภาพ ของตราสนิคา้ในการรบัรูข้องกลุ่มเป้าหมาย การวางกลยทุธก์ารสรา้ง
แบรนด ์พจิารณาจากสถานะของแบรนดไ์ด้ใน 4 ลกัษณะอตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Aaker.  2002) ได้
ดงันี้ 

  1. แบรนด์ ในฐานะที่ เป็ นสินค้าและบริการ (Brand as product and service) 
องค์ประกอบหลกัของอตัลกัษณ์ของแบรนด์ที่มต่ีอสนิค้าและบรกิาร คอื ความมัน่ใจ ความเชื่อมัน่
ของผู้บริโภคต่อแบรนด์ รวมถึงคุณลกัษณะของสินค้าและบริการที่มีหน้าที่ เป็นประโยชน์ต่อ
ผูบ้รโิภคโดยตรงรวมทัง้คุณภาพ และคุณค่าของแบรนดห์รอืประเทศทีผ่ลติสนิคา้ หรอืจ าหน่าย 

  2. แบรนด์ในฐานะเป็นองค์กร (Brand Organization) เกดิจากคุณลกัษณะขององคก์ร
มากกวา่ตวัสนิคา้หรอืบรกิาร ขึน้อยูก่บัองคก์รจะใหค้วามส าคญัหรอืไม่ เช่น นวตักรรม คุณภาพดา้น
การบรกิาร คุณภาพขององคกืรสรา้งขึน้จากวฒันธรรมขององคก์ร 

  3. แบรนด์ในฐานะที่เป็นบุคคล (Brand as person) แบรนด์ในฐานะที่มีบุคลิกของ
บุคคลสามารถอธบิายได้ตามลกัษณะ เช่น เป็นคนสนุกสนาน คนขยนั คนเป็นทางการ คนทีไ่ม่เป็น
ทางการ คนทนัสมยัเป็นต้น ดดยบุคลกัของแบรนดส์ามารถท าใหแ้บรนดเ์ขม้แขง็ไดใ้นลกัษณะความ
น่าเชื่อถอื มคีวามทนัสมยั มคีวามรบัผดิชอบ เป็นตน้ 

  4. แบรนด์ในฐานะทีเ่ป็นสญัลกัษณ์ (Brand as symbol) สญัลกัษณ์ที่โดดเด่นสามารถ
ท าให้ผู้พบเหน็สนใจตดิตาและง่ายต่อการจดจ า ระลกึถงึ เป็นกุญแจส าคญัส าหรบัการสร้างแบรนด์
องคก์รท าใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 

 ที่ผ่านมาแนวคิดเรื่องการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรจะได้รบัความนิยม
เฉพาะในประเทศแถบตะวนัตก และประเทศสหรฐัอเมรกิา แต่ในประเทศแถบตะวนัออกยงัไม่ไดใ้ห้
ความส าคญัมากนัก ทัง้ที่มผีลการศกึษาจ านวนมากที่แสดงใหเ้หน็ถงึความส าคญัของการสร้างและ
การสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รทีม่อีทิธพิลส่งผลในทางบวกกบัองคก์ร ไม่วา่จะเป็นเรื่องความรูส้กึ
เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ความมุ่งมัน่ผกูพนัในแบรนด์ และความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ที่เกดิขึน้กบั
พนกังานและส่งมอบพนัธสญัญาของแบรนดไ์ปสูภ่ายนอกไดเ้ป็นอยา่งดกีต็ามน ามาสู่ผลประกอบการ
ที่ดีและความส าเร็จขององค์กร (Punjaisri; & Wilson.  2007) สอดคล้องกบัอรชิยั อรรคอุดมและ 
เสรมิยศ ธรรมรกัษ์ (2554) ได้สรุปเกี่ยวกบัเรื่องการสื่อสารแบรนดว์่า งานวจิยัแบรนดม์กัจะกระท า
อยู่ในแวดวงธุรกจิ แต่ละองค์กรจะมกีารท าการวจิยักนัเองอยา่งต่อเนื่องและเกบ็ขอ้มูลเป็นความลบั 
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การศกึษาด้านการสื่อสารแบรนด์ที่ตพีิมพ์ในบทความระดบันานาชาต ิมกีารศกึษาหลายด้าน เช่น 
การตระหนักรูใ้นแบรนด์ (Brand Awareness) ภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand Image) การบรหิารแบ
รนด์ (Brand Management) บุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) การขยายแบรนด์ (Brand 
Extension) คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) การสร้างแบรนด์ภายในและภายนอกองค์กร 
( Internal Branding and External Branding)  ก า รสื่ อ ส า รแ บ รน ด์  (Brand Communication) 
ความรู้สกึเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ (Brand identification) ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand 
commitment) ความยดึมัน่ผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Engagement) ความจงรกัภักดีต่อแบรนด ์
(Brand Loyalty) และพนัธสญัญาแบรนด์ (Brand Promise) เป็นต้น โดยเป็นการศกึษาทัง้มุมมอง
ภายนอกองคก์รกบัลูกค้า หรอืผู้บรโิภคเป้าหมาย และศกึษามุมมองภายในองคก์รกบัพนกังานหรอื
ผู้บริหารองค์กร ในการศึกษาวจิยักับพนักงานจะมีการศึกษาในมุมมองเจตคติ (Attitude) และ 
พฤตกิรรม (Behaviour) เช่น ประสทิธภิาพการท างานของแบรนด ์(Brand Perfomance) พฤตกิรรม
การเป็นสมาชกิที่ดขีองแบรนด ์(Brand Citizenship Behaviorus) ดงันัน้ จะเหน็ได้วา่พฤตกิรรมการ
สนบัสนุนแบรนด์ (Brand Supporting Behaviorus) ล้วนเป็นการสะท้อนพฤตกิรรมของพนกังานใน
การท างานอยา่งมปีระสทิธภิาพ พรอ้มทีจ่ะสนบัสนุนแบรนดข์ององคก์ร 

 ในแวดวงวิชาการไทย งานวิจ ัยชิ้นต้นๆ ที่ เกี่ยวข้องกับแบรนด์เป็นงานวิจ ัยของ  
วยิะดา โพธารามกิ (2540) ศกึษาเพยีงตราสญัลกัษณ์ (Logo) เท่านัน้ ศกึษาถึงผลกระทบจากการ
เปลี่ยนแปลงสญัลกัษณ์ของธนาคารกสกิรไทย และค่อยๆ แผ่ขยายขอบเขตการศกึษากวา้งขึน้ให้
หลากหลายประเดน็ ประกอบดว้ย การบรหิารแบรนด ์เป็นกระบวนการที่ครอบคลุมกจิกรรมทัง้หมด
ขององค์กร ตวัอย่างงานวจิยัของชุติมา กิตติโชติกุล (2553) ที่ศึกษากระบวนการสื่อสารในการ
บริหารแบรนด์ “หลุยส์ วติตอง” ตลอดจนถึงปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้น ประเด็นเรื่องความ
จงรกัภกัดีต่อแบรนด์ เป็นอีกแนวคิดที่ได้รบัความสนใจศึกษามากในไทยและมีการศึกษาอย่าง
ต่อเนื่อง ภทัรศศริ ์พรประภา (2555) ศกึษาโมเดลการสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการเพื่อสรา้งความ
จงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า ส าหรบัรถยนต์ยุโรปในประเทศไทย พบว่าปัจจัยที่มผีลต่อความจงรกัภกัดี
ต่อแบรนด์ ได้แก่ ปัจจยัคุณสมบตัขิองรถยนต์ (ชื่อเสียง ราคา คุณภาพ) ปัจจยัทางจติวทิยาของ
ผูบ้รโิภค (ลกัษณะส่วนบุคคล เจตคต ิแรงจงูใจ) และเครื่องมอืในการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
(ประชาสมัพนัธ์ โฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การสนับสนุน การตลาดทางตรง การจัด
กจิกรรม ความสมัพนัธ์กบัลูกค้า การส่งเสรมิการขาย) การศกึษาในเรื่องการสื่อสารแบรนด์มกีาร
พฒันามาจากแนวคดิการสื่อสารการตลาด และแนวคดิการสื่อสารภายในองค์กร ในงานวจิยัไทย
ส่วนมากจะมุ่งไปที่การสื่อสารแบรนดภ์ายนอกองคก์รมากกวา่การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร เช่น
เดี่ยวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal branding) พบเพียง 3 เรื่อง ได้แก่ เรื่องกลยุทธ์
การสร้างแบรนด์ให้กบันายจ้าง (Employer branding) โดยเฉพาะมุมมองด้านการสรรหาพนักงาน: 
กรณีศกึษาบรษิัท เจรญิโภคภณัฑ์อาหาร จ ากดั (มหาชน) ของวรางคณา งาคู่ปฏพิทัธ์ และคณะ 
(2550) เรื่องกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าภายในองค์กรและพฤติกรรมของพนักงานของพิชากร     
วอ่งวชิญกร (2553) และเรื่องกลยทุธก์ารสื่อสารเพื่อสรา้งพนกังานเป็นแบรนดอ์งค์กรของ ป่ินปินทัธ ์

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%C7%C3%D2%A7%A4%B3%D2%20%A7%D2%A4%D9%E8%BB%AF%D4%BE%D1%B7%B8%EC&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=300481&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=2&maxid=4
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สทัธรรมนุวงศ ์(2558) โดยเมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดการศกึษาของงานวจิยัทัง้ 3 เรื่องนี้พบวา่ จะ
ท าการศกึษาวจิยัเรื่องการสร้างและการสื่อสารภายในองคก์รกบัพนักงานควบคู่กนัไป ส่วนประเดน็
การศกึษาเกีย่วกบัแบรนดใ์นบรบิททางแวดวงวชิาการไทย ในช่วง ปี พ.ศ. 2555-2559 เมื่อวเิคราะห์
ไปในรายละเอยีดของการศกึษาของนักวชิาการไทยยงัพบว่ายงัมุ่งเน้นให้ความส าคญักบัเรื่องการ
สรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายนอกมากกวา่การสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร โดยเมื่อ
ท าการสบืค้นจากฐานขอ้มูล Thai Digital Collection เพื่อวเิคราะห์เกี่ยวกบัการศกึษาการสร้างและ
การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร หรอืการเกบ็ขอ้มูลจากพนกังานภายในองคก์รเกีย่วกบัเรื่องแบรนด ์
พบวา่มกีารศกึษาทัง้หมดเพยีงจ านวน 8 เรื่องเท่านัน้ แสดงดงัตาราง 1 

 
ตาราง 1 จ านวนงานวจิยัทีศ่กึษาเกีย่วกบัเรื่องแบรนดภ์ายในองคก์รของประเทศไทย 

  
ท่ี ช่ือเรื่อง พ.ศ. ผูวิ้จยั มหาวิทยาลยั 
1 กลยุทธ์การสรา้งแบรนดใ์หก้บันายจา้ง (employer 

branding) โดยเฉพาะมุมมองดา้นการสรรหา
พนกังาน : กรณีศกึษาบรษิทั เจรญิโภคภณัฑอ์าหาร 
จ ากดั (มหาชน) 

2550 วรางคณา งาคูป่ฏพิทัธ์ 
ณฐัสดุา พวัตระกลูทรพัย์ 
กญัจนา บวรรตันชยั 

ม.ธรรมศาสตร์ 

2 ความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรมของพนกังานต่อการ
ปรบัเปลีย่นตราสนิคา้องคก์รของธุรกจิธนาคาร
พาณิชย์ไทย 

2553 สทุธะ  เกดิทรพัย์ จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั 

3 กลยุทธ์การสรา้งตราสนิคา้ภายในองคก์รและ
พฤตกิรรมของพนกังาน  

2553 พชิากร วอ่งวชิญกร จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั 

4 ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความผกูพนัในแบรนดข์องพนกังาน
โอเอซสิ สปา สาขาเชยีงใหม ่และสาขาลานนา 

2555 องัคณา หลกัฐาน ม.เชยีงใหม ่

5 ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความผกูพนัต่อแบรนดอ์งคก์รของ 
พนกังานธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์ 
การเกษตรจงัหวดัลาพูน 

2555 พพิฒัพงศ ์ด ารงค์ภญิโญ ม.เชยีงใหม ่

6 แนวทางการพฒันาตราสนิคา้ภายในโดยใช้
การตลาดภายในของศนูย์บรกิารรถยนต์ ผูแ้ทน
จ าหน่ายรถยนต์โตโยตา้ 

2555 สรุยี์รตัน์  ศรินิาม มรภ.สวนดสุติ 

7 ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสนิคา้การรบัรูเ้กีย่วกบั
กจิกรรมเพื่อสงัคมขององคก์รกบัภาพลกัษณ์ดา้น
ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรของพนกังานใน
องคก์รรฐัวสิาหกจิแห่งหนึ่งในเขตกรงุเทพมหานคร 

2556 มิง่ขวญั พงศน์ิพนธ์ ม.ศลิปากร 

8 กลยุทธ์การสือ่สารเพื่อสรา้งพนกังานเป็น 
แบรนดอ์งค์กร 

2558 ป่ินปินทัธ์ สทัธรรมนุวงศ์ ม.นเรศวร 

 

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%C7%C3%D2%A7%A4%B3%D2%20%A7%D2%A4%D9%E8%BB%AF%D4%BE%D1%B7%B8%EC&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%B3%D1%B0%CA%D8%B4%D2%20%BE%D1%C7%B5%C3%D0%A1%D9%C5%B7%C3%D1%BE%C2%EC&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%A1%D1%AD%A8%B9%D2%20%BA%C7%C3%C3%D1%B5%B9%AA%D1%C2&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=283656&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=1&maxid=4
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=283656&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=1&maxid=4
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=283656&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=1&maxid=4
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=300481&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=2&maxid=4
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=300481&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=2&maxid=4
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%CD%D1%A7%A4%B3%D2%20%CB%C5%D1%A1%B0%D2%B9&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%BE%D4%BE%D1%B2%BE%A7%C8%EC%20%B4%D3%C3%A7%A4%EC%C0%D4%AD%E2%AD&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=395169&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=4&maxid=4
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=395169&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=4&maxid=4
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=395169&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=4&maxid=4
http://tdc.thailis.or.th/tdc/browse.php?option=show&browse_type=title&titleid=395169&query=Array&s_mode=Array&date_field=date_create&date_start=2559&date_end=2560&limit_lang=&limited_lang_code=tha&order=&order_by=title&order_type=ASC&result_id=4&maxid=4
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 โดยแนวคดิการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร เป็นที่ถกเถยีงกนัว่า เป็นเครื่องมอืที่มอีทิธพิล
ต่อเจตคตแิละพฤตกิรรมเกี่ยวกบัแบรนด์ของพนักงาน โดยสร้างความเขา้ใจของพนักงานเกี่ยวกบั
ค่านิยมของแบรนดแ์ละท าใหพ้นกังานอยู่กบัความเป็นจรงิของแบรนด ์(Thomson; et al.  1999; de 
Chernatony; & Segal-Horn.  2001; Drake; Gulman; & Roberts.  2005)  โดย เบิร์ก สตรอม 
(Bergstrom; Blumenthal; & Crothers.  2002) กล่าววา่ การสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กรเป็นแบรนด์
ที่เกี่ยวกบัการสื่อสารสิง่ๆ หนึ่ง และจากการศกึษาของปันใจศรแีละวลิสนั (Punjaisri; & Wilson.  
2007) พบวา่ ทัง้การสื่อสารภายในองคก์ร (การตลาด) และการฝึกอบรม (ทรพัยากรบุคคล) มผีลต่อ
พฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงาน นอกจากนัน้ เดรค กลัป์แมน และโรเบริต์ส์ กล่าวว่า 
การสร้างแบรนด์ภายในองคก์รถูกสร้างขึน้ผ่านการปฏบิตัดิ้านการตลาดภายในองคก์ร จะเหน็ไดว้่า 
มหีลากหลายความคดิวา่ การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รกบัการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร เป็นทัง้
แนวคิดเดยีวกนั และเป็นแนวคดิที่ต่อเนื่องกนั ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้ท าการศกึษาด้วยวธิกีารวจิยัเชิง
คุณภาพ เพื่อศกึษาเกีย่วกบักระบวนการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รของพนกังาน จงึ
ท าใหไ้ดต้วัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร และตวัแปรการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร โดยเป็น
ตวัแปรที่ต่อเนื่อง การสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์ร ท าให้เกดิการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ซึ่งมี
ส่วนท าใหพ้นกังานเกดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดต่์อไปซึง่จะน าเสนอเป็นล าดบัถดัไป 
 

 3.1 การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  ความหมายของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร พบว่า มีผู้ให้

นิยามความหมายของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal branding) ได้แก่ แมคลาเวอร์ตี ้
แมคคลิแลน และอ็อดดี้ (MacLaverty; McQuillan; & Oddie.  2007: 3) กล่าวว่า การสร้างแบรนด์
ภายในองค์กร หมายถึง กลยุทธ์และกระบวนการในการจดัวางแนวทางและเสรมิสร้างพลงัให้กบั
พนักงานที่จะให้ลูกค้าได้รบัประสบการณ์ที่เหมาะสม ปันใจศรีและวลิสนั (Punjaisri; & Wilson.  
2007) ได้ให้ค าจ ากดัความของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รไวว้่าเป็นการสรา้งแบรนด์ที่มอี านาจ 
ซึ่งช่วยองคก์รในการจดักระบวนการภายในแบรนด์และรวบรวมวฒันธรรมของแบรนด์เขา้ด้วยกนั 
พนักงานบรกิารมบีทบาท ส าคญัอย่างมากในการจดัการ เพื่อสร้างแบรนด์ภายในองค์กรได้อย่าง
เหมาะสมและประสบ ความส าเรจ็ที่สุด เพราะวตัถุประสงค์ของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรคือ 
เพื่อมัน่ใจได้ว่าพนักงานจะสามารถปรบัเปลี่ยนหลกัการของแบรนด์เป็นแบรนด์ที่เป็นจรงิให้แก่
ผูบ้รโิภคและผู้ประกอบธุรกจิอื่นๆ ได้ความคาดหวงัต่อแบรนดจ์ะต้องไดร้บัการถ่ายทอดสู่ลกูค้าของ
องค์กร และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค สร้างความชื่นชอบและความภกัดีต่อแบรนด์ด้วย 
สอดคล้องกบัปันใจศร ีวลิสนั และอีวานชติากี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ที่ให้
ความหมายของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ว่าเป็นการใช้เทคนิคการสื่อสารและโปรแกรมการ
ฝึกอบรมในการให้ความรูก้บัพนักงานเกี่ยวกบัพนัธสญัญาแบรนด ์ประกอบดว้ย การฝึกอบรม การ
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ปฐมนิเทศ การประชุมกลุ่มย่อย และการสรุปทบทวนเนื้อหา นอกจากนี้ยงักล่าวอกีว่า การสร้าง 
แบรนด์ภายในองค์กรเป็นการบรกิารและการสร้างแบรนด์องค์กร ซึ่งบุคลากรมอีทิธพิลต่อการรบัรู้
ตราสนิค้าของผู้บรโิภคและผู้ประกอบธุรกจิอื่นๆ โดยผ่านทางการถ่ายทอดคุณค่าแบรนด์ ทัง้สิง่ที่
ถ่ายทอดและวธิีการในการถ่ายทอด (de Chernatony.  2002) เมื่อบุคลากรสามารถปรบัเข้ากับ
คุณค่าแบรนดไ์ด ้แบรนด์องค์กรจะสามารถรกัษาไวซ้ึง่ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั พรนิเกลิ และ
ทอมป์สนั (Pringle; & Thompson.  2001) และ ฟอสเตอร ์ปันใจศร ีและเชง (Foster; Punjaisri; & 
Cheng.  2010) กล่าววา่ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร เป็นความพยายามขององค์กรที่จะปฏบิตัิ
กบัพนกังานใหเ้สมอืนเป็นลูกคา้ภายในองคก์ร และช่วยเหลอืพวกเขาเหล่านัน้ใหย้อมรบัค่านิยมของ
องคก์รนัน้ 
  จากความหมายของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร และจากการศกึษาท าความเขา้ใจ
การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรด้วยวธิกีารวจิยัเชิงคุณภาพ สามารถสรุปได้ว่า การสร้างแบรนด์
ภายในองค์กร หมายถึง กระบวนการ หรอืกลยุทธใ์นการจดัวางแนวทาง (Alignment) ในการสร้าง
การรบัรูแ้ละเขา้ใจถงึนโยบาย วสิยัทศัน์ พนัธกจิ คุณค่า/คุณภาพสนิคา้ หรอืบรกิารขององค์กรผ่าน
แบรนดใ์ห้กบัพนกังานน าไปปฏบิตังิานในการส่งมอบพนัธสญัญาของแบรนด์/องค์กรไปสู่กลุ่มลูกค้า 
โดยมอีงค์ประกอบ 4 ดา้น ได้แก่ 1) การอบรมพฒันา (Training) หมายถึง การให้กบัพนักงานที่มี
หน้าที่รบัผิดชอบเกี่ยวข้องให้รบัรู้ เข้าใจ และน าไปปฏิบัติงาน  2) การปฐมนิเทศ (Orientation) 
หมายถึง การอธบิายเพื่อให้พนักงานได้รบัรู้เกี่ยวกบัขอ้มูลที่ส าคญัขององค์กร โดยจดัปฐมนิเทศ
ให้กบัพนักงานใหม่ หรอืเมื่อมนีโยบายใหม่ขององค์กร 3) การประชุมกลุ่มย่อย (Group meeting) 
หมายถึง การสรา้งความรบัรูค้วามเขา้ใจในนโยบายต่างๆ ผ่านมากบัหวัหน้างานและหวัหน้างาน
น ามาแจง้และหาแนวทางในการปฏบิตังิานร่วมกนั และ 4) การสรุปทบทวน (Briefing) หมายถงึ การ
สรุปทบทวนเนื้อหาต่างๆ ท าโดยหวัหน้างานหรอืตวัของพนกังานเองเพื่อน าไปสู่ความเฉพาะเจาะจง
ในการปฏบิตังิาน 

  ความส าคญัของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
   มาห์เนิร์ทและทอร์เรส (Mahnert; & Torres.  2007) กล่าวว่า วตัถุประสงค์หลกัของ

การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรคือ ความส าเร็จของความได้เปรยีบในการแข่งขนัซึ่ งมิได้มาจาก
นโยบายหรอืการด าเนินธุรกจิหลกัทีล่อกเลยีนแบบกนัไดอ้ยา่งง่ายดาย หากแต่ไดม้าจากบุคคลหรอื
บุคลากรนัน่เอง ดงันัน้ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจงึถูกมองว่ามวีตัถุประสงค์หลกัคอืการสร้าง
ความส าเรจ็ของความได้เปรยีบในการแข่งขนัโดยผ่านทางคนอื่นๆ ซึ่งยากที่จะลอกเลยีนแบบได ้
(Punjaisri; et al.  2009b; citing Jacob.  2003) นอกจากนี้  ดาวอร์และปาร์คเกอร์ (Dawar; & 
Parker.  1994) แนะน าว่า แบรนดท์ี่องคก์รไดส้รา้งขึน้จะต้องเป็นเครื่องมอืในการลดความเสี่ยง จะ
ท าได้กต่็อเมื่อความคาดหวงัต่อแบรนดต์้องถูกถ่ายทอดในการให้บรกิารทุกๆ ครัง้ เพื่อที่จะมัน่ใจใน
ความสม ่าเสมอของประสบการณ์ซึ่งผู้ประกอบธุรกจิมต่ีอแบรนด์ บุคลากรจ าเป็นต้องเขา้ใจคุณค่า 
แบรนดภ์ายในองคก์รของตนเอง เพื่อจะไดต้ระหนกัถงึคุณค่าในบทบาทและการอุทศิตนเพื่อเพิม่การ
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ถ่ายทอดความคาดหวงัต่อแบรนด์ ดงัที่ คลีเวอร์ (Cleaver.  1999) ได้ให้ความส าคญักบัการออก
ค าส ัง่ภายในองคก์ร เพื่อตอกย า้การตระหนกัถึงคุณค่าในการถ่ายทอดความคาดหวงัที่มต่ีอแบรนด์
และใช้คุณค่าของแบรนด์เพื่อชกัจูงพฤตกิรรมของบุคลากรให้ด าเนินไปในทศิทางที่องค์กรได้วาง
เอาไว้ และเมื่อไม่นานมานี้ ได้มีการศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Aurund; 
Gorchels; & Bishop.  2005; Burmann; & Zeplin.  2005) โดยสนับสนุนการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รวา่ เป็นการท าใหพ้นกังานสามารถถ่ายทอดความคาดหวงัต่อแบรนดใ์นระหวา่งการใหบ้รกิาร 
เนื่องจากการสรา้งแบรนดก์่อใหเ้กดิความเขา้ใจในแบรนดท์ัว่ถงึทัง้องคก์ร 

  กระบวนการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  เชย์และแบร์ต (Scheys; & Baert.  2008) ได้เสนอกระบวนการในการปรบัเปลี่ยน

องค์กรเพื่อสรา้งตราสนิคา้ภายในองค์กร ซึ่งโดยทัว่ไปประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ องค์ประกอบ
ดา้นพฤตกิรรม (Conative) องค์ประกอบด้านความรูส้กึ (Affective) และองค์ประกอบด้านการรบัรู ้
(Cognitive) รวมทัง้ไดก้ล่าวถงึปัจจยัส่งเสรมิและปัจจยัขดัขวางทีเ่กดิขึน้ในแต่ละปัจจยั 

   (1) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative) โดย เชย์และแบร์ต (Scheys; & 
Baert. 2008) อธิบายว่า ในตอนเริ่มแรกของการเปลี่ยนแปลงการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
พนกังานจ านวนมากมกัอ้างวา่ไม่เหน็ความแตกต่างในการท างานหรอืในองคก์ร กล่าวคอื หลงัจากมี
การเปลีย่นแปลงใน เริม่แรก พนกังานกย็งัท างานกนัดงัเช่นทีเ่คยท าตามปกต ิในขัน้ตอนนี้ พนกังาน
จงึยงัปฏบิตังิานในภาวะชวีติประจ าวนัตามปกต ิพนักงานมกัมุ่งความสนใจไปที่การท างานและไม่
รูส้กึถงึการเปลีย่นแปลงใดๆ พนกังานจะตคีวามบทบาทหน้าทีข่องตนเองในตามแบบฉบบัของแต่ละ
คน โดยการตคีวามของพนักงานที่มปีระสบการณ์ในการท างานแตกต่างไปจากการตคีวามของ
พนักงาน ใหม่ ส าหรบัพนักงานที่เคยผ่านประสบการณ์การเปลี่ยนแปลงการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรมาก่อน การตีความจะเป็นไปตามบทบาทของตนเองในบริษัทที่เคยท างานมาก่อนหน้านี้ 
ส าหรบัพนักงานใหม่ซึ่งได้รบัเขา้ท างานหลงัจากการเปลี่ยนแปลงการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
องค์ประกอบดา้นการท างานในชวีติประจ าวนัดเูหมอืนจะเป็นสิง่ที่พบเจอเป็นครัง้แรก การตคีวาม 
ของพนักงานใหม่เหล่านี้จึงตัง้อยู่บนพื้นฐานที่แตกต่างกนัไป เช่น ประสบการณ์จากองค์กรอื่น 
ความรู้ทีไ่ด้รบัในระหว่างเรยีนรู้ และบุคลกิภาพส่วนตวั ขณะที่กระบวนการนี้ก าลงัพฒันาต่อไปนัน้ 
พนักงานอาจจะปรับเปลี่ยน (หรือไม่ปรับเปลี่ยน) การตีความในบทบาทของพนักงาน การ
ปรบัเปลี่ยนนี้จะค่อยๆ ปรบั (หรอืไม่ปรบั) พฤตกิรรมของพวกเขาทีละข ัน้ตอน เพื่อใหเ้ขา้กบัคุณค่า
ของแบรนดห์รอืวสิยัทศัน์ใหม่ขององคก์ร เช่นเดยีวกบัพนกังานใหม่ที่ถูกรบัเขา้ท างานหลงัจากการ
เปลีย่นแปลง การสรา้งแบรนดจ์ะส่งผลกระทบต่อการแสดงพฤตกิรรมของพนกังานที่เปลีย่นแปลงให้
เขา้กบัองค์กรไปด้วย ดงันัน้ ในกระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจะสามารถส่งผลกระทบต่อ
พฤตกิรรมของพนกังานที่ไดร้บัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร โดยพนกังานจะมกีารตคีวามบทบาท
ของตนเองที่มีต่อองค์กรไปในทิศทางที่สอดคล้องกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Scheys; & 
Baert.  2008) 
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   จากความพยายามในการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร โดยมุ่งที่จะเปลี่ยนแปลงการ 
ตคีวามบทบาทหน้าที่ของพนักงานใหส้อดคลอ้งกบัวสิยัทศัน์ขององคก์ร ความพยายามดงักล่าวท า
ใหเ้กดิ “สิง่ประดษิฐท์างวฒันธรรม” (Cultural artifacts) เป็นวฒันธรรมทีอ่งคก์รไดก้ าหนดขึน้เอง ซึง่
เป็นปัจจยัส่งเสรมิองคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรมล าดบัที่ 2 โดย ชนี (Scheys; & Baert.  2008; citing 
Schein.  1984) ได้ให้ค าจ ากดัความของสิง่ประดิษฐ์ทางวฒันธรรมว่า เป็นการสร้างสภาพแวดล้อม
ขององค์กรซึ่งเป็นสิง่ที่มองเหน็ได้แต่มกัจะเป็นสิง่ที่ไม่สามารถอธบิายความหมายได้ เช่น รูปแบบ
อาคารและหอ้งท างานขององคก์ร เทคโนโลยทีีอ่งคก์รน ามาใช ้การก าหนดการแต่งกาย และรปูแบบ
พฤตกิรรมที่สามารถมองเหน็หรอืได้ยนิได้ เป็นต้น ส่วนปัจจยัที่ขดัขวางกระบวนการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รในองคป์ระกอบด้านพฤตกิรรม คอืการที่พนักงานยงัยดึตดิอยู่กบัการตคีวามแบบเดมิ 
การเปลี่ยนแปลงการตีความบทบาทของพนักงานไปตามองค์กรนี้ถือเป็นกุญแจส าคัญใน
กระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในการตลาดในธุรกจิบรกิาร เนื่องจากใน
กระบวนการให้บริการจะเกิดกระบวนการในการผลติและการบรโิภคไปพร้อมๆ กนั (Scheys; & 
Baert.  2008; citing Eiglier; & Langeard.  1987) ซึง่พฤตกิรรมของพนกังานจะก่อให้เกดิปฏกิริยิา
โดยตรงกบัผูบ้รโิภค และสภาพแวดลอ้ม 

   (2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective) เมื่อพนักงานได้ปรับเปลี่ยนการ
ตคีวาม บทบาทของตนเองให้เขา้กบัองคก์ร พวกเขาจะรู้สกึ (หรอืไม่รูส้กึ) ต่อแบรนดห์รอืวสิยัทศัน์
ใหม่ การเกดิความผูกพนัทางความรู้สกึนี้เป็นสิง่ส าคญัในกระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
เนื่องจากพนักงานที่รู้สกึชื่นชอบในผู้ประกอบการจะมแีนวโน้มที่จะมีความรู้สกึว่าตนเองเป็นส่วน
หนึ่งขององค์กร และจะแสดงพฤตกิรรมในทศิทางที่สอดคล้องกนักบักลยุทธ์และวตัถุประสงค์ของ
องค์กร (Scheys; & Baert.  2008; citing Piercy; & Morgan.  1990) อยา่งไรกต็าม การที่พนกังาน
เกดิความรูส้กึในทางที่ไม่ดหีรอืในทางลบต่อองค์กรนัน้อาจเกดิจากสถานการณ์ของ องค์กรในอดตี 
โดยอาจมองวา่ช่วงก่อนที่จะเกดิการเปลี่ยนแปลงการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร องค์กรมรีปูแบบ
การปฏบิตังิานที่ดีกว่า เช่น บรรยากาศการท างานดกีว่าในช่วงก่อนมกีารเปลี่ยนแปลง หากกล่าว
โดยสรุป กระบวนการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รในขัน้ตอนนี้ พนักงาน จะเกดิความรูส้กึต่อองค์กร
หรอืแบรนด ์ซึง่ถ้าหากเป็นความรูส้กึทีด่หีรอืชื่นชอบกจ็ะส่งผลต่อ การแสดงพฤตกิรรมทีเ่ป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนักบัองคก์รหรอืแบรนดน์ัน่เอง (Scheys; & Baert.  2008) 

   อย่างไรกต็าม กระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รยอ่มมปัีจจยัที่ส่งเสรมิและ 
ขดัขวางกระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร ซึ่งในส่วนขององคป์ระกอบดา้นความรูส้กึนี้ม ีทัง้สิง่
ทีส่่งเสรมิและขดัขวางการพฒันาของกระบวนการ โดยจากการศกึษาของเชยแ์ละแบรต์ (Scheys; & 
Baert. 2008) พบวา่ สภาพการท างานเป็นปัจจยัส่งเสรมิเจตคตใินทางบวกทีพ่นกังานมต่ีอ วสิยัทศัน์
หรอืองค์กร เช่น การที่องค์กรมอุีปกรณ์หรือเครื่องมือเครื่องใช้ในการท างานที่มีคุณภาพด ีท าให้
ท างานได้ง่ายและมปีระสทิธภิาพสูงกจ็ะท าให้พนักงานเกดิเจตคตทิี่ดต่ีอองค์กรได้ ในทาง ตรงกนั
ข้าม ถ้าหากสภาพในการท างานเป็นไปในทางลบ เช่น คอมพิวเตอร์ ระบบอินเทอร์เน็ต หรือ 
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เครื่องมอืเครื่องใช้ต่างๆ ไม่มคีุณภาพ กย็อ่มท าเป็นอุปสรรคในการท างานและท าให้พนกังานมีเจต
คตใินทางลบต่อองคก์รได ้

   นอกจากนี้ ขอ้ตกลงทางจติใจยงัเป็นอกีปัจจยัหนึ่งที่ส่งเสรมิกระบวนการสร้าง 
แบรนด์ ในขัน้ตอนนี้ ข้อตกลงทางจิตใจคอื ความคิดความเชื่อส่วนบุคคลของพนักงานเกี่ยวกบั
ขอ้ตกลง แลกเปลี่ยนระหวา่งตวัพนักงานเองกบัองคก์รที่วา่จ้างหรอืตวัแทนของบรษิทั (Scheys; & 
Baert. 2008; citing Rousseau.  1995) ขอ้ตกลงคือสญัญาขัน้พื้นฐานซึ่งเกี่ยวเนื่องกบัระยะเวลา
และความมัน่คงซึ่งพนักงานมองว่าเป็นข้อตกลงร่วมกันระหว่างตัวพวกเขาเองกับองค์กร 
(Rousseau.  2001) เช่น ชัว่โมงการท างาน จ านวนวนัหยดุพกัรอ้น การยกเลกิงาน รายไดต่้อชัว่โมง
หรอืต่อเดอืน เป็นต้น ขอ้ตกลงเหล่านี้มีอทิธิพลต่อการกระท าของพนักงานที่มต่ีอองค์กร ถ้าหาก
ขอ้ตกลงที่พนักงานมกีบัองค์กรเป็นข้อตกลงที่สร้างความพงึพอใจให้กบัทัง้สองฝ่าย พนักงานก็มี
แนวโน้มทีจ่ะมเีจตคตใินทางบวกต่อองค์กร จงึถอืวา่ขอ้ตกลงเหล่านี้เป็นปัจจยัที่ส่งเสรมิกระบวนการ
สรา้งตราสนิคา้ภายในองค์กร กล่าวโดยสรุป สภาพของการท างานที่ดชี่วยสรา้งเจตคตใินทางบวกที่
พนักงานมต่ีอตรา สนิค้าหรอืวสิยัทศัน์ขององคก์ร ซึง่เป็นปัจจยัที่ช่วยส่งเสรมิกระบวนการสร้างแบ
รนดภ์ายในองคก์ร ขณะทีส่ภาพของการท างานที่ไม่ดที าให้พนกังานเกดิเจตคตใินทางลบต่อแบรนด์
หรอืวสิยัทศัน์ขององค์กรถอืเป็นปัจจยัทีข่ดัขวางกระบวนการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรเช่นกนั ใน
ท านองเดยีวกนั ขอ้ตกลงทางจติใจที่สร้างความพอใจแก่พนักงานกช็่วยสรา้งเจตคตใินทางบวกแก่
พนกังาน ซึง่เป็นปัจจยัเป็นปัจจยัทีช่่วยส่งเสรมิกระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร ส่วนขอ้ตกลง
ทางจติใจที่ไม่เป็นที่น่าพอใจแก่พนักงานย่อมสร้างเจตคติในทางลบแก่พนักงานซึ่งเป็นปัจจยัที่
ขดัขวางกระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รเช่นกนั (Scheys; & Baert. 2008) 

   (3) องคป์ระกอบดา้นการรบัรู ้(Cognitive) โดย เชยแ์ละแบรต์ (Scheys; & Baert.  
2008) อธิบายว่า พนักงานในองค์กรที่มีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกบัคุณค่าแบรนด์หรือ
วสิยัทศัน์ขององคก์รนัน้มอียูเ่ป็นจ านวนน้อย และพนกังานบางคนยงัไม่สามารถขา้มผ่านขัน้ตอนที ่2 
นัน่คอื องค์ประกอบด้านความรูส้กึไปได ้จงึไม่สามารถเขา้ถงึข ัน้ตอนขององค์ประกอบด้านการรบัรู ้
ซึง่เป็นข ัน้ตอนสุดท้ายนี้ได้ การขาดความรูค้วามเขา้ใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับแบรนดแ์ละองค์กรนี้แสดง
ให้เหน็ว่าจะต้องมกีารให้ความรูท้ ี่กวา้งขวางขึน้หรอืกระจายไปในวงที่กวา้งมากขึน้ ดงัที่  โนนากะ
และทาเคอูชิ (Nonaka; & Takeuchi.  1995) ได้อธิบายความแตกต่างของความรู้เชิงเปิดเผย 
(Explicit knowledge) และความรูโ้ดยนยั (Tacit knowledge) วา่ความรูเ้ชงิเปิดเผย คอืความรูท้ ีเ่ป็น
ระบบระเบยีบ สามารถแสดงออกผ่านทางค าพูด ตวัเลข รูปแบบขอ้มูล สูตรทางวทิยาศาสตร ์หรอื
กระบวนการต่างๆ ส่วนความรู้โดยนัย คอืความรู้ทีม่กีารเขา้รหสั การทีจ่ะถ่ายทอดความรู้โดยนัยนี้
ท าได้โดยใช้ภาษาที่เป็นระบบระเบียบ จากการสงัเกตพบว่า ผู้บรหิารส่วนใหญ่มีความรู้ในเชิง
เปิดเผยเกีย่วกบัแบรนด์หรอืวสิยัทศัน์ ขณะทีค่วามรูโ้ดยนยัเกี่ยวขอ้งกบัดุลยพนิิจส่วนตวั ความรูส้กึ 
ความคดิ และแบบจ าลองทางจติใจ (Nonaka; & Takeuchi.  1995) ความรูใ้นรปูแบบนี้มคีวามเป็น
ส่วนตวั และเฉพาะเจาะจงอย่างมาก ยากที่จะท าให้เป็นระบบระเบียบและยากที่ถ่ายทอดหรือ
เผยแพร่ ดงันัน้ ก่อนทีผู่ส้่งสารจะท าการสื่อสารไปยงัผูร้บัสารนัน้ การเลอืกใชร้ปูแบบในการสื่อสารก็
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มคีวามส าคญัเช่นกนั โดยผู้ส่งสารจะต้องศกึษาท าความเขา้ใจความสามารถในการตคีวามรูปแบบ 
การสื่อสารของผูร้บัสารดว้ย เพื่อป้องกนัความเขา้ใจผดิทีอ่าจเกดิขึน้ได้ 

  อย่างไรก็ตาม กระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรย่อมมีปัจจยัที่ส่งเสริมและ
ขดัขวางกระบวนการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร ซึ่งในส่วนขององค์ประกอบดา้นการรบัรูน้ี้มที ัง้สิง่ที่
ส่งเสรมิและขดัขวางการพฒันาของกระบวนการ โดยการที่พนักงานมสี่วนร่วมในกระบวนการสรา้ง
วสิยัทศัน์ของแบรนด์หรอืมภีารกจิหรอืหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกบักระบวนการนี้เป็นปัจจยัที่ส่งเสรมิการ
สรา้งความรูใ้นเชงิเปิดเผยใหแ้ก่พนกังาน เนื่องจากในองคก์รส่วนใหญ่ มกัจะมเีพียงผูบ้รหิารหรอืผูท้ ี่
มีต าแหน่งหน้าที่รบัผิดชอบในการสร้างวสิยัทัศน์ให้แก่องค์กรเท่านัน้ที่มีความรู้ในเชิงเปิดเผย
เกีย่วกบัแบรนดห์รอืวสิยัทศัน์ใหม่ขององคก์ร แต่มไิดแ้พร่กระจายไปถงึพนักงานอื่นๆ ในองคก์ร ซึ่ง
เป็นปัจจยัหลกัที่ขดัขวางการพฒันาของกระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร เนื่องจากผูบ้รหิาร
หรอืผูท้ ี่มตี าแหน่งหน้าทีร่บัผดิชอบในการสรา้งวสิยัทศัน์ใหแ้ก่องคก์รไม่ไดมุ้่งเน้นให้ความส าคญักบั
การถ่ายทอดวสิยัทศัน์องค์กรหรอืไม่ได้ให้พนักงานมสี่วนร่วมกบัวสิยัทศัน์องค์กรเท่าที่ควร ดงันัน้ 
การใหค้วามส าคญักบัการมสี่วนร่วมของพนักงานในกระบวนการสรา้งวสิยัทศัน์ใหม่มอีทิธพิลต่อการ
พฒันาความรู้ในเชงิเปิดเผยเกี่ยวกบัแบรนด์หรอืวสิยัทศัน์ขององค์กร (Scheys; & Baert.  2008.) 
เมื่อพนักงานทุกคนในองคก์รมคีวามเขา้ใจเกี่ยวกบักระบวนการในการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
ทัง้องค์ประกอบด้านพฤตกิรรม ความรูส้กึ และการรบัรู ้และไดน้ าไปปฏบิตัเิพื่อให้บรรลุผลส าเรจ็แก่
องคก์ร องคก์รจะตอ้งท าการศกึษาผลลพัธท์ีไ่ดห้ลงัจากการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รอยา่งต่อเนื่อง 
เพื่อน ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหก้ระบวนการดงักล่าวมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

  การวดัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร  
  จากการศึกษาการวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร พบว่า ปันใจศรีและวลิสัน 
(Punjaisri; & Wilson.  2007) ไดพ้ฒันาแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร ดา้นการฝึกอบรม มี
ลกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริ์ท 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่งยิง่” มคี่าความ
เชื่อมัน่แบบสมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากบั .80 ต่อมาปันใจศร ีวลิสนั และอีวานชติสกี ้
(Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้พัฒนาแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 
สามารถแบ่งได้เป็น 4 องคป์ระกอบ ได้แก่ การฝึกอบรม การปฐมนิเทศ การประชุมกลุ่มย่อย และ
การสรุปทบทวนเนื้อหา จ านวน 10 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่ง
ยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่งยิง่” และไดท้ดสอบความเทีย่งตรงเชงิเกณฑแ์ละความเที่ยงตรงเชงิจ าแนก
ด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั โดยหยาง วาน และวู (Yang; Wan; & Wu.  2015) ได้
พฒันาแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร จ านวน 10 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั 
ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” เช่นเดยีวกบันาธาราจนั บาลาสุบรามาเนียม และ
ศรีนิวาสาน (Natarajan; Balasubramaniam; & Srinivasan.  2017) ได้พัฒนาแบบวดัการสร้าง   
แบรนดภ์ายในองคก์ร จ านวน 5 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” 
ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาคอยู่ระหว่าง .81-
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.83 และผ่านการวเิคราะหอ์งค์ประกอบ โดยมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .70-.81 รวมทัง้มี
ค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงอยูร่ะหวา่ง .87-.88 และฮ ูหม่า และคมิ (Hu; Ma; & Kim.  2018) ได้
พฒันาแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริ์ท 7 ระดบั ตัง้แต่ “เห็น
ด้วยอย่างยิง่” ถึง “ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค 
เท่ากบั .91 และผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิโครงสรา้งดว้ยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิ
ยนืยนั พบว่า มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .61-.90 และมคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง 
เท่ากบั .84  
  ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้พฒันาแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจาก
งานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมี
ลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่ง
ยิง่” (1 คะแนน) พนกังานทีไ่ดค้ะแนนสงูกวา่ แสดงวา่เป็นผูท้ ีม่กีารสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รสงูกวา่
พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 
  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  จากงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร พบงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง
ระหว่างการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รและการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ ไดแ้ก่ งานวจิยัของปันใจศร ี
วลิสนั และอีวานชิตสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ได้ศึกษาการสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรทีม่ผีลต่อการมอบพนัธสญัญาแบรนด์ของพนักงาน: กรณีศกึษาในประเทศไทย กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นพนักงานโรงแรม จ านวน 680 คน พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีอิทธพิล
ทางตรงต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์
และผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั .72, .24, 
.32 และ .37 ตามล าดับ) เช่นเดียวกับงานวิจ ัยของชาร์มาและคามาลานาพาน (Sharma; & 
Kamalanabhan.  2014) พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรด้านการฝึกอบรมมอีทิธพิลต่อการ
เป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ ความจงรกัภักดีต่อแบรนด์ และผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนดอ์ยา่งมนียัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 (ค่าเบตา้ เท่ากบั .11, .32, .31 และ .46 
ตามล าดบั) นอกจากนี้ งานวจิยัของหยาง วาน และว ู(Yang; Wan; & Wu.  2015) ไดศ้กึษาอทิธพิล
ของการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รที่มต่ีอความมุ่งมัน่ผกูพนัและพฤตกิรรมต่อแบรนดข์องพนักงาน
ในอุตสาหกรรมการบรกิาร กลุ่มตวัอยา่งเป็นพนกังานโรงแรมส าหรบันกัท่องเที่ยวต่างชาต ิจ านวน 
774 คน พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีอทิธิพลต่อความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (ค่าเบต้า เท่ากบั .66) เช่นเดยีวกบังานวจิยัของนาธาราจนั บาลาสุบ
รามาเนียม และสรีนิวาสาน (Natarajan; Balasubramaniam; & Srinivasan.  2017) ได้ศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหว่างการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร แบรนด์ของพนักงาน และการรับรองแบรนด ์
กลุ่มตวัอย่างเป็นอาจารยใ์นมหาวทิยาลยัในอนิเดยีว จ านวน 274 คน และในอเมรกิา จ านวน 274 
คน พบวา่ การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดอ์ยา่งมนียัส าคญั
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ทางสถิติที่ระดับ .01 (ค่าเบต้า อยู่ระหว่าง .52-.63) ในขณะที่ ปันใจศรแีละวลิสนั (Punjaisri; & 
Wilson.  2007) ได้ศกึษาบทบาทของการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในการส่งมอบพนัธสญัญาแบ
รนดข์องพนกังาน กลุ่มตวัอยา่งเป็นพนกังาน จ านวน 699 คน พบวา่ การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
ด้านการฝึกอบรม มีอทิธพิลต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ ความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ และผลการปฏิบตัิงานต่อแบรนด์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 (ค่า
เบตา้ เท่ากบั .55, .56, .41 และ .40 ตามล าดบั) 
  จากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รดงักล่าว จงึสามารถสรุปได้
วา่การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมคีวามสมัพนัธก์บัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ความมุ่งมัน่ผกูพนั
ต่อแบรนด ์ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์และผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึคาดวา่ การ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด ์
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์และผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์ 
 

 3.2 การส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร (Internal brand communication)  
  ความหมายของการส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  จากการศกึษาเอกสารที่เกี่ยวขอ้งกบัการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร พบว่า มผีู้ให้

นิยามความหมายของการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร (Internal brand communication) ได้แก่ 
เวลช์และแจค็สนั (Welch; & Jackson.  2007) ได้ให้ค าจ ากดัความของการสื่อสารแบรนด์ภายใน
องค์กร ว่าเป็นกระบวนการระหวา่งกลยทุธ์ของผู้จดัการและผู้มสี่วนได้ส่วนเสยีภายในองคก์ร ที่ได้
ออกแบบขึน้มาเพื่อส่งเสรมิใหเ้กคิวามมุ่งมัน่ผกูพนักบัองคก์ร มคีวามรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งกบัองคก์ร มี
การตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมและท าความเข้าใจในวตัถุประสงค์ขององค์กร 
ในขณะที ่ปันใจศร ี(Punjaisri.  2008) ได้กล่าววา่ การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร เป็นการสื่อสาร
กบัพนกังานในองคก์ร และเป็นการน าไปสู่การสรา้งและการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของแบรนด์ และ
ศรีโยธิน (Sriyothin.  2016) ได้สรุปความหมายของการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร ว่าเป็น
กระบวนการสื่อสารค่านิยมของแบรนด์และข้อความอื่นๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัแบรนด์ ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมของพนกังาน 
  จากความหมายของการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร และจากการศึกษาท าความ
เขา้ใจการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รดว้ยวธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ สามารถสรุปได้วา่ กระบวนการ
แลกเปลีย่นข่าวสารขอ้มูลภายในองค์กรเกี่ยวกบัแบรนด ์การสื่อสารภาพลกัษณ์ขององคก์รและการ
สื่อสารการตลาดทีเ่น้นภาพลกัษณ์องค์กรไปใหพ้นักงานภายในองคก์รไดร้บัรู้และสามารถท างานได้
วตัถุตามวตัถุประสงคข์ององค์กรและเมื่อพนกังานภายในองคก์รมคีวามรูค้วามเขา้ใจในกระบวนการ
สื่อสารเป็นอยา่งดขีองแบรนด์แล้วจะสามารถสื่อสารแบรนด์ต่อออกไปสู่ภายนอกองค์กรได้ดี โดยมี
องคป์ระกอบ 3 ด้าน ได้แก่ 1) การสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communication) หมายถงึ การ
สื่อสารขอ้มลูข่าวเกี่ยวขอ้งกบัแบรนด/์องค์กรมาสู่พนักงานขององค์กรโดยผ่านรูปแบบและเครื่องมอื
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ทางการสื่อสารแบบทางเดยีวและการสื่อสารแบบสองทาง 2) การสื่อสารการตลาดภายใน (Internal 
Marketing Communication) หมายถึง การทีอ่งค์กรสื่อสารเกี่ยวกบัสนิคา้/บรกิารขององค์กรเฉพาะ
กบัพนกังานภายในองคก์ร และการสื่อสารใหพ้นกังานทราบถงึกจิกรรมทีอ่งคก์รสื่อสารการตลาดกบั
ลูกค้า และ 3) การสื่อสารด้วยค าพูดเชิงบวก (Positive Word of mouth) หมายถึง การสื่อสาร
ภายในองค์กรผ่านสื่อบุคคล ดว้ยค าพดูหรอืขอ้ความเชงิบวกทีม่ต่ีอแบรนด/์องคก์ร หรอือาจเรยีกอกี
อยา่งวา่การตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการพดูเชงิบอกต่อๆ กนั 

  แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  ในเชงิทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสาร แชนนอน (Shannon.  1948) ไดอ้ธบิายองคป์ระกอบ

ในระบบการสื่อสารไว ้ได้แก่ (1) แหล่งขอ้มูล (Information source) เป็นผู้สรา้งขอ้ความเพื่อส่งไป 
ยงัผู้รบัสาร ซึ่งขอ้ความอยู่ในหลายรูปแบบ เช่น ตวัอกัษร ค่าพูด ภาพ (2) ตวัถ่ายทอดสญัญาณ 
(Transmitter) ท าหน้าที่แปลงขอ้ความจากแหล่งข้อมูลให้อยู่ในรูปสญัญาณ (Signals) เพื่อเตรยีม
ส่งผ่านช่องทางการสื่อสารออกไป (3) ช่องทางการสื่อสาร เป็นสื่อทีใ่ชส้่งสญัญาณไปยงัผูร้บัสาร เช่น 
อากาศ แสง คลื่นความถี่ (4) ตวัรบัสญัญาณ (Receiver) เมื่อสญัญาณถูกส่งผ่านช่องทางการสื่อสาร
มายังผู้ร ับสารแล้ว ก็ต้องแปลงสัญญาณกลับมาเป็นข้อความ และ (5) จุดหมายปลายทาง 
(Destination) คอืบุคคล/สิง่ของทีผู่ส้่งสารตอ้งการสื่อสารถงึ ระหวา่งการส่งสญัญาณผ่านชอ่งทางการ
สื่อสารอาจมสีิง่รบกวน จะท าใหป้ระสทิธภิาพในการสื่อสารลดลง และเทยเ์ลอร์ (Taylor.  1993) ได้
น าแผนภาพระบบการสื่อสารของแชนนอน (Shannon.  1948) มาอธบิายใหม่ ประกอบด้วย ผู้ส่ง
สาร (Transmitter) หรอืผูเ้ขา้รหสั (Encoder) ซึง่เป็นผูเ้ริม่ตน้สรา้งขอ้ความ และผูร้บัสาร (Receiver) 
หรอืผู้ถอดรหสั (Decoder) ซึ่งเป็นผู้แปลงสญัญาณที่ได้รบัจากผู้ส่งสาร ผ่านช่องทางการสื่อสาร 
นอกจากนัน้ ยงักล่าวถงึสิง่รบกวนทีเ่กดิขึน้วา่เป็นแหล่งสารทีไ่ม่เป็นทีต่อ้งการในกระบวนการสื่อสาร 
โดยองคป์ระกอบของการสื่อสารแต่ละอยา่ง รวมทัง้สาระส าคญัเบือ้งตน้ที่ควรรู ้พออธบิายไดด้งันี้  

  ผู้ส่งข่าวสาร (Sender) หมายถึง บุคคลหรอืองค์กร ซึ่งมขีอ้มูลข่าวสารที่จะส่งไปยงั
อกีบุคคลหนึ่ง หรอืกลุ่มบุคคลอกีฝ่าย เพื่อใหเ้กดิการรบัรูร้่วมกนั ผูส้่งขา่วสารอาจเป็นบุคคลคนเดยีว 
เช่น พนักงานขาย บุคคลที่จ้างมาเป็นผู้แถลงข่าวแทน หรอืผู้มชีื่อเสยีง หรอือาจจะไม่ใช้ตวับุคคล 
เช่น อาจเป็นบรษิทัหรอืองคก์ร ไดท้ าหน้าทีเ่ป็นผู้ส่งข่าวสาร เนื่องจากผูส้่งขา่วสารมอีทิธพิลเหนือ
จติใจต่อผูร้บัข่าวสาร ดงันัน้นักการตลาดจงึจ าเป็นจะต้องพจิารณาเลอืกผู้ส่งข่าวสารอย่างพถิีพถินั 
จะตอ้งเป็นคนทีผู่้รบัขา่วสารมคีวามเชื่อถือในดา้นความรูค้วามสามารถ ความไวว้างใจ หรอืสามารถ
ระบุหรอืมคีวามเกี่ยวขอ้งอย่างใดอย่างหนึ่ง กระบวนการสื่อสรจะเริม่จากผู้ส่งข่าวสารเลอืกค าพูด 
สญัลกัษณ์ รปูภาพ หรอืสิง่อื่นๆ เพื่อจะแสดงเป็นขา่วสารเพื่อสื่อความหมายถ่ายทอดไปยงัผูร้บั  

  การเข้ารหสั (Encoding) หมายถึง การใส่ความคดิ ความรู้สกึ หรอืขอ้มูลข่าวสารใน
รูปของสัญลกัษณ์แสดงความหมาย (Symbolic form) โดยถือหลักว่าผู้ร ับข่าวสารจะสามารถ
ถอดรหัส หรือเข้าใจความหมายได้ตรงกันอย่างที่คิด  ดังนัน้ ค าพูดที่ใช้ ส ัญญาณต่างๆ หรือ
สญัลกัษณ์ที่จะน ามาใช้เพื่อสื่อความหมายถ่ายทอดความคดิ จงึควรเป็นสิง่ที่กลุ่มเป้าหมายคุน้เคย 
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และเขา้ใจเป็นอย่างด ีตวัอย่างสญัลกัษณ์ที่มคีวามหมายเป็นสากล เช่น รูปวงกลมที่มเีส้นขวางตดั
ผ่าน ซึง่แสดงความหมาย หา้มจอดรถ หรอืหา้มสบูบุหรี ่เป็นตน้  

  ข่าวสาร (message) หมายถึง ข้อความหรือสญัลกัษณ์ต่างๆ ที่จดัท าขึ้นโดยผ่าน
กระบวนการเขา้รหสัแล้ว เพื่อที่จะส่งไปยงัผู้รบั ข่าวสารอาจอยู่ในรูปของค าพูดหรือไม่ใช่ค าพูด 
อาจจะอยู่ในรูปของขอ้เขยีนที่เป็นลายลกัษณ์อกัษร หรืออยู่ในรูปสญัลกัษณ์หรอืสญัญาณต่างๆ 
อย่างใดอย่างหนึ่งก็ได้ โดยค านึงถึงความเหมาะสมกบัสื่อ หรอืช่องทางข่าวสารที่จะน ามาใช้ ซึ่ง
จะตอ้งจดัท าใหส้อดคล้องกนั ตวัอยา่งเช่น ในการโฆษณา ขา่วสารอาจจะท าขึน้ตัง้แต่เป็นขอ้ความ
ง่ายๆ สัน้ๆ เพื่อให้เหมาะในการอ่านออกอากาศทางวทิยุ (radio spot) หรอือาจจะท าขึน้ราคาแพง 
ซึ่งมีทัง้ภาพ แสง สี เสียง เพื่อโฆษณาทางโทรทศัน์ ( television commercial) เป็นต้น บางครัง้
ขา่วสารอาจไม่ใชค้ าพดูจรงิ แต่กส็ามารถทีจ่ะสื่อความหมาย สรา้งความประทบัใจและภาพลกัษณ์ได้
อยา่งมปีระสทิธผิลมากกวา่ค าพดูเสยีอกี  

  ช่องทางข่าวสาร/ส่ือ (Channels/media) หมายถึง ตวักลางหรอืสื่อที่น ามาใช้เป็น
ช่องทางเพื่อช่วยส่งขา่วสารจากผูส้่งไปยงัผูร้บั แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได ้2 ประเภท คอื 1) สื่อ
ประเภทที่ใชบุ้คคล (personal media) ได้แก่ พนักงานขายของบรษิทัหรอืตวัแทนขาย รวมทัง้ผู้น า
ทางความคิด (opinion leader) และ 2) ส่วนสื่อประเภทที่ไม่ใช้บุคคล (nonpersonal media) หรือ
สื่อมวลชน (mass media) ไดแ้ก่ หนงัสอืพมิพ ์โทรทศัน์ วทิย ุจดหมายตรง ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
(billboards) นิตยสารหรอืป้ายโฆษณาเคลื่อนที ่เป็นตน้ (Evens; and Berman.  2009)   

  สื่อประเภททีใ่ชบุ้คคลเป็นตวักลางในการตดิต่อ คอืการใช้บุคคลตดิต่อแบบเผชญิหน้า
กนั เช่น พนกังานขายเสนอการขายแก่ผู้ซือ้หรอืลกูคา้ทีมุ่่งหวงั ด้วยการอธบิายหรอืชี้แจงดว้ยวาจา
และเชญิชวนให้เกดิการซือ้ สื่อทางด้านสงัคมที่ถอืเป็นช่องทางในการถ่ายทอดขา่วสารที่ส าคญั เช่น 
เพื่อนฝงู เพื่อนบา้นใกลเ้คยีง เพื่อนร่วมงานหรอืสมาชกิในครอบครวั เป็นตน้ สื่อทางสงัคมเหล่านี้ใช้
วธิกีารถ่ายทอดข่าวสารแบบ “พูดปากต่อปาก” (Word-of-mouth communications) ซึ่งบางครัง้เป็น
แหล่งขา่วทีม่อี านาจและมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคเป็นอยา่งยิง่ (Belch; & Belch. 2015) 
             ส าหรบัสื่อประเภทที่ไม่ใชบุ้คคล หรอืสื่อมวลชนนัน้ จะน ามาใชเ้มื่อต้องการสื่อสารกบั
คนจ านวนมาก สื่อมวลชนดงักล่าวมาแลว้ในตอนต้นอาจแยกออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คอื สื่อ
ประเภทสิ่งพิมพ์ (print media) เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ และสื่อประเภทแพร่ภาพและ
กระจายเสยีง (broadcast media) เช่น โทรทศัน์ และวทิย ุเป็นตน้ 
             การถอดรหสั (Decoding) หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดหรอืแปลข่าวสารที่ได้รบั
จากผูส้่ง เป็นการรบัรปูหรอืเป็นความเขา้ใจของผูร้บัขา่วสารเอง การถอดรหสัเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจ
ตรงกนั ขึน้อยูก่บักรอบแห่งการอ้างองิ (frame of reference) หรอืขอบขา่ยของประสบการณ์ (field 
of experience) ซึ่งหมายถงึ ประสบการณ์ที่ผ่านมา การรบัรู ้เจตคต ิและคุณค่าต่างๆ ที่น ามาใชใ้น
สถานการณ์การสื่อสารนัน้ จะตอ้งมสี่วนร่วมตรงกนั ยิง่มขีอบขา่ยของประสบการณ์ตรงกนัหรอืซอ้น
กนัมากเท่าไร กย็ิง่จะท าใหก้ารสื่อสารประสบผลส าเรจ็มีประสทิธผิลมากขึน้เท่านัน้ มฉิะนัน้แลว้การ
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สื่อสารจะประสบความล้มเหลว เพราะไม่สามารถสื่อเขา้ใจกนัได้ สญัญาณหรอืค าพูดที่เหมอืนกนั
อาจแปลความหมายแตกต่างกนั ขอยกตวัอย่าง เช่น คนอเมรกินัใช้สญัญาณ “ชูหวัแม่มอืขึน้” หรอื 
thumps up หมายถึง ดีวเิศษ หรอื ตกลง (good,okey) ในขณะที่คนออสเตรเลยีน หมายถึง การ
แสดงท่าทไีม่สุภาพ (vulgar gesture) เป็นต้น การรณรงค์โฆษณาของเป๊ปซี่-โคล่า ใชส้โลแกนหรอื
ค าขวญัว่า Come Alive With Pepsi ซึ่งหมายถึง จงดื่มเป๊ปซี่ เพื่อสร้างความสดชื่น ร่าเริง ขึ้นมา
ใหม่ แต่เมื่อน าค าสโลแกนนี้ไปใช้ทีอ่ื่นจะมคีวามหมายผดิไป คนเยอรมนัแปลค าว่า come alive ว่า 
come out of the grave ซึ่งหมายถึง ออกมาจากหลุมฝังศพ ส่วนคนจนีจะแปลความหมายผดิเพีย้น
ไปว่า Pepsi brings your ancestors back from the dead ซึง่หมายความว่า เป๊ปซี่จะน าบรรพบุรุษ
ของท่านทีล่่วงลบัไปแลว้ใหฟ้ื้นคนืชพีขึน้มาใหม่ เป็นตน้ (Belch; & Belch. 2015) 
        ผู้รบัข่าวสาร (Receiver บางครัง้ใช้ audience หรือ destination) หมายถึง บุคคล
หรอืกลุ่มบุคคลผูซ้ึง่ผูส้่งขา่วสารตอ้งการส่งขา่วสารไปถงึ เพื่อใหเ้กดิความรบัรูร้่วมกนั โดยทัว่ไปแลว้ 
ผูร้บัข่าวสารจะเป็นผู้บรโิภค หรอืกลุ่มเป้าหมาย ซึง่จะเป็นผูอ่้าน ผูฟั้ง และ/หรอืผูเ้หน็ขา่วสารต่างๆ 
ทีน่กัการตลาดส่งออกไปผ่านช่องทางต่างๆ 
       การตอบสนอง (Response) หมายถงึ ปฏกิริยิาที่ผู้รบัข่าวสารแสดงออกมาภายหลงั
จากการได้เห็น ได้ยนิ ได้ฟัง หรอืได้อ่านข่าวสารที่ได้รบั การตอบสนองอาจมีลกัษณะทัง้ที่เป็น
พฤติกรรมที่เปิดเผยสงัเกตเห็นได้ (overt behavior) เช่น ตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าที่โฆษณาทาง
โทรทศัน์ทนัที หลงัจากได้ฟังโฆษณาจบลง หรืออาจมีพฤติกรรมที่ซ่อนเร้น ปิดบงั ไม่สามารถ
สงัเกตเหน็ได ้(covert behavior) เช่น เกบ็ขอ้มลูไวใ้นความทรงจ า หรอืเกดิความสนใจในผลติภณัฑ์
ทีเ่สนอขายมากขึน้  
        ข้อมลูย้อนกลบั (Feedback) หมายถงึ ปฏกิริยิาตอบสนองของผูร้บัขา่วสารทีส่่งกลบั
คอืมายงัผู้ส่งขา่วสาร ซึง่มหีลายรูปแบบ เช่นในกรณีการขายโดยพนักงานขาย ขอ้มูลป้อนกลบัของ
ลูกค้าอาจพิจารณาสังเกตเห็นได้จากอากัปกิริยา สีหน้า และค าพูดต่างๆ การตัง้ค าถาม การ
วพิากษ์วจิารณ์ การแสดงความขดัแยง้ หรอืโตเ้ถยีง ขอ้มลูป้อนกลบัเหล่านี้จะสามารถรบัไดท้นัท ีอนั
จะเป็นประโยชน์เพื่อจะได้น าไปปรบัปรุงแก้ไข หรอืเปลี่ยนแปลงเนื้อหาข่าวสารให้เหมาะสมใน
โอกาสต่อไป ขอ้มลูยอ้นกลบัจงึเป็น ตวัประเมนิผลความส าเรจ็ของกระบวนการสื่อสาร 

  ส่ิงรบกวน (Noise) หมายถงึ สิง่ใดๆ ทีเ่ขา้มาแทรกซอ้นแทรกแซงในช่วงใดช่วงหนึ่ง
ในกระบวนการสื่อสาร อนัเป็นอุปสรรค ขดัขวาง สรา้งปัญหาท าใหก้ารถ่ายทอดแลกเปลีย่นขา่วสาร 
เกดิการสะดุดชะงกัไม่สามารถด าเนินไปได้อยา่งราบรื่น ตวัอย่าง สิง่รบกวนในช่องทางการสื่อสาร 
เช่น คลื่นรบกวนทางวทิยุ สญัญาณภาพทางโทรทศัน์ขดัข้อง ภาพไม่ชดัเจน ไวรสัคอมพิวเตอร ์
เสยีงไอ เสยีงจาม หรอืเสยีงพูดคุยที่เขา้มาแทรกแซงในขณะโทรศพัท์ ท าให้ฟังไม่ชดั อารมณ์เสยี 
เป็นต้น สิง่รบกวนทางด้านผู้รบัและผู้ส่งขา่วสาร อนัเกดิจากการเขา้รหสัและการถอดรหสัไม่ตรงกนั 
อนัเป็นผลเกดิจากขอบข่ายของประสบการณ์ไม่มสี่วนที่ร่วมกนั ท าให้การใช้สญัญาณ สญัลกัษณ์ 
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หรอืค าพูดไม่สามารถสื่อความหมายเขา้ใจกนัได้ การสื่อสารที่ประสบผลส าเรจ็ จ าเป็นจะต้องขจดั
สิง่รบกวนเหล่านี้ใหอ้ยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด จงึจะท าใหก้ารสื่อสารมปีระสทิธภิาพ 

 
  กระบวนการการส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
   คาน (Khan.  2009) ไดก้ล่าวถงึองคก์รทีม่กีารสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รทีม่ ัน่คงและ 

แขง็แกร่งว่า จะตอ้งมอีงคป์ระกอบดงัต่อไปนี้ (1) การใช้การสื่อสารทุกช่องทางไม่วา่จะเป็นรูปแบบ
การสื่อสารแบบเป็นทางการ เช่น การสื่อสารจากผูบ้งัคบับญัชาไปยงัผูใ้ตบ้งัคบับญัชา หรอืการส่งผล
สะท้อนกลบั (Feedback) จากผู้ใต้บงัคบับญัชาขึ้นมายงัผู้บงัคบับญัชา เป็นต้น และแบบไม่เป็น
ทางการ เช่น การสื่อสารกนัระหว่างพนักงานระดบัเดยีวกนั เป็นต้น ซึ่งทุกรูปแบบการสื่อสารที่
เกดิขึน้ภายในองคก์รจะเป็นการสะท้อนถงึความสามารถในการถ่ายทอดสารของแบรนด ์(2) มคีวาม
สอดคลอ้งและการจดัล าดบัความส าคญัของสารภายในแบรนด์ เนื้อหาเหล่านี้สะทอ้นภาพลกัษณ์ของ
องค์กรและความคาดหวงัต่อแบรนดท์ี่ใหก้บัผู้บรโิภคและพนักงานในองคก์รเองดว้ย (3) การสื่อสาร
ขอ้ความหรอืสารทีเ่ป็นกุญแจส าคญัจะมกีารวางแผน และด าเนินการดว้ยความตัง้ใจตลอดจนความถี่
เท่าๆ กบัการสื่อสารภายนอกองคก์ร (4) การสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รใชใ้นทุกต าแหน่งหน้าทีข่อง
พนักงานภายในองค์กร นับตัง้แต่การสื่อสารองค์กรไปจนถึงทรพัยากรบุคคล จนกระทัง่หน่วยย่อย
ทางธุรกจิต่างๆ กล่าวคอื ทุกต าแหน่งหน้าที่ต้องมคีวามเป็นหนึ่งเดยีวกนัหรอืสอดคล้องกนั และ (5) 
ช่องทางการสื่อสารทัง้หมดตอ้งมเีอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์ของแบรนดภ์ายในทีแ่ขง็แกร่งซึ่งจะเป็น
การกระตุน้ใหพ้นกังานเกดิความสนใจและและเพื่อง่ายต่อความเขา้ใจในแบรนด์ 

  ปันใจศรแีละคณะ (Punjaisri; et al.  2009) เสนอรปูแบบการสื่อสารภายในองคก์รม ี3 
รปูแบบ ไดแ้ก่ 1) การสื่อสารจากศนูยก์ลาง (Central communication) เป็นการสื่อสารหรอืถ่ายทอด 
ขอ้มลูจากแผนกทีเ่ป็นศนูยก์ลาง โดยส่วนใหญ่เป็นการสื่อสารแบบผลกั โดยทัว่ไปเป็นขอ้มลูทีเ่ขยีน
ขึน้ เช่น บทความ จดหมายข่าว โดยไม่ค านึงว่าผู้รบัสารเป้าหมายจะได้รบัหรอืไม่ การสื่อสารใน
รปูแบบนี้พนกังานต้องกระตอืรอืร้นในการหาขอ้มลูข่าวสารมากกว่ารอใหข้อ้มลูข่าวสารมาถงึตนเอง 
มปีระโยชน์ในการสรา้งการตระหนักรูใ้นแบรนดแ์ละการให้ขอ้มูลทีท่นัสมยัเกี่ยวกบัแบรนด์ 2) การ
สื่อสารแบบขัน้บันได (Cascade communication) เป็นการสื่อสารที่เริ่มจากบุคคลระดับสูงของ
องคก์รผ่านลงมาในแต่ละระดบัตามล าดบั วธินีี้เหมาะกบัการแจกจ่ายขอ้มลู แต่ใชเ้วลามากในการรบั
ขอ้มูล ขอ้ดคีอื เป็นการจูงใจพนักงานที่สงสยัหรอืไม่เชื่อมัน่ในองค์กร เพราะข้อมูลส่งมาจากผู้ที่มี
ต าแหน่งในระดบัสงูซึ่งน่าเชื่อถือมากกว่าขอ้มูลที่ส่งมาจากแผนกศูนยก์ลาง และ 3) การสื่อสารใน
ระดบัเดยีวกนั (Lateral communication) เป็นการส่งผ่านขอ้มูลระหว่างพนักงานดว้ยกนัเองโดยไม่
ค านึงถึงต าแหน่งหน้าที่ในองค์กร การสื่อสารในรูปแบบนี้ถือว่าเป็นการสื่อสารที่มี อิทธิพลต่อ
พนักงานทีส่งสยัหรอืไม่เชื่อมัน่ในองคก์รมากทีสุ่ดในการสื่อสารภายในองคก์รทัง้หมด เพราะขอ้มูล
จากบุคคลทีเ่ท่าเทยีมกนัมแีนวโน้มที่จะจดจ าและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจและการแสดงออกเฉพาะ
บุคคลมากทีสุ่ด การสื่อสารในรปูแบบนี้ยากต่อการควบคุม แต่กเ็ป็นวธิทีี่มปีระสทิธภิาพที่สุดในการ
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สรา้งความผกูพนัต่อแบรนด ์ดงันัน้ สิง่ที่องคก์รตอ้งกระท าเป็นอนัดบัแรกคอืการสื่อสารกบัพนกังาน
อย่างเปิดเผยและขอ้มูลต้องชดัเจน เฉพาะเจาะจง และเกี่ยวขอ้งกบัผู้รบัสาร และองค์กรจะต้องมี
ความอดทนเพราะ อาจตอ้งใชค้วามพยายามในการสื่อสารหลายครัง้จงึจะเกดิผลลพัธด์งัทีต่อ้งการ 

  การสื่อสารที่มปีระสทิธภิาพถือเป็นองคป์ระกอบส าคญัที่จะน่าไปสู่การบรรลุผลส าเรจ็
ขององค์กร (Greenbaum.  1974; citing Barnard.  1938; Bavelas; & Barrett.  1951; Dorsey.  
1957; Katz; & Kahn.  1966; Likert.  1967) ดังที่ เทย์เลอร์ (Taylor.  1993) กล่าวว่า องค์กรที่
สามารถสรา้งผลผลติทีม่คีุณภาพสงูนัน้เกดิขึน้ไดเ้พราะมรีะบบการสื่อสารที่ด ีโดยจากงานวจิยัของ
แยมมารีโนและนอจ์ตนั (Carriere; & Bourque.  2009; citing Yammarino; & Naughton.  1988) 
แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ทีเ่กดิขึน้ในเชงิบวกระหว่างจ่านวนเวลาที่ใช้ในการสื่อสารและผลลพัธ์
ของงานที่ปรากฏ ผลที่ไดค้อืพนักงานมคีวามตัง้ใจปฏบิตังิาน มคีวามมานะอุตสาหะเพิม่มากขึ้น ซึ่ง
สงัเกตได้จากตวัพนักงานเอง รวมถึงความพึงพอใจในงานของพนักงานที่เกดิขึน้ต่อองค์กรในเชิง
บวก อย่างไรกต็าม การสื่อสารมไิด้เป็นเพยีงเครื่องมือที่ใช้ ในการตดิต่อสื่อสารกนัระหว่างบุคคล
ภายในองค์กรเท่านัน้ แต่ยงัส่งผลต่อการรบัรูข้องผู้มสี่วนเกี่ยวขอ้งและผู้สงัเกตเกี่ยวกบัตวัองค์กร
และกจิกรรมขององค์กร อกีทัง้ยงัส่งผลกระทบถึงภาพลกัษณ์ แบรนด์ และชื่อเสยีงขององค์กรอกี
ดว้ย (Riel; & Fombrun.  2007) ดงันัน้ การท าความเขา้ใจถงึความหมาย องค์ประกอบ รปูแบบการ
สื่อสาร และเครอืข่ายการสื่อสารอยา่งถ่องแท้จงึเป็นสิง่จ าเป็นอยา่งยิง่ส าหรบัทุกองค์กร เพื่อทีจ่ะได้
น่าความรูค้วามเขา้ใจทีไ่ดไ้ปปรบัใชใ้นการสื่อสารองคก์รไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

  การส่ือสารการตลาดภายในองคก์ร 
  ในการด าเนินงานการตลาดสมยัใหม่เพื่อให้ประสบผลส าเรจ็นัน้ นอกจากการผลิต

สนิค้าเหมาะสมตรงกบัความต้องการของตลาด การก าหนดราคาทีจู่งใจ รวมทัง้การจดัระบบการจดั
จ าหน่ายให้กบัลกูค้าเป้าหมายที่ดแีลว้กต็าม นับว่ายงัไม่เพยีงพอ นักการตลาดจ าเป็นจะต้องอาศยั
ความส าเรจ็ในการติดต่อสื่อสารไปยงัผู้เกี่ยวข้องต่างๆ อกีด้วย การติดต่อสื่อสารจึงเป็นตวักลาง
เชื่อมโยงระหว่างผู้ซื้อกบัผู้ขาย การตดิต่อสื่อสารที่มปีระสทิธภิาพ จะสามารถโน้มน้าวพฤตกิรรม
ของผู้รบัขา่วสาร ใหเ้กดิการยอมรบั และปฏบิตัติามได ้ดว้ยเหตุทีน่กัการตลาดจ าเป็นต้องสื่อสารกบั
ลกูค้าเพื่อให้เกดิการยอมรบั และตวัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารที่เสนอขาย ดงันัน้จงึมีความจ าเป็น
อยา่งยิง่ทีจ่ะตอ้งศกึษาทฤษฎกีารสื่อสาร ใหเ้ขา้ใจ เพื่อจะไดน้ าความรูไ้ปใชไ้ดอ้ยา่งเหมาะสม  

  เมื่อบรษิทัพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ เปลีย่นแปลงผลติภณัฑเ์ก่า หรอืตอ้งการเพิม่ยอดขาย
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารเดมิทีม่อียูแ่ลว้ บรษิทักจ็ าเป็นจะตอ้งส่งขา่วสารการขาย ไปยงัลกูคา้ทีค่าดหวงั 
ผู้บรหิารการตลาด กจ็ าเป็นจะต้องส่งขอ้มูลตดิต่อกบัตลาดเป้าหมาย และสาธารณชนที่เกี่ยวขอ้ง
เกี่ยวกับบริษัทและผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขาย โดยผ่านเครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่ จ ัดท าขึ้น 
กระบวนการส่งข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายต่างๆ ในทางการตลาดเรียกว่า “การสื่อสารการตลาด” 
(Marketing communications) (Bovee; Houston; & Thill.  1995: 526) ดังนั ้น ความหมายของ 
“การสื่อสารการตลาด” กพ็อสรุปเป็นความคดิรวบยอดไวว้่า คอื กจิกรรมทัง้มวลที่นักการตลาดได้
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กระท าขึน้ เพื่อใหเ้ป็นขา่วสารกระตุน้ จงูใจ เพื่อสื่อความหมายถ่ายทอดความคดิผ่านสื่อต่างๆ ไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย เกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารหรอืสิง่อื่นได ้เพื่อใหเ้กดิการยอมรบัและตดัสนิใจซือ้ใน
ทีสุ่ด หรอืแสดงพฤตกิรรมตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ่งตามมุ่งหวงัไว ้

  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
   เนื่องจากการสื่อสารแบบบูรณาการ หรอื IMC เป็นแนวคิดใหม่และยงัไม่คุ้นเคยกนั

มากนกั ดงันัน้ ในทีน่ี้จงึขอท าความเขา้ใจความหมายก่อน ซึง่มผีูใ้หค้ านิยามไวต่้าง ๆ กนัดงันี้ 
  สมาคมตวัแทนโฆษณาแห่งสหรฐัอเมริกา (American Association of Advertising 

Agencies: 4Sa) ได้ให้นิยามของ IMC ไวว้่า หมายถึง “แนวความคิดของการวางแผนการสื่อสาร
ตลาด ที่ยอมรบัคุณค่าเพิ่ม (Added value) ของการวางแผนอย่างกว้างขวาง (Comprehensive 
plan) ด้วยการประเมนิบทบาทเชงิยุทธ์ถึงลกัษณะเฉพาะของการตดิต่อสื่อสารแบบต่างๆ เช่น การ
โฆษณา การตลาดเจาะตรงเพื่อให้สนองตอบในทนัท ีการส่งเสรมิการขายและการประชาสมัพันธ ์
และน าวธิกีารสื่อสารแบบต่างๆ เหล่านี้มารวมกนั เพื่อใหก้ารตดิต่อสื่อสารมคีวามชดัเจน สอดคลอ้ง
กลมกลนืและมผีลกระทบมากที่สุดโดยผ่านข่าวสารต่างๆ ที่ประสานสอดคล้องกนัเป็นหนึ่งเดยีว” 
(Kotler.  1997:630)  

  สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ แนวความคิดของการสื่อสาร
การตลาด ทีผู่้บรหิารการตลาดได้วางแผนพฒันาขึน้มาโดยการน าเครื่องมอืสื่อสารหลายๆ รูปแบบ
มาประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารที่มคีวามชดัเจน สอดคล้องสมัพนัธ์
กนัเป็นหนึ่งเดยีว ไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้บงัเกดิผลตามที่มุ่งหวงัหรอืกล่าวอกีนยัหนึ่ง คอื 
การสื่อสารแบบบรูณการ เป็นการสรา้งภาพขนาดใหญ่ จ าเป็นต้องใชก้ารวางแผนการตลาด การจดั
โปรแกรมการส่งเสรมิการตลาด และการประสานงานของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ
ต่างๆ น ามาใชร้่วมกนั เป็นกลยทุธ์การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดทีพ่ฒันาขึน้มาโดยรบัเอากจิกรรม
ของบรษิัทกบัลูกค้า เพราะการรบัรู้ของลูกค้าที่มีต่อบริษัทหรือผลิตภณัฑ์ที่เสนอขาย ลูกค้ารบัรู้
ขา่วสารมาจากหลายทาง เช่น จากโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จากกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย รวมทัง้
จากประเภทของรา้นคา้ทีผ่ลติภณัฑว์างจ าหน่าย  

  ส่วนผสมการส่ือสารการตลาด 
  การตลาดสมยัใหม่นัน้ นักการตลาดจะไม่เพียงแต่การพฒันาผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ได้

ผลิตภัณฑ์ที่ดี ก าหนดราคาที่เหมาะสม และวางจดัจ าหน่ ายที่ลูกค้าเป้าหมายสามารถซื้อได้
โดยสะดวกเท่านัน้ แต่นกัการตลาดจ าเป็นจะตอ้งจดัระบบการสื่อสารที่ดดีว้ย เพื่อนให้สามารถน าไป
ตดิต่อสื่อสารกบับุคคลหลายฝ่ายที่เกีย่วขอ้ง เช่น ลูกค้าทัง้ในปัจจุบนัและในอนาคต คนกลาง ผู้ถือ
หุ้น ผู้จ าหน่ายปัจจยัการผลิต และสาธารณชนโดยทัว่ไป เป็นต้น รวมทัง้เพื่อนเป็นการส่งเสริม
การตลาด เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคต่์างๆ ดงักล่าวมาแลว้ดว้ย 

  การติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกดิผลดีมปีระสทิธภิาพ และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ตาม
ต้องการจ าเป็นจะต้องใช้เครื่องมอืสื่อสารหลายๆ อย่างร่วมกนั ซึ่งเรยีกว่า ส่วนประสมการสื่อสาร
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การตลาด (Marketing communications mix) หรือ เรยีกอกีอย่างหนึ่งว่า ส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด (Promotion mix) ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือสื่อสารหลักส าคัญ 5 อย่าง คือ (Kotler.  
1997: 604)   

  1. การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ ขา่วสารทีส่่งผ่านสื่อมวลชนบางอยา่งโดยมผีู้
อุปถมัภ์ทีร่ะบุเป็นผูอ้อกค่าใชจ้่ายในการโฆษณานัน้ การโฆษณาเป็นการตดิต่อสื่อสารที่มลีกัษณะ
เป็นการเชิญชวน มีลกัษณะไม่เป็นกลาง และค่อนข้างมือคติ ลกัษณะการโฆษณาจะเป็นไปใน
ท านองที่ว่า ผมจะขายผลิตภณัฑ์หรอืความคิดแก่คุณ (Russel; & Lene.  1996: 32) สื่อมวลชน 
(Mass media) ที่ใชเ้ป็นสื่อในการโฆษณานัน้ ได้แก่ วทิยุ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนังสอืพมิพ์ เป็น
ต้น ซึ่งสามารถส่งข่าวสารเขา้ถึงตวับุคคลแต่ละคน ครอบคลุมกลุ่มบุคคลได้อย่างกว้างขวางและ
กว้างไกล บางครัง้ผู้รบัข่าวสารจะได้รบัข่าวสารในเวลาเดียวกนั และด้วยเหตุที่ลกัษณะของการ
สื่อสารไม่ใช้บุคคล การสื่อสารจึงเป็นการสื่อทางด้านเดียว (One-way communication) ข้อมูล
ยอ้นกลบัจากผู้รบัข่าวสารจงึไม่สามารถที่จะได้รบัในทนัท ีดงันัน้ข่าวสารที่ส่งไป ผู้ท าการโฆษณา
จ าเป็นจะต้องพจิารณาให้รอบคอบเสยีก่อนว่า ผู้รบัขา่วสารจะสามารถเขา้ใจความหมายได้ตรงกนั 
และสามารถตอบสนองต่อขา่วสารไดต้ามทีต่อ้งการไดห้รอืไม่ (Belch; & Belch.  2015)  

  การโฆษณามทีัง้ขอ้ดแีละขอ้เสยี ขอ้ดคีอื สามารถควบคุมสิง่โฆษณาไดม้าก เนื่องจาก
บรษิทัเสยีค่าใช้จ่ายซื้อเนื้อที่เพื่อโฆษณา จงึสามารถที่จะก าหนดขอ้ความโฆษณาได้ จะให้พูดให้
กล่าวอะไร จะให้กล่าวเมื่อไร และจะใหส้่งขา่วสารถึงใคร ซึง่สามารถควบคุมก ากบัใหเ้ป็นไปตามที่
ตอ้งการได้มาก ขอ้ดอีกีอย่างหนึ่งกค็อื สามารถน ามาใชต้ดิต่อสื่อสารกบัผู้ฟังได้ทัง้ในระดบัประเทศ 
หรอืมุ่งเน้นกลุ่มยอ่ยบางกลุ่มโดยเฉพาะกอ็าจท าได ้และนอกจากนัน้แม้วา่การโฆษณาจะตอ้งลงทุน
ดว้ยเงนิจ านวนมาก แต่เนื่องจากการเขา้ถึงของข่าวสารถึงผู้คนเป็นจ านวนมาก ดงันัน้ ต้นทุนการ
เขา้ถึงต่อบุคคล (Cost per contact) จงึถูกที่สุดเมื่อเปรยีบเทียบกบัเครื่องมอือื่นๆ อกี 4 อย่าง ใน
ส่วนประสมของการสื่อสาร 

  2. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
  หมายถึง กจิกรรมต่างๆ ทางการตลาดทีจ่ดัท าขึน้ เพื่อเสนอคุณค่าหรอืสิง่จงูใจพเิศษ 

(Extra value or incentives) ส าหรบัผลติภณัฑ์ให้กบัพนักงานขาย ผู้จดัจ าหน่าย หรอืผู้บรโิภคขัน้
สุดท้าย เพื่อให้สามารถกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น (Belch; & Belch. 2015) การส่งเสริมการขาย
โดยทัว่ไปแยกออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ประเภทแรก เป็นกจิกรรมส่งเสรมิการขายทีมุ่่งเน้นที่ผูบ้รโิภค 
(Consumer-oriented) และเป็นประเภทที ่2 เป็นกจิกรรมทีมุ่่งเน้นทีค่นกลาง (Trade-oriented)  

  การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งเน้นทีผู่บ้รโิภค มจีุดมุ่งหมายเพื่อใหผู้ใ้ชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ข ัน้สุดท้าย ตดัสนิใจซื้อเรว็ขึน้ ซื้อมากขึน้ โดยใช้เครื่องมือต่างๆ เป็นสิง่จูงใจ เช่น การแจกบตัร
คูปอง แจกของตวัอย่าง ของแถม ส่วนลด การแข่งขนั ชิงโชค รวมทัง้วสัดุอุปกรณ์ต่างๆ ที่น ามา
ตกแต่ง ณ แหล่งขาย เป็นต้น ส่วนการส่งเสรมิการขายมุ่งเน้นคนกลางนัน้ มจีุดมุ่งหมายเพื่อที่จะ
กระตุ้นให้ผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง หรือร้านค้าที่จะหน่ายทัว่ไปรบัสินค้าไปจ าหน่าย รวมทัง้ส่งเสริม
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สนบัสนุนผลติภณัฑข์องบรษิทัอกีดว้ย ส าหรบัเครื่องมอืทีน่ิยมน ามาใช ้มมีากมาย เช่น การลดราคา 
(Price deals) การแข่งขนัการขาย (Sales contests) การจดัแสดงสนิค้าและจดันิทรรศการ (Trade 
shows and exhibits) และการจดัแสดงสนิคา้ ณ แหล่งขาย (Point-of-sale:POS display) เป็นตน้  

  นักการตลาดนิยมใช้การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือเพื่อเร่งการขายกันอย่าง
แพร่หลายในปัจจุบนั เนื่องจากมูลเหตุปัจจยัส าคญัหลายประการ กล่าวคอื การส่งเสรมิการขายที่
มุ่งเน้นคนกลาง โดยใช้สิ่งจูงใจทางการเงนิ จะเป็นตวัช่วยให้คนกลางสต๊อกสินค้าและส่งเสริม
ผลิตภณัฑ์ของบรษิัทมากขัน้ ผู้ค้าปลกีเป็นจ านวนมาก บ่อยครัง้ที่น าสินค้าไปจ าหน่ายเพราะได้
ส่วนลดพิเศษ หรอืเพราะปรารถนาจะให้ผู้ผลิตช่วยตกแต่งร้านค้าหรอืน าสนิค้าไปแสดง ส่วนการ
ส่งเสรมิการขายที่มุ่งเน้นผูบ้รโิภค จะเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ทนัท ีซึง่เป็นการเร่งเร้า
การขายในระยะสัน่ เครื่องมอืส่งเสรมิการขาย เช่น ตัวอย่างสนิค้า คูปอง การลดราคา การใช้ของ
แถมของแจก ฯลฯ สิง่ดงักล่าวเหล่านัน้จะเป็นสิง่จงูใจใหเ้กดิการทดลองซื้อผลติภณัฑ์ตราใหม่ หรอื
ใหย้งัคงภกัดกีบัผลติภณัฑต์ราเดมิต่อไป  

  อย่างไรกต็าม แมว้่าผู้จดัการการตลาดจะนิยมใช้วธิกีารส่งเสรมิการขายกนัมาก เพื่อ
ส่งเสรมิการขายในสระยะสัน้ดงักล่าว แต่กเ็กดิปัญหาเช่นเดยีวกนั ปัญหาส าคญั คอื บางบรษิทัหวงั
พึง่การส่งเสรมิการขายและมุ่งเน้นแผนงานการตลาดในระยะสัน้มากจนเกนิไป นักวชิาการบางท่าน
ใหข้อ้คดิวา่ การส่งเสรมิการขายจะมสี่วนเพิม่ขอดขายใหก้บัผลติภณัฑ์บางตวั เป็นการชัว่คราวและ
ระยะสัน้เท่านัน้ และบ่อยครัง้ยงัเป็นการกระทบต่อผลติภณัฑ์อื่นบางตรา ที่ไม่ส่งเสรมิการขายอีก
ดว้ย ปัญหาส าคญัอกีอยา่งหนึ่งกค็อื การทีน่ักการตลาดหนัมานิยมใช้เครื่องมอืส่งเสรมิการตลาดกนั
มากยงัท าให้เกดิความอดัแน่นเตม็ไปด้วยเครื่องมอืและกจิกรรมส่งเสรมิการขายทีส่รา้งความสบัสน 
(Promotional clutter) ใหก้บัผูบ้รโิภคอกีดว้ย 

  3. การประชาสมัพนัธแ์ละการเผยแพร่ข่าว (Public relations and publicity) 
  การประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง การติดต่อสื่อสารและการสร้าง

ความสมัพนัธข์องบรษิทักบักลุ่มชุมชนต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบับรษิทั ชุมชนเหล่านี้ไดแ้ก่ ลกูคา้ ผูข้าย 
ปัจจยัการผลิต ผู้ถือหุ้น พนักงานของบริษัท รฐับาล สาธารณชนทัว่ไปและสงัคมซึ่งองค์กรนัน้
ด าเนินงานอยู่ (Boone; & Kurtz.  1995: 574) โปรแกรมการประชาสมัพนัธ์อาจจะมีลกัษณะเป็น
ทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ แต่วตัถุประสงค์ส าคัญก็คือ เพื่อเสริมสร้างสมัพันธภาพและ
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีเ่สนออกีดว้ย 

  ส่วนการเผยแพร่ขา่ว (Publicity) หมายถึง ข่าวสารที่น าเสนอเผยแพร่ต่อสาธารณชน
เกี่ยวกับบริษัท สินค้าหรือบริการที่ปรากฏในสื่อมวลชนต่างๆ ในรูปของข่าว โดยไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่าย (Lamb; Hair; & McDaniel.  1992: 436) การเผยแพร่ข่าวเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส าคญั
ที่สุดอย่างหนึ่ง ในบรรดาเครื่องมอืต่างๆ ที่น ามาใช้ในงานประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี
ใหก้บัองคก์ร  
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  ขอ้ไดเ้ปรยีบของการประชาสมัพนัธแ์ละการเผยแพร่ข่าวคอื เสยีค่าใชจ้่ายต ่าเมื่อเทยีบ
กบัเครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดอื่นๆ ทีก่ล่าวมาแลว้ นอกจากนัน้ขา่วสารที่เผยแพร่ทางสื่อมวลชน
ต่างๆ ยงัไดร้บัความเชื่อถอืมากกวา่เครื่องมอืสื่อสารอื่นๆ อกีดว้ย เช่น การโฆษณา เป็นตน้  

  ส่วนขอ้เสยีทีส่ าคญัทีสุ่ดคอื ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑไ์ม่
อาจจะรบัประกนัไดว้า่จะลงในหนงัสอืพมิพฉ์บบัใด หน้าไหน หรอืจะน าออกอากาศทางโทรทศัน์เวลา
ใด เวลาที่น าออกอากาศนัน้กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ดโูทรทศัน์หรอืไม่ ข่าวสารที่น าเสนอเหมาะสม
หรอืขาดสาระส าคญัหรอืไม่ และเป็นไปได้ว่าบางครัง้การเผยแพร่ข่าวอาจเป็นการท างานองค์กร 
แทนทจีะสรา้งภาพลกัษณ์ในทางทีด่ใีหก้บัองคก์รนัน้กอ็าจเป็นได ้

  4. การขายโดยบคุคล (Personal selling)  
  การขายโดยบุคคล หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารแบบตวัต่อตวั ซึง่ผู้ขายพยายามที่จะให้

ความช่วยเหลอื และ/หรอื เชญิชวนผูซ้ือ้ทีมุ่่งหวงั (Prospective buyers) ใหเ้ขา้มาซือ้ผลติภณัฑห์รอื
บรกิารของบรษิัท หรอืให้ปฏบิตัติามความคดิอย่างใดอยา่งหนึ่ง (Belch; & Belch. 2015) การขาย
โดยบุคคลจงึเป็นองค์ประกอบอีกตวัหนึ่งของส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด จากนิยามขา้งต้น
แสดงให้เหน็ว่า การขายโดยบุคคลเป็นการเผชญิหน้ากนัระหว่างผูข้ายและผู้ซือ้ เป็นการเสนอขาย
ดว้ยวาจา ตกลงซื้อขายกนั ท าให้แต่ละฝ่ายสามารถสงัเกตความต้องการ และพฤตกิรรมของแต่ละ
ฝ่ายไดอ้ยา่งใกลช้ดิ พรอ้มทัง้สามารถปรบัปรุงขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกนัทัง้สองฝ่ายตามสถานการณ์
ได ้
  ข้อดีของการขายโดยพนักงานขายคือ เป็นการติดต่อสื่อสารที่สามารถยดืหยุ่นได ้
สามารถปรบัขา่วสารใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการ หรอืตามแต่สถานการณ์ของลกูค้าแต่ละรายได ้
สามารถเลอืกตลาดและประเภทของลกูค้าทีจ่ะตดิต่อซื้อขายกนัได ้รวมทัง้รูก้ารตอบสนองของลกูค้า
ในทนัท ีไม่เหมอืนกบัการโฆษณา  

  ส่วนข้อเสียที่ส าคัญ คือ ค่าใช้จ่ายในการติดต่อแต่ละราย (Cost per contact) สูง 
ดงันัน้ หากบรษิทัใช้วธินีี้กบักลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ กจ็ะท าให้เสยีค่าใชจ้่ายที่สูงมาก นอกจากนัน้
การใช้พนักงานขายหลายๆ รายเขา้พบลูกค้า การเสนอข่าวสารให้กบัลูกค้า อาจจะไม่เหมือนกนั 
ขาดความเป็นเอกลกัษณ์หรอืความเป็นหนึ่งเดยีว 

  5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing)  
  หมายถึง ระบบการตลาด ซึ่งองค์กรใช้เครื่องมอืสื่อสารต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่มลูกค้า

เป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง และ/หรอื เกิด
รายการซื้อขายขึ้น (Belch; & Belch.  2015) ตามแนวความคิดดัง้เดิม การตลาดเจาะตรงไม่ได้
รวมอยูเ่ป็นองคป์ระกอบอยา่งหนึ่ง ในส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด หรอืส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาด แต่อยา่งไรกต็ามในปัจจุบนั มปัีจจยัส าคญั 2 ประการ กล่าวคอื  

  ประการแรก เนื่ องจากตลาดมีการแบ่งแยกตวัออกเป็นตลาดส่วนย่อยๆ มากขึ้น 
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องปรบัเปลี่ยนวธิีด าเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (Mass 
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marketing) มาสู่การมุ่งเน้นตลาดจุลภาค (Micromarket) ด้วยการจดัโปรแกรมการตลาดจ ากัด
ขอบเขตแคบลง เพื่อสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ใกลช้ดิมากขึน้  

  ประการทีส่อง เนื่องจากความกา้วหน้าทางดา้นคอมพวิเตอรแ์ละเทคโนโลยสีารสนเทศ
ได้เจรญิรุดหน้าไปไกลมาก ท าให้ธุรกจิสามารถตดิต่อสื่อสารกบัตลาดได้อย่างรวดเรว็มากกว่าแต่
ก่อน เทคโนโลยใีหม่จงึช่วยให้เกดิช่องทางการสื่อสารการตลาดใหม่ เพื่อน าข่าวสารเขา้ถึงตลาด
ส่วนย่อยได้มากมายหลายวธิีเพิ่มขึ้น (Kotler; & Armstrong.  1997: 442) จากการเปลี่ยนแปลง
ดงักล่าว ปัจจุบนับรษิทัไดพ้ฒันาแนวคดิเกี่ยวกบัการตดิต่อสื่อสารการตลาดสมยัใหม่ เรยีกว่า “การ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ” (integrated marketing communications: IMC) โดยรวมการตลาด
เจาะตรงเขา้เป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งด้วยการตลาดเจาะตรง เป็นความพยายามของนกัการตลาด 
เพื่อทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธเ์ขา้ถงึลกูคา้แบบตวัต่อตวัหรอืเขา้ไปมสี่วนร่วมกบัลกูคา้แต่ละราย โดยใช้
เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ตดิต่อกบักลุ่มลูกค้าที่คาดหวงัโดยตรง เพื่อให้ลูกค้าตอบสนองได้ในทนัท ี
หรอืให้โต้ตอบกนัได ้อนัเป็นการตดิต่อสื่อสารสองทาง ซึ่งเป็นการตดิต่อสื่อสารที่นิยมใช้กนัมากใน
ปัจจุบนั เช่น รายการโทรทศัน์ ช่อง5 “เชา้วนัใหม่ interactive” และ “CNN interactive” เป็นตน้ 

   ส าหรบัรปูแบบของการสื่อสารการตลาดแบบเจาะตรงที่เป็นหลกัและนิยมใช้กนัมากม ี
4 รปูแบบ ดงันี้คอื (Kotler; & Armstrong.  1997: 444-448)  
  1. การตลาดโดยใช้จดหมายตรงและแคตตาล็อก (Direct-mail catalog marketing) 
หมายถงึ การด าเนินงานการตลาดโดยใชว้ธิสี่งจดหมาย ใบโฆษณา ตวัอยา่งสนิคา้ โบรชวัร ์แผ่นพบั 
ใบปลวิ แคตตาลอ็ก และจ าพวกประเภทเสมอืน “พนกังานขายตดิปีกบนิ” (Salespeople on wings) 
อื่นๆ ส่งตรงไปยงัลกูคา้เป้าหมาย (Prospects) ตามรายการลกูค้าทีเ่ลอืกสรรทางไปรษณีย ์หรอือาจ
วางในรา้นคา้ หรอืศนูยก์ารค้าใหญ่ๆ เพื่อใหลู้กค้าสามารถหยบิไปได ้ทัง้นี้เพื่อให้ลกูคา้ส ัง่ซื้อสนิค้า 
หรอืตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ่งตามตอ้งการ  
  2. การตลาดโดยใช้โทรศพัท ์(Telemarketing) หมายถงึ การด าเนินงานการตลาดโดย
ใชโ้ทรศพัทเ์ป็นเครื่องมอืเพื่อขายสนิค้าและบรกิารโดยตรงกบัลกูคา้หรอืธุรกจิต่างๆ โดยวธินีี้บรษิทั
อาจจะท าเป็นแผ่นพบั โบรชวัร์ ฯลฯ บอกลกัษณะของสนิค้าและบรกิารที่เสนอขายพร้อมก าหนด
ราคา และหมายเลขโทรศัพท์ แล้วผู้ขายน าสินค้าไปมอบให้ถึงบ้าน เช่น อาหารฟาสต์ฟู้ ดทาง
โทรศพัท ์ของโดมโินพซิซ่า หรอืพซิซ่าฮทั เป็นตน้  
  3. การตลาดโดยใช้โทรทัศน์ (Television marketing) หมายถึง การด าเนินงาน
การตลาดโดยใช้โทรทศัน์เป็นเครื่องมือในการขายสินค้า ซึ่งอาจเลือกท าได้ 2 วธิี วธิีแรก คือใช้
วธิกีารโฆษณาเพื่อให้ผูบ้รโิภคตอบสนองโดยตรง (Direct-response advertising) โดยนกัการตลาด
อาจออกสปอตโฆษณา ทางโทรทัศน์ (Television spot) ครัง้ละประมาณ 60-120 วนิาที เพื่อ
บรรยายลกัษณะผลติภณัฑ์ พร้อมทัง้เชญิชวนให้ลกูค้าส ัง่ซื้อผ่านหมายเลขโทรศพัทเ์พื่อส ัง่ซือ้ วธิทีี่
สองคอืการใช้โทรทศัน์ช่องใดช่องหนึ่ง จดัโปรแกรมทางโทรทศัน์เพื่อขายสนิค้า และบรกิารอย่าง
เดยีวตลอด 24 ชัว่โมง พิธกีรผู้จดัรายการจะน าเสนอพร้อมก าหนดส่วนลดให้เป็นพเิศษ ผู้ซื้อทาง
บ้านกจ็ะเลอืกซื้อที่บ้านและโทรศพัท์ส ัง่ซื้อเขา้มา รายการสัง่ซื้อจะบนัทกึไวใ้นเครื่องคอมพวิเตอร ์
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การส่งมอบสนิค้าจะกระท าภายใน 48 ชัว่โมง วธิทีี่ 2 นี้เรยีกว่า การจ่ายตลาดที่บ้านผ่านช่องทาง
โทรทศัน์ ส าหรบัประเทศไทย การตลาดแบบนี้ยงัอยูใ่นระยะเริม่ตน้ แต่คาดวา่จะพฒันาเตม็รปูแบบ
ในอนาคต  
  4. การขายโดยผ่านเครื่องคอมพวิเตอร์ระบบออนไลน์ (Online computer shopping) 
หมายถึง การเสนอขายสนิค้าโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ ซึ่งเชื่อมโยงผู้บรโิภคกบั
ผู้ขาย สามารถตอบโต้กนัได้ในทางอเิล็กทรอนิกส์ ผู้ขายจะจดัท าแคตตาลอ็กของผลิตภณัฑ์ และ
บริการเพื่อน าเสนอผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคก็จะใช้คอมพิวเตอร์ที่ใช้ตามบ้าน (Home 
computer) ต่อสายเขา้สู่ระบบทางสายเคเบลิทวีหีรอืสารโทรศพัท ์หรอื อนิเตอรเ์น็ต (Internet) 
               การตลาดเจาะตรงไดร้บัความนิยมอยา่งมากในปัจจุบนั แต่กม็ที ัง้ขอ้ดแีละขอ้เสยี ขอ้ดี
คอื ช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถซือ้สนิคา้ไดโ้ดยสะดวก ซึง่สอดคลอ้งกบัวธิชีวีติของสงัคมสมยัใหม่ ในแง่
ของธุรกจิ การตลาดเจาะตรงมสี่วนช่วยใหบ้รษิทัสามารถตดิต่อสื่อสาร เขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย
มปีระสทิธภิาพมากขึน้ ขา่วสารที่ส่งไปกส็ามารถปรบัให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างด ี
รวมทัง้สามารถวดัประสทิธิผ์ลของการสื่อสารได้ง่ายอกีดว้ย ส่วนขอ้เสยี คอื การตลาดแบบเจาะตรง
เป็นตวัสร้างปัญหาตามมามากมาย ปัญหาส าคญัคือ เมื่อธุรกิจหนัมาใช้วธิีการติดต่อสื่อสารใน
รปูแบบนี้มากขึน้ เพื่อแข่งขนักนัเรยีกร้องความสนใจจากผู้บรโิภค ความมากมายและหลายหลาย
ของสื่อโฆษณาทัง้ในรูปจดหมายหรอืโทรศพัท ์อาจจะสรา้งความสับสนใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้และยิง่ไป
กวา่นัน้ บางครัง้อาจสรา้งความร าคาญใหก้บัผูบ้รโิภค เพราะในตูร้บัจดหมายจะเตม็ไปดว้ยจดหมาย
โฆษณาสนิคา้อยา่งทีเ่รยีกกนัวา่ จดหมายขยะ (Junk mail) โทรศพัทแ์ต่ละวนัจะเตม็ไปดว้ยเรื่องราว
เกีย่วกบัการขายสนิค้า เรยีกว่า โทรศพัทข์ยะ (Junk phone calls) เป็นต้น และอาจจะท าใหเ้กดิผล
เสยีต่อภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์และบรกิารในสายตาของลกูคา้ทีใ่ชว้ธิกีารขายแบบนี้กอ็าจเป็นได้ 

  เครื่องมอืสื่อสารการตลาดทัง้ 5 อยา่ง ดงักล่าวขา้งต้น ถือเป็นเครื่องมอืหลกัที่นกัการ
ตลาดน ามาใช้เพื่อการตดิต่อกบัผู้ทีเ่กีย่วขอ้งในการด าเนินธุรกจิ จะเป็นได้ว่ามที ัง้ขอ้ด ีขอ้เสยี และ
ขอ้จ ากดัที่ไม่เหมอืนกนั ดงันัน้ในการน าเครื่องมอืทัง้หมาดมาใช้ร่วมกนั เพื่อให้ได้ส่วนประสมการ
ส่งเสรมิการตลาดที่เหมาะสม นักการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาถึงเครื่องมอืสื่อสารแต่ละอย่างให้
รอบคอบ เพื่อทีจ่ะน ามาใช้ร่วมกนั รวมทัง้วธิกีารประสมประสานกบัเครื่องมอือย่างอื่น เพื่อใหบ้รรลุ
วตัถุประสงคข์ององคก์ร และวตัถุประสงคก์ารส่งเสรมิการตลาดอยา่งมปีระสทิธภิาพ  

  การวดัการส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  จากการศึกษาการวดัการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร พบว่า ปันใจศรีและวลิสัน 
(Punjaisri; & Wilson.  2007) ได้พัฒนาแบบวดัการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร มีลกัษณะเป็น
มาตรวดัลเิคริ์ท 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบ
สมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากบั .79 เช่นเดียวกบัแก้วสุรนิทร์ (Kaewsurin.  2012) ได้
พฒันาแบบวดัการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร จ านวน 4 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 7 ระดบั 
ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิง่” ถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่” มีค่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสิทธิแ์อลฟ่า
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ของครอนบาคอยูร่ะหวา่ง .70 และผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งดว้ยการวเิคราะห์
องค์ประกอบเชงิยนืยนั โดยมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยูร่ะหว่าง .42-.69 รวมทัง้มคี่าความเชื่อมัน่
ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .84 นอกจากนี้ พอร์รีเซลลี่และคณะ (Porricelli; et al.  2014) ได้พฒันา
แบบวดัการสื่อสารของแบรนด ์จ านวน 4 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ย
อย่างยิง่” ถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่” และผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วยการ
วเิคราะหอ์งค์ประกอบเชงิยนืยนั โดยมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .71-.85 รวมทัง้มคี่าความ
เชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .84 เช่นเดยีวกบัพรซี์และเบนดกิเซ่น (Preez; & Bendixen.  2015) 
ได้พฒันาแบบวดัการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร จ านวน 5 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริ์ท 7 
ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถึง “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” และผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิ
โครงสรา้งดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่ มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .68-
.89 และมีค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .89 และอาห์น คิม และลี (Ahn; Kim; & Lee.  
2016) ได้พฒันาแบบวดัค าบอกเล่าต่อแบรนด์ ประกอบด้วย การสื่อสารที่ควบคุมได้ (Controlled 
communication) จ านวน 4 ข้อ การสื่อสารด้วยค าพูด (Word of mouth) จ านวน 4 ข้อ และการ
เผยแพร่ขา่วสาร จ านวน 3 ขอ้ มลีกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริท์ 5 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถึง 
“ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่” มคี่าความเชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาคอยู่ระหวา่ง .83-.91 
และผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิโครงสร้างดว้ยการวเิคราะหอ์งค์ประกอบเชงิยนืยนั โดยมี
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .60-.85 รวมทัง้มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงมากกวา่ .70  
  ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัได้พฒันาแบบวดัการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รจาก
นิยามปฏบิตักิาร โดยมลีกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” (6 คะแนน) 
ถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่” (1 คะแนน) พนักงานที่ได้คะแนนสูงกว่า แสดงว่าเป็นผู้ที่มกีารสื่อสาร    
แบรนดภ์ายในองคก์รสงูกวา่พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 
  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
  จากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร ได้แก่ งานวจิยัของแก้ว
สุรินทร์ (Kaewsurin.  2012) ได้ศึกษาการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างภายใน
มหาวทิยาลัย การสนับสนุนแบรนด์ของพนักงาน และคุณลักษณะความเป็นภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลงของผู้น า: การศึกษาของพนักงานสายวชิาการในมหาวทิยาลยัในประเทศไทย กลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นพนักงานสายวชิาการ จ านวน 347 คน พบวา่ การสื่อสารของแบรนด์มอีทิธพิลต่อการ
จดัการการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รทีมุ่่งเน้นการฝึกอบรมและกจิกรรมการพฒันาอยา่งมนียัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ .01 (ค่าเบต้า เท่ากับ .72) เช่นเดียวกับงานวิจ ัยของพอร์รีเซลลี่และคณะ 
(Porricelli; et al.  2014) ได้ศึกษาปัจจยัเชงิเหตุของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดขีองแบรนด์ใน
ธุรกิจค้าปลีก กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานขาย จ านวน 241 คน พบว่า การสื่อสารของแบรนด์มี
อทิธพิลทางตรงต่อการจดัการการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 
(ค่าอทิธพิล เท่ากบั .42)  
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  จากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรดงักล่าว จงึสามารถสรุป
ได้ว่า การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรมีความสมัพนัธ์กบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ดงันัน้ 
ผูว้จิยัจงึคาดวา่ การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 
4. ความพึงพอใจงานกบัพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนักงาน  
 ความหมายของความพึงพอใจในงาน 
 ตวัแปรความพึงพอใจในงาน (Job Satisfaction) ได้มีผู้ให้ความหมายและแสดงความ
คดิเหน็ เกีย่วกบัเรื่องนี้ไวห้ลายท่าน แต่ส่วนใหญ่แล้วมเีหน็ใกล้เคยีงหรอืสอดคลอ้งกนั ดงันี้  ธนชยั 
ยมจินดา และเสน่ห์ จุ้ยโต (2544: 27) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจในงาน (Job satisfaction) ซึ่ง
หมายถึง ระดบัความรู้สกึของบุคคลในทางบวกหรอืทางลบต่องาน ซึ่งประกอบด้วย 1) ความพึง
พอใจในการจ่ายค่าตอบแทน (Pay) 2) ความพงึพอใจในผู้บงัคบับญัชา (Supervision)  3) ความพงึ
พอใจเพื่อนร่วมงาน (Co-worker) 4) ความพงึพอใจในสภาพการท างาน (Work setting) 5) ความพงึ
พอใจในตัวงาน (Tasks) และ 6) ความพึงพอใจในโอกาสความก้าวห น้า (Advancement 
opportunities) บุญมัน่ ธนาศุภวฒัน์ (2537: 158) กล่าววา่ ความพงึพอใจในงาน หมายถงึ เจตคตใิน
ทางบวกของบุคคลทีม่ต่ีองานหรอืกจิกรรมทีเ่ขาท าซึง่เป็นผลให้บุคคล เกดิความรูส้กึกระตอืรอืรน้ มี
ความมุ่งมัน่ที่จะท างาน มีขวญัและก าลงัใจในการท างาน สิ่งเหล่านี้จะมีผลต่อประสิทธภิาพและ
ประสทิธผิลของการท างาน ซึ่งจะส่งผลต่อความส าเรจ็และเป็นไปตามเป้าหมายขององค์กร ดงันัน้ 
ความพงึพอใจในงานจงึมผีลต่อการปฏบิตังิานของบุคลากรในองค์กรเป็นอย่างมากที่จะสรา้งสรรค์
ความเจริญก้าวหน้าและน าความส าเร็จตามเป้าหมายมาสู่ องค์กร ธงชยั สนัติวงษ์ (2539: 379) 
กล่าวว่า ความพึงพอใจในการท างาน หมายถึง การที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งมองเป็นช่องทาง  หรือ
โอกาสทีต่นจะสามารถ ตอบสนอง แรงจงูใจทีต่นมอียูแ่ล้ว กจ็ะท าให้ความพงึพอใจของเขาดขีึน้หรอื
อยูใ่นระดบัสงู หากฝ่ายบรหิารจดัใหค้นท างานไดม้โีอกาส ตอบสนองแรงจงูใจ ของตนแลว้ ความพงึ
พอใจของคนท างานจะสูงและผลงานก็จะดีตามไปด้วย ส่วนโยเดอร์ (Yoder.  1958: 6) ให้
ความหมายของความพึงพอใจในการปฏิบตังิานว่า เป็นความพงึพอใจในงานที่ท าและเต็มใจที่จะ
ปฏบิตังิานนัน้ ใหส้ าเรจ็ตามวตัถุประสงคข์ององค์กร บุคคลจะมคีวามรู้สกึพอใจในงานทีท่ าเมื่องาน
นัน้ให้ผลประโยชน์ตอบแทนทัง้ทางด้านวตัถุและจิตใจ และสามารถสนองความต้องของเขาได้ 
นอกจากนี้ ความพงึพอใจในงาน หมายถึง ความรู้สกึหรอืเจตคตทิัว่ไปของพนกังานที่เกี่ยวขอ้งกบั
งานของตนเองและงานเหล่านัน้มอีงค์ประกอบ ได้แก่ สภาพแวดล้อมในการท างาน สภาวะในการ
ท างาน การใหร้างวลัอยา่งเท่าเทยีมกนั และการสื่อสารกบัเพื่อร่วมงาน (Glisson; & Durick.  1988; 
Kim; Leong; & Lee.  2005; Gunlu; Aksarayli; & Percin.  2010) 
 จากความหมายของความพงึพอใจในการท างานดงักล่าวขา้งต้น สามารถสรุปได้วา่ ความ
พงึพอใจในการท างานเป็นความรูส้กึในทางทีด่ขีองบุคคลทีม่ต่ีอปัจจยัต่างๆ ทีม่สี่วนเกีย่วขอ้งกบังาน
ทีท่ าอยู่ ความรู้สกึชอบ หรอืพอใจเป็นความรูส้กึทีเ่กดิขึน้ จากการทีไ่ด้รบัการตอบสนองตามระดบั
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ความต้องการ กล่าวคือเป็นความรู้สึกเป็นสุขในการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่ง ภายใต้สภาพ
บรรยากาศการท างานทีถู่กใจ โดยมสีิง่ตอบแทนทางวตัถุและจติใจ โดยมภีาวะแวดลอ้มเป็นตวัจงูใจ 
หลงัจากได้ผ่านกระบวนการประเมินค่า จะแสดงออกมาในระดบัที่แตกต่างกนั เช่น พึงพอใจมาก
ที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด จะเห็นได้วา่ ความพงึพอใจในการปฏบิตังิานเป็นเรื่องที่
ละเอียดอ่อนมากเพราะมีความเกี่ยวข้องสมัพนัธ์กบัความต้องการหรอืแรงจูงใจของแต่ละบุคคล 
ดงันัน้จงึเป็นสิง่ที่มคีวามส าคญัทัง้ต่อผู้ปฏบิตังิาน และต่อองค์กรอย่างมาก เพราะ 1) ผู้ปฏบิตังิาน
ยอ่มมคีวามตอ้งการทีจ่ะไดร้บัความส าเรจ็ตามความนึกคดิของตน และผูป้ฏบิตังิานจะมคีวามรูส้กึสม
ปรารถนาทีจ่ะไดแ้สดง บทบาทอยา่งเตม็ทีต่ามขดีความสามารถของเขาที่มอียู่ 2) ผูป้ฏบิตังิานซึง่ไม่
เคยมีความพึงพอใจในการท างานย่อมจะไม่ประสบสภาพวุฒิภาวะทางจิตวทิยา เพราะคนเรา
โดยทัว่ไปจะใช้เวลาส่วนใหญ่ในแต่ละวนั อยู่กบังาน หากงานนัน้เป็นงานที่น่าเบื่อหน่ายไม่ทา้ทาย 
และไม่มอีสิระเขาย่อมจะเกดิความเบื่อหน่าย หงุดหงดิร าคาญใจ อนัจะส่งผลหรอืก่อให้เกดิปัญหา
โดยตรงต่อตวัเขาเอง เพื่อนร่วมงานและสงัคมในที่สุด 3) ผูป้ฏบิตังิานซึง่ไม่เคยมคีวามพงึพอใจใน
งานทีท่ าจะเกดิความคบัขอ้งใจ เพราะการท างานนัน้ถอืวา่ เป็นสิง่สนองความตอ้งการข ัน้พืน้ฐานของ
มนุษย ์และ 4) การขาดความพึงพอใจในการปฏบิตังิานหรอืเกดิมขีอ้ขดัแยง้ในการท างานย่อมจะ
ส่งผลใหข้วญัและก าลงัใจในการท างานลดต ่าลง นัน่หมายความวา่ประสทิธภิาพของการท างานยอ่ม
ลดต ่าตามไปดว้ย 
 องคป์ระกอบท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจในงาน  
 ความพงึพอใจในการปฏบิตังิาน เป็นปัจจยัที่ส าคญัประการหนึ่งในการปฏบิตังิานใหส้ าเรจ็ 
ถ้าผู้บรหิารองค์กรมคีวามเขา้ใจในเรื่อง การบรหิารงานบุคคล เป็นอย่างดปีระกอบกบัมปัีจจยัเป็น
เครื่องจงูใจมาก ยอ่มท าใหพ้นกังานหรอืบุคลากรขององคก์รเกดิความพงึพอใจในการปฏบิตังิานมาก
เช่นกนั กลิมเมอร์ (Glimmer.  1971) ได้สรุปมิติที่มีผลต่อความพึงพอใจในการปฏิบตัิงานไว้ 10 
ดา้นดงันี้ 
  1. ลกัษณะของงานที่ท า มคีวามสมัพนัธ์กบัความรูค้วามสามารถของผูป้ฏบิตังิานหาก
ได้ท างานตามที่เขาถนัด หรอืตามความสามารถ เขาจะเกดิความพอใจ คนที่มคีวามรูสู้งมกัจะรู้สกึ
ชอบงาน เพราะองคป์ระกอบนี้มาก 
  2. การบงัคบับญัชา มสี่วนส าคญัทีจ่ะท าใหผู้ป้ฏบิตังิานมคีวามรูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจ
ต่องานไดแ้ละการบงัคบับญัชาที่ไม่ด ีอาจเป็นสาเหตุอนัดบัหนึ่ง ทีท่ าใหเ้กดิการขาดงานและลาออก
จากงานได ้ในเรื่องนี้พบวา่ ผูห้ญงิมคีวามรูส้กึไวต่อการบงัคบับญัชามากกวา่ผูช้าย 
  3. ความมัน่คงในการท างาน ได้แก่ ความมัน่คงในการท างาน การได้ท างานตาม
หน้าที่อย่างเตม็ความสามารถ การได้รบัความเป็นธรรมจากผู้บงัคบับญัชา คนที่มีพื้นความรู้น้อย
หรอืขาดความรูย้่อมเหน็ว่า ความมัน่คงในการท างานมคีวามส าคญัต่อเขามาก แต่คนที่มคีวามรู้สูง
จะรู้สึกว่าไม่มีความส าคญัมากนัก และคนที่มีอายุมากขึ้น จะมีความต้องการความมัน่คงในการ
ท างานสงูขึน้ 
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  4. บริษัทและการด าเนินงาน ได้แก่ ขนาดขององค์กร ชื่อเสียง รายได้และการ
ประชาสมัพนัธ์ให้เป็นทีรู่้จกักนัแพร่หลายของสถานที่ท างานนัน้ๆ องค์ประกอบนี้ท าใหผู้้ปฏบิตังิาน
เกดิความรูส้กึมัน่คงปลอดภยัในการท างาน ผูท้ ีม่อีายมุากจะมคีวามตอ้งการกบัเรื่องนี้สงูกวา่ผูท้ ีม่อีายนุ้อย 
  5. สภาพการท างาน ได้แก่ แสง เสยีง อากาศ ห้องอาหาร ห้องน ้า ห้องสุขา ชัว่โมง
การท างานมกีารวจิยัหลายเรื่องทีแ่สดงวา่ สภาพการท างานมคีวามส าคญัต่อผู้ชายมากกว่าลกัษณะ
อื่นๆ ของการปฏิบตัิงาน และในระหว่างผู้หญิงโดยเฉพาะผู้ที่แต่งงานแล้ว จะเห็นว่าชัว่โมงการ
ท างานมคีวามส าคญัเป็นอยา่งมาก 
  6. ค่าจา้ง หรอืรายได้จะมคีวามสมัพนัธ์กบัเงนิซึง่ผูป้ฏบิตังิานมกัจะจดัอนัดบัค่าจ้างนี้
ไวใ้นอนัดบัเกอืบสูง แต่กย็งัให้ความส าคญัน้อยกว่าโอกาสก้าวหน้าในการท างาน และความมัน่คง
ปลอดภยั องค์ประกอบนี้มกัจะก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจมากกว่าความพึงพอใจ ผู้ชายจะเห็น
ค่าจ้างเป็นสิ่งส าคญัมากกว่าผู้หญิง และผู้ที่ปฏบิตัิงานในโรงงานจะเห็นว่า ค่าจ้างมีความส าคญั
ส าหรบัเขามากกวา่ผูท้ ีป่ฏบิตังิานในส านกังาน หรอืหน่วยงานของรฐับาล 
  7. ความก้าวหน้าในการท างาน เช่น การได้เลื่อนต าแหน่งสูงขึน้ การได้สิง่ตอบแทน
จากความสามารถในการท างานของเขา จากงานวจิยัหลายเรื่องสรุปไดว้่า การไม่มโีอกาสก้าวหน้า
ในการท างานยอ่มก่อใหเ้กดิความไม่ชอบงาน ผูช้ายมคีวามตอ้งการเรื่องนี้สงูกวา่ผูห้ญงิ และเมื่ออายุ
มากขึน้ความตอ้งการเกีย่วกบัเรื่องนี้จะลดลง 
  8. ลกัษณะทางสงัคม องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกบัความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของ
สงัคมหรอืการใหส้งัคมยอมรบัตน ซึ่งจะก่อให้เกดิทัง้ความพงึพอใจและความไม่พึ่งพอใจได้ ถ้างาน
ใดผู้ปฏิบตังิานร่วมกบัผู้อื่นได้อย่างมีความสุข ก็จะเกิดความพึงพอใจในงานนัน้องค์ประกอบนี้มี
ความสมัพนัธก์บัอายแุละระดบังาน ผูห้ญงิจะเหน็วา่องคป์ระกอบนี้ส าคญัมากกวา่ชาย 
  9. การตดิต่อสื่อสาร ได้แก่ การรบั-ส่งข้อมูลสารสนเทศ ค าส ัง่ การท ารายงาน การ
ตดิต่อทัง้ภายในและภายนอกหน่วยงาน องคป์ระกอบนี้มคีวามส าคญัมากส าหรบัผูท้ ีม่รีะดบัการศกึษาสงู 
  10. ผลตอบแทนที่ไดร้บัจากการท างาน ไดแ้ก่ เงนิบ าเหน็จตอบแทนเมื่อออกจากงาน 
การบรกิารและการรกัษาพยาบาล สวสัดกิารอาหาร ทีอ่ยู ่วนัหยดุพกัผ่อนต่างๆ 
 จากแนวคิดองค์ประกอบที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจในงานดังกล่าวข้างต้น และจาก
การศกึษาด้วยวธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ พบว่า พนักงานองค์กรในระดบัล่างที่เป็นคนสื่อสารและส่ง
มอบแบรนด์ไปยงัลูกค้าได้ดีนัน้ พนักงานจ าเป็นจะต้องได้รบัความพึงพอใจในงานด้านต่างๆ ซึ่ง
สามารถแบ่งเป็น 1) ความพงึพอใจด้านบรรยากาศ หมายถงึ ระดบัความรู้สกึของบุคคลในทางบวก
หรอืทางลบต่อบรรยากาศในการท างานขององค์กร 2) ความพงึพอใจดา้นการสนับสนุนจากองค์กร 
หมายถึง ระดบัความรู้สกึของบุคคลในทางบวกหรอืทางลบต่อการที่องค์กรให้การสนับสนุนทัง้การ
พฒันาตนเอง การให้ขอ้มูลความรู้ รวมทัง้งบประมาณ วสัดุอุปกรณ์ต่างๆ  และ 3) ความพงึพอใจ
ด้านแรงจูงใจ หมายถึง ระดบัความรู้สึกของบุคคลในทางบวกหรือทางลบต่อนโยบาย มาตรการ
ต่างๆ การจดักจิกรรม สวสัดกิาร และรางวลั ซึ่งเป็นสิง่จูงใจใหพ้นักงานท างานหรอืปฏบิตังิานได้ดี
มากขึน้ 
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  การวดัความพึงพอใจในงาน 
  จากการศกึษาการวดัความพงึพอใจในงาน พบวา่ พอรร์เีซลลีแ่ละคณะ (Porricelli; et 

al.  2014) ได้พฒันาแบบวดัความพึงพอใจในงาน จ านวน 6 ขอ้ ลกัษณะเป็นมาตรวดัลิเคิร์ท 5 
ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถึง “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” และผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิ
โครงสรา้งดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั โดยมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง .70-.82 
รวมทัง้มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .90 นอกจากนี้ พรซี์และเบนดกิเซ่น (Preez; & 
Bendixen.  2015) ได้พฒันาแบบวดัความพึงพอใจในงาน จ านวน 6 ข้อ มีลกัษณะเป็นมาตรวดั     
ลเิคิร์ท 7 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” ถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่” และผ่านการตรวจสอบความ
เทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งด้วยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่ มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบอยู่
ระหวา่ง .72-.89 และมคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .92 เช่นเดยีวกบับูอลิ คาทาลนั และ
มาร์ติเนซ (Buil; Catalan; & Martinez.  2016) ได้พฒันาความพึงพอใจในงาน จ านวน 3 ข้อ มี
ลกัษณะเป็นมาตรวดัลเิคริ์ท 7 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่งยิง่” มคี่าความ
เชื่อมัน่แบบสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค มากกว่า .70 และผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชงิโครงสรา้งด้วยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบวา่ มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
.95-.96 และมคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง เท่ากบั .97 
  ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัได้สรา้งและพฒันาแบบวดัความพงึพอใจในการท างาน
จากนิยามปฏิบตัิการ โดยมีลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” (6 
คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่งยิง่” (1 คะแนน) พนกังานทีไ่ด้คะแนนสงูกวา่ แสดงวา่เป็นผู้ทีม่คีวาม
พงึพอใจในการท างานสงูกวา่พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 

  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความพึงพอใจในงาน 
  จากงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกบัความพึงพอใจในงาน ได้แก่  เบลล์และเมนกคั (Bell; & 

Menguc.  2002) ได้ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างพนักงานกบัองคก์ร พฤติกรรมการเป็นสมาชกิที่ดี
ขององค์กร และคุณภาพการบรกิารที่เหนือกว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นพนักงานขาย จ านวน 276 คน 
พบว่า การรบัรู้การสนับสนุนขององค์กรมีอทิธพิลทางตรงต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัองค์กรอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั .28) นอกจากนี้ งานวจิยัของพอรร์เีซลลีแ่ละคณะ 
(Porricelli; et al.  2014) ได้ศึกษาปัจจยัเชงิเหตุของพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดขีองแบรนด์ใน
ธุรกจิคา้ปลกี กลุ่มตวัอย่างเป็นพนกังานขาย จ านวน 241 คน พบว่า ความพงึพอใจในงานมอีทิธพิล
ทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั 
.45) เช่นเดยีวกบังานวจิยัของพรซี์และเบนดกิเซ่น (Preez; & Bendixen.  2015) ได้ศกึษาอทิธพิล
ของการจดัการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รทีม่ต่ีอความพงึพอใจในงาน ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
และความตัง้ใจที่จะอยู่ต่อของพนักงาน กลุ่มตวัอย่างเป็นพนักงานต้อนรบัส่วนหน้า หวัหน้างาน 
ผูจ้ดัการ และพนกังานฝ่ายสนบัสนุน จ านวน 156 คน พบวา่ ความพงึพอใจในงานมอีทิธพิลทางตรง
ต่อความมุ่งมัน่ผูกพันต่อแบรนด์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั .42) 



66 
 

งานวจิยัของล ีคมิ และคมิ (Lee; Kim; & Kim.  2014) ไดศ้กึษาอทิธพิลของการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รทีม่ต่ีอความยดึมัน่ผูกพนัของพนกังานและตวัแปรผลลพัธอ์ื่นๆ ในอุตสาหกรรมโรงแรม กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นพนักงานโรงแรม 4-5 ดาว จ านวน 420 คน พบว่า ความพงึพอใจในงานมอีทิธพิลต่อ
ความจงรกัภกัดขีองพนกังานทีม่ต่ีอองคก์ร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (ค่าอทิธพิล เท่ากบั 
.28) และงานวจิยัของเอ็นและคณะ (Uen; et al.  2012) ได้ศึกษาภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและ
พฤตกิรรมต่อแบรนด์ในโรงแรมของชาวไต้หวนั กลุ่มตวัอยา่งเป็นพนกังานโรงแรมที่มกีารตดิต่อกบั
ลูกค้า จ านวน 326 คน พบว่า บรรยากาศแบรนด์องค์กรมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมต่อแบรนด์ของ
พนกังานอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 (ค่าเบตา้ เท่ากบั .56) 

  จากงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความพงึพอใจในงานดงักล่าว จงึสามารถสรุปได้ว่าความ
พงึพอใจในงานมคีวามสมัพนัธ์กบัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ ความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์และผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึคาดวา่ ความพงึพอใจในงาน
มอีทิธพิลต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์
และผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์
 
5. การศึกษารายกรณี (Case Study) 

 มผีูใ้หค้ านิยามการศกึษาเฉพาะกรณี กล่าวคอื เกยีรตสิุดา ศรสีุข (2552) ให้ค านิยามไวว้่า
เป็นการวจิยัทีมุ่่งศกึษาถึงรายละเอยีดถงึเรื่องราวต่าง ๆ ของบุคคล กลุ่มคน หน่วยทางสงัคม หรอื
สถาบนัใดสถาบนัหนึ่ง เพื่อให้ไดข้อ้มูลอย่างลกึซึ้งเกี่ยวกบัภูมหิลงั สถานภาพ และปฏสิมัพนัธ์กบั
สิง่แวดลอ้มต่างๆ เช่น พฤตกิรรมความรุนแรงในครอบครวั เดก็ไร่บา้น ฯลฯ องอาจ นยัพฒัน์ (2554: 
330) กล่าวว่า เป็นกระบวนการและผลผลติของการสบืค้นหาความรู้ความจรงิอย่างละเอยีดลุ่มลึก
เกี่ยวกบักรณีหรอืปรากฏการณ์บางอย่างที่สนใจ ซึ่งเกิดขึ้นภายในบรบิทหรือระบบที่มขีอบเขต
เฉพาะเจาะจง มุ่งศึกษาหรือเรยีนรู้กรณีเฉพาะที่นักวจิยัสนใจเป็นพิเศษ และเน้นท าความเขา้ใจ
ปรากฏการณ์ใดๆที่เป็นขอ้สงสยัอยากรู้ค าตอบ ส่วนในทศันะของ ชาย โพธสิติา (2554: 152) เหน็
วา่ เป็นการยากที่จะนิยามการศกึษาเฉพาะกรณีให้ชดัเจน เหน็วา่ความยากในการนิยามให้ชดัเจน
อยู่ที่  หนึ่ง การก าหนดว่าอะไรเป็นอะไรไม่เป็นกรณี และสอง จุดมุ่งหมายของการวเิคราะห์
กรณีศกึษาค่อนขา้งจะหลากหลาย ในขณะที่ เครสเวล (Creswell.  2013) มองวธิกีารศกึษาเฉพาะ
กรณี เป็นวธิกีารวจิยัทีอ่อกแบบมาเพื่อศกึษา “กรณีที่มขีอบเขตชดัเจน” โดยกรณีที่นามาศกึษานัน้
เป็นหน่วยทีม่คีวามสมบูรณ์ในตวัของมนัเอง ทัง้ในแง่ของเนื้อหา เวลา และสถานทีห่รอืบรบิท ส่วน 
เสตค (Stake.  2005) ได้เสนอความหมายง่ายๆ ของวธิกีารศกึษาเฉพาะกรณีว่า คอืวธิีการวจิยัที่
เน้นการศกึษากรณีที่เฉพาะเจาะจง จุดเน้นอยู่ที่ส ิง่ที่ถูกศกึษา (Case) ซึ่งต้องมลีกัษณะเจาะจง มี
ขอบเขตที่ก าหนดได้ช ัดเจน มีความสมบูรณ์ในตัวเอง ไม่ได้เน้นวิธีการศึกษา (Method) วิธี
การศึกษาไม่ได้ต่างจากวธิีการวจิ ัยทางสังคมศาสตร์ที่เป็นมาตรฐานทัว่ไป กล่ าวคือ เทคนิค
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มาตรฐานใดๆ ที่ใช้ในการรวบรวมและวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพและเชิงปรมิาณได้  สามารถ
น ามาใชก้บัการวจิยัแบบกรณีศกึษาไดท้ ัง้สิน้ 

 ไม่วา่จะใชว้ธิใีดกต็าม หวัใจส าคญัของการศกึษาเฉพาะกรณีอยู่ที่การศกึษาใหไ้ด้ทัง้แนว
กวา้งและแนวลกึของกรณีที่เลอืกมาศกึษานัน้ ๆ วธิทีี่จะให้ได้ทัง้แนวกวา้งและแนวลกึของกรณีที่
เฉพาะเจาะจงเช่นนี้ ในทางปฏบิตักิค็อืการใชข้อ้มูลหลายชนิดจากหลายแหล่ง ดว้ยวธิกีารหลายแบบ
ในงานวจิยัเรื่องเดยีวกนั 

 การเลือกกรณีตวัอย่าง 
 สเตค (ชาย โพธิสติา.  2554: 154; อ้างองิจาก Stake.  2000) ได้จ าแนกกรณีที่นักวจิยั

เลอืกมาศกึษาออกเป็น 3 ประเดน็ คอื 
 1. Intrinsic cases เป็นกรณีทีเ่ลอืกมาศกึษาเพื่อสนองความอยากรู ้ในสิง่นัน้เป็นหลกั เป็น

กรณีที่น่ารู้และสมบูรณ์ในตวัเอง นักวจิยัเลือกศกึษากรณีนัน้ เพราะความสนใจอยากรู้ อยากท า
ความเขา้ใจ อยากเปิดเผยรายละเอยีดของกรณีนัน้ ไม่มจีุดประสงคอ์ยา่งอื่น 

 2. Instrumental cases เป็นกรณีที่ใช้เพื่อแสดงหรอืสนับสนุนข้อสรุปอย่างใดอย่างหนึ่ง
ของนักวจิยั นักวจิยัเลือกกรณีนี้เพราะเห็นว่ากรณีนัน้เป็นตวัอย่างหรอืเป็นตวัแทนของกรณีอื่นๆ 
และนักวจิยัตอ้งการใช้กรณีนัน้เพื่อแสดงเป็นตวัอยา่งของเรื่องที่ก าลงัน าเสนอ หรอืเป็นตวัอยา่งเพื่อ
สนบัสนุนขอ้สรุปหรอืขอ้โตแ้ยง้อยา่งใดอยา่งหนึ่งของตน 

 3. Collective cases นกัวจิยัเลอืกศกึษาหลาย ๆ กรณีเพื่อใชส้นบัสนุนเรื่องเดยีวกนั 
 กรณีทีศ่กึษา สามารถท าได ้2 แบบ คอื 
 แบบทีห่นึ่ง การท ากรณีศกึษาในฐานะเป็นส่วนหนึ่งของการวจิยัเรื่องอื่น ท าเพื่อเสรมิหรอื

แสดงเป็นตวัอยา่งของสิง่ทีน่กัวจิยัน าเสนอในงานวจิยันัน้ 
 แบบที่สอง การท ากรณีศกึษาในฐานะเป็นการวจิยัเอกเทศเรื่องหนึ่งโดยตวัของมนัเอง 

ไม่ไดเ้ป็นส่วนหนึ่งของการวจิยัเรื่องอื่น กรณีศกึษาในลกัษณะนี้มลีกัษณะเหมอืนการศกึษาเชงิชาติ
พนัธุว์รรณนาทุกประการ โดยการศกึษาเชงิชาตพินัธุ์วรรณนา เป็นการศกึษาเฉพาะกรณีที่มขีนาด
ใหญ่ 

 การเลอืกกรณีศกึษา จ าเป็นต้องดูจุดมุ่งหมายของการศกึษา ถ้าอยากรูแ้บบเจาะลกึในสิง่
ใด เรื่องใดเรื่องหนึ่ง กเ็ลอืกหรอืศึกษาเพยีงสิ่งเดียว และท าการศกึษากรณีนัน้อย่างรอบด้านและ
อย่างลงลึก เป็นเอกเทศ สมบูรณ์ในตวัเอง (แบบที่สอง) แต่ถ้าต้องการใช้ตวัอย่างเพื่อแสดงหรือ
สนับสนุนประเด็นหลกัที่นักวจิยัต้องการเน้นหรอืชี้ชดั อาจเลอืกเป็นกรณีตวัอย่างสกัจ านวนหนึ่ง 
(แบบทีส่อง) 

 รปูแบบของการวิจยัแบบการศึกษาเฉพาะกรณี 
 ยนิ (ชาย โพธสิติา.  2554: 156; อา้งองิจาก Yin.  1993) จ าแนกการวจิยัแบบกรณีศกึษา 

ได ้3 รปูแบบและในแต่ละรูปแบบนกัวจิยัสามารถเลอืกกรณีมาศกึษาเพยีงกรณีเดยีวหรอืหลายกรณี
กไ็ด ้วธิกีารศกึษา 3 รปูแบบ คอื 
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 1. การศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive) มุ่งแสดงรายละเอียดพร้อมทัง้บริบทอย่าง
สมบรูณ์ของปรากฏการณ์ทีเ่ลอืกมาศกึษา นกัวจิยัน าเสนอเนื้อหาด้วยเทคนิคการบรรยาย สิง่ส าคญั
ของแบบนี้อยูท่ ีก่ารใหร้ายละเอยีด พรอ้มดว้ยบรบิทของกรณีศกึษา ไม่เน้นการวเิคราะห์ 

 2. ศกึษาแบบมุ่งการค้นหา (Exploratory) เป็นกรณีศกึษาทีรู่้จกัและใชก้นัอย่างแพร่หลาย 
มลีกัษณะเป็นการวจิยันาร่อง เพื่อหานิยามส าหรบัมโนทศัน์ที่ยงัไม่ชดัเจน เพื่อสร้างสมมติฐาน
ส าหรบัการวจิยัแบบส ารวจที่จะตามมาภายหลงั นอกจากนี้ นักวจิยัอาจท ากรณีศึกษาเพื่อค้นหา
ประเด็นปัญหาที่แท้จริงของปรากฏการณ์อย่างใดอย่างหนึ่งหรือค้นหาประเด็นอะไรที่ควรได้รบั
การศกึษาใหล้กึลงไป จากนัน้จงึออกแบบการวจิยัทีมุ่่งท าความเขา้ใจหรอืหาแนวทางแกไ้ขปัญหานัน้ 

 3. ศกึษาแบบมุ่งหาค าอธิบาย (Explanatory) กรณีศึกษาแบบนี้ ปรากฏการณ์หรอืสิง่ที่
เลอืกมาศกึษาอาจเป็นที่รู้จกัคุ้นเคยบ้างแล้ว มุ่งศกึษาเพื่อหาค าอธบิายที่ยงัไม่เคยมมีาก่อน หรอืมี
ค าอธบิายอยูบ่า้งแลว้ แต่ยงัไม่เป็นทีพ่อใจ กรณีศกึษาเชงิคุณภาพแบบนี้มปีระโยชน์มากส าหรบัการ
คน้หาค าอธบิายแก่การศกึษาเชงิปรมิาณ ทีข่อ้มลูเชงิปรมิาณไม่สามารถใหค้ าอธบิายทีน่่าพอใจได้ 

 ส าหรบังานวจิยัในครัง้นี้ผู้วจิยัสนใจการศกึษาเฉพาะกรณีแบบการมุ่งคน้หา (Exploratory) 
เนื่องจากการศกึษากระบวนการสรา้งแบรนด์ที่ผ่านมายงัไม่นิยามที่ชดัเจนท าให้ผู้วจิยัต้องการท า
ความเขา้ใจในกระบวนการสรา้งแบรนดใ์หม้คีวามชดัเจนยิง่ขึน้   

 เทคนิคการสมัภาษณ์เชิงลึก  
 มนีกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายการสมัภาษณ์ ดงัต่อไปนี้ 

 ขจรศกัดิ ์บวัระพนัธ์ (2554: 101) กล่าวว่า การสมัภาษณ์ไม่ใช่เป็นเพยีงการถามค าถาม
แล้วฟังค าตอบเท่านัน้ แต่เป็นการด าเนินบทสนทนาระหว่างนักวจิยัและพลวจิยัเพื่อเขา้ถึงความรู ้
ความคดิ ความรูส้กึ ความสนใจ ความเชื่อ มุมมอง หรอืค่านิยมของพลวจิยัอยา่งลกึซึง้ 

 นิศา ชูโต (2545: 165) กล่าวว่า เป็นความสัมพันธ์ของการเผชิญหน้า ( face to face) 
ระหว่างบุคคลสองคน คือ ผู้ส ัมภาษณ์และผู้ให้ส ัมภาษณ์ กระบวนการสนทนาโต้ตอบกัน ซึ่ง
องค์ประกอบของการสนทนาขึน้อยู่กบั ปฏกิริยิาของทัง้สองฝ่าย ในการพูดคุย ถาม ตอบ เปิดเผย 
บอกเล่าเรื่องราวต่างๆ รูจ้กัเรยีนรูถ้งึความรูส้กึ ความหวงั ประสบการณ์ชวีติและโลกของกนัและกนั 

 ชาย โพธสิติา (2554:251) กล่าววา่ การสมัภาษณ์เชงิคุณภาพ เป็นการสนทนาเชงิวชิาชพี
อยา่งหนึ่ง แต่มรีูปแบบของความสมัพนัธร์ะหว่างคู่สนทนาและมโีครงสรา้งของการสนทนาใกล้เคยีง
กบัการสนทนาในชวีติประจ าวนั 

 หลกัของการสมัภาษณ์ 
 การสมัภาษณ์เชงิคุณภาพที่ด ีมหีลกัเกณฑ์ดงันี้ (ชาย โพธสิติา.  2554: 282-283; อา้งองิ

จาก Kvale.  1996: 144-146) 
 1. ค าตอบจากกการสมัภาษณ์เชิงคุณภาพ ควรเป็นค าตอบที่ผู้ให้สมัภาษณ์พูดออกมา

อยา่งเป็นธรรมชาต ิขอ้มลูทีไ่ดม้คีวามหลากหลายสมบรูณ์ เจาะจง มคีวามถูกตอ้งตรงประเดน็ 
 2. ผูถ้ามใชค้ าถามสัน้ๆ แต่ผูต้อบใหค้ าตอบยาวๆ ยิง่ค าถามสัน้และค าตอบยาวเท่าไรยิง่ดี 
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 3. ผู้สมัภาษณ์ต้องมีการถามตามประเด็น ที่เกิดขึ้นใหม่ๆและประเด็นที่ยงัไม่ชดัเจน 
เนื่องจากเมื่อผูส้มัภาษณ์เริม่ถามค าถามในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ค าตอบแรกๆทีผู่้ตอบใหม้กัเป็นค าตอบ
ทีไ่ม่มรีายละเอยีด มเีฉพาะใจความส าคญัของเรื่องเท่านัน้ 

 4. นักวจิยัมกีารตคีวาม เพื่อท าความเขา้ใจความหมายในค าตอบของผูใ้ห้สมัภาษณ์มาก
น้อยเพยีงใด และตคีวามไดด้เีพยีงใด 

 5. ผู้สมัภาษณ์มกีารตรวจสอบความเขา้ใจของตนเองต่อค าตอบของผู้ให้สมัภาษณ์มาก
น้อยเพยีงใด การตรวจสอบนัน้ควรสะทอ้นอยูใ่นค าถามแบบต่างๆในการสมัภาษณ์ เพื่อยนืยนัวา่การ
ตคีวามและความเขา้ใจของผูส้มัภาษณ์ตรงตามทีผู่ต้อบหมายถงึเพยีงใด 

 6. การสมัภาษณ์ที่ดตี้องมขีอ้มูลที่มคีวามสมบูรณ์ในตวัเอง หมายความว่า ขอ้มูลที่ได้มี
ความครบถ้วยสมบรูณ์ชนิดทีค่ าอธบิายหรอืค าบรรยายอื่นแทบไม่มคีวามจ าเป็น 

 หลกัการและแนวทางการปฏิบติัในการสมัภาษณ์ 
 ชาย โพธสิติา (2554: 256-257) ได้สรุปหลกัการและแนวทางการปฏบิตัใินการสมัภาษณ์

เชงิคุณภาพ โดยปรบัปรุงจากเวล (Kvale.  1996: 29-36) ดงันี้ 
 1. เน้นศกึษาปรากฏการณ์ในชวีติจรงิ: หวัขอ้ทีเ่หมาะส าหรบัการสมัภาษณ์เชงิคุณภาพคอื

เรื่องราวในชวีติของผูต้อบ และความสมัพนัธท์ีผู่ต้อบมกีบัโลกรอบตวัเขา 
 2. ใหค้วามส าคญักบัความหมาย: มุ่งท าความเขา้ใจในขอ้เทจ็จรงิและความหมายในทศันะ

ของผูต้อบ อาจไดจ้ากค าพดูโดยตรงหรอืจากน ้าเสยีง สหีน้า หรอืท่าทางของผูต้อบ 
 3. มุ่งหาขอ้มลูเชงิคุณภาพ: มุ่งหาขอ้มลูเชงิคุณภาพทีแ่สดงออกมาในค าพูดของผู้ตอบเอง 

ไม่มุ่งเกบ็ขอ้มลูในรปูของจ านวน 
 4. เน้นขอ้มูลเชงิพรรณนา: งานหลกัในการสมัภาษณ์คอื การถามค าถามเพื่อเอาขอ้มลูเชงิ

พรรณนามากกวา่ทีจ่ะถามค าถามเพื่อเอาเหตุผลหรอืค าอธบิายจากผูต้อบ 
 5. มจีุดเน้นในการสมัภาษณ์ในชดัเจน: การสมัภาษณ์แต่ละครัง้มจีุดมุ่งหมายเจาะจงหา

ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะเท่านัน้ และเจาะจงทศันะของผูต้อบเป็นหลกั ไม่ใช่ความเหน็
ของคนทัว่ไป 

 6. เปิดกวา้ง: ถามค าถามเหมอืนวา่ไม่มคีวามรูใ้นเรื่องนัน้มาก่อน เปิดกวา้งส าหรบัขอ้มลูที่
อาจเป็นไปไดทุ้กรปูแบบ 

 7. มปีระเดน็การสมัภาษณ์ชดัเจน 
 8. ท าค าตอบที่ไม่ชดัให้กระจ่างโดยเรว็: ความไม่ชดัเจนในค าตอบของผูใ้หส้มัภาษณ์เป็น

เรื่องปกตทิี่มกัจะเกดิขึน้ ดงันัน้เป็นหน้าที่ของผูส้มัภาษณ์ที่จะตอ้งท าใหค้วามไม่กระจ่างนัน้ชดัเจน
ขึน้ 

 9. จบัตาความเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้นในระหว่างการสัมภาษณ์: ในการสมัภาษณ์
บางครัง้ผู้ตอบอาจให้ค าตอบหรอืความหมายในเรื่องที่ก าลงัศกึษาเปลี่ยนไปจากที่เคยให้ค าตอบไว ้
ดงันัน้ผูว้จิยัตอ้งก าหนดเองวา่ การเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้นัน้มผีลต่อขอ้มลูทีไ่ดห้รอืไม่ 
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 10. ท าการบ้านก่อนการสมัภาษณ์อย่างด:ี การสมัภาษณ์ที่ดมีีผลต่อความสมบูรณ์และ
ความลกึของขอ้มลู ดงันัน้ผูส้มัภาษณ์ควรมกีารเตรยีมความพรอ้มก่อนการสมัภาษณ์ทุกครัง้ 

 11. สร้างปฏสิมัพนัธ์เชงิบวกกบัผู้ใหส้มัภาษณ์: ความสมัพนัธร์ะหว่างผู้สมัภาษณ์กบัผูใ้ห้
สมัภาษณ์มคีวามส าคญัต่อความส าเรจ็ของการสมัภาษณ์ ดงันัน้ผูว้จิยัควรตระหนกัเรื่องนี้เสมอ 

 12. สรา้งความประทบัใจแก่ผูใ้หส้มัภาษณ์  
 การตรวจสอบข้อมลู 
 การตรวจสอบขอ้มูลมวีตัถุประสงค์เพื่อให้มัน่ใจในความเชื่อถือได้ของขอ้มูล เพื่อตรวจดู

ความครบถ้วนของขอ้มลู และเพื่อประเมนิคุณภาพของขอ้มูลว่าอยู่ในระดบัที่จะน ามาวเิคราะหแ์ละ
ตอบปัญหาของการวจิยัได ้

 การตรวจสอบขอ้มูลอย่างหนึ่งทีใ่ชก้นัมากในการวจิยัเชงิคุณภาพ คอืการตรวจสอบขอ้มูล
แบบสามเส้า (Triangulation) ซึ่งสุภางค ์จนัทวานิช (2551: 31-32) ได้กล่าววา่ การตรวจสอบขอ้มูล
แบบสามเส้า คอื การแสวงหาความเชื่อถือไดข้องขอ้มูลจากแหล่งที่แตกต่างกนั โดยปกตนิกัวจิยัไม่
แน่ใจวา่ขอ้มลูทีไ่ดม้านัน้มคีวามน่าเชื่อถอืมากน้อยเพยีงใด ดงันัน้จงึต้องมกีารตรวจสอบขอ้มลู โดย
การหาแหล่งขอ้มูลที่หลากหลายแล้วน าขอ้มูลเหล่านัน้มาเปรยีบเทยีบซึ่งกนัและกนั การตรวจสอบ
ขอ้มลูสามารถท าไดห้ลายวธิ ีดงัทีสุ่ภางค ์จนัทวานิช (2546:129) ไดก้ล่าวไวด้งันี้ 

 1. การตรวจสอบสามเส้าดา้นผูว้จิยั (Investigator Triangulation) คอื การใช้นกัวจิยัอื่นมา
วเิคราะหข์อ้มลูเดยีวกนั เพื่อเปรยีบเทยีบวา่ ผลทีไ่ดจ้ะยนืยนัหรอืแยง้กนัอยา่งไรหรอืไม่ 

 2. การตรวจสอบขอ้มูลสามเสา้ด้านทฤษฎี (Theory Triangulation) คอื การตรวจสอบว่า 
ถ้าผูว้จิยัใชแ้นวคดิทฤษฎทีีต่่างไปจากเดมิ จะท าใหก้ารตคีวามขอ้มลูแตกต่างกนัมากน้อยเพยีงใด  

 3. การตรวจสอบสามเสา้ดา้นวธิรีวบรวมขอ้มลู (Methodological Triangulation) คอืการใช้
วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มูลต่างๆ กนัเพื่อรวบรวมขอ้มูลเรื่องเดยีวกนั เช่น ใช้ขอ้มูลการสมัภาษณ์เชงิ
ลกึมาตรวจสอบผลจากขอ้มลูการสนทนากลุ่ม เพื่อดวูา่ผลสรุปทีไ่ดจ้ะไปในทศิทางเดยีวกนัหรอืไม่ 

 การวิเคราะหข้์อมลู 
 การวเิคราะห์ข้อมูลในการวจิ ัยเชิงคุณภาพนัน้ต่างจากการวจิยัเชิงปรมิาณ เนื่ องจาก

นกัวจิยัไม่จ าเป็นตอ้งรอใหก้ารเกบ็รวบรวมขอ้มูลเสรจ็สิน้ก่อนแล้วจงึสามารถวเิคราะหข์อ้มูลได้ แต่
นกัวจิยัสามารถวเิคราะหข์อ้มลูไปพรอ้มๆกบัการเกบ็รวบรวมขอ้มูล เช่น เมื่อเกบ็ขอ้มลูในแต่ละครัง้ 
นกัวจิยักจ็ะท าการวเิคราะห์ไปดว้ย นอกจากนัน้ การวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิคุณภาพเป็นกระบวนการที่
เกดิยอ้นไปยอ้นมาได้และส่งผลต่อกนัและกนั เช่น ขอ้มลูที่ได้จากการเกบ็ขอ้มลูส่งต่อการวเิคราะห์
ขอ้มูล ในทางกลบักนั ผลทีไ่ด้จากการวเิคราะห์ขอ้มูลกส็่งผลต่อการเกบ็ขอ้มลูเช่นกนั ทัง้นี้เพื่อตอบ
ค าถามการวจิยัใหไ้ดด้ยี ิง่ขึน้ 
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 ไมล์และฮิวเบอแมน (ชาย โพธิสิตา.  2554: 337; อ้างอิงจาก Miles; & Huberman.  
1994) ไดก้ล่าวถงึองคป์ระกอบส าคญัของการวเิคราะหข์อ้มลูหลกัๆ มอียู ่3 ประการ ดงันี้ 

 1. การจดัระเบยีบขอ้มลู (data organizing) เป็นกระบวนจดัการดว้ยกรรมวธิต่ีางๆ เพื่อท า
ใหข้อ้มลูเป็นระเบยีบ ทัง้ในทางกายภาพและทางเนื้อหา 

 2. การแสดงขอ้มลู (data display) เป็นกระบวนการของการน าเสนอขอ้มลู มกัจะอยู่ในรูป
ของพรรณนา ซึง่เป็นผลจากการเชื่อมโยงขอ้มลูที่จดัระเบยีบเขา้ด้วยกนัแลว้ ตามกรอบแนวคดิทีใ่ช้
ในการวเิคราะห ์เพื่อบอก “เรื่องราว” ของสิง่ทีศ่กึษาตามความหมายทีข่อ้มลู “พดู” ออกมา 

 3. การหาขอ้สรุป การตคีวามและการตรวจสอบความถูกตอ้งตรงประเดน็ของผลการวจิยั 
(conclusion, interpretation and verification) เป็นกระบวนการหาขอ้สรุปและการตคีวามหมายของ
ผลหรอืขอ้ค้นพบที่ได้จากการแสดงขอ้มูล รวมทัง้การตรวจสอบว่า ขอ้สรุป ความหมายที่ได้นัน้มี
ความถูกตอ้งตรงประเดน็และน่าเชื่อถอืเพยีงใด 

 จากแนวคดิการศกึษารายกรณีดงักล่าว ผูว้จิยัไดน้ าหลกัการต่างๆ ของการศกึษารายกรณี 
เช่น การเลอืกกรณีตวัอยา่ง การมุ่งคน้หาค าอธบิาย (Exploration) ใชเ้ทคนิคการสมัภาษณ์เชงิลกึใน
การเกบ็รวบรวมขอ้มูล รวมทัง้มกีารตรวจสอบความน่าเชื่อของขอ้มูล และใชก้ารวเิคราะหข์อ้มูลเชิง
คุณภาพ เกีย่วกบัประเดน็การสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 
6. นิยามปฏิบติัการ  
 1. ผลการปฏิบติังานต่อแบรนด์ (Brand performance) หมายถึง การปฏบิตังิานของ
พนักงานองค์กรต่อหน้าที่ในการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ไปสู่ลูกค้าหรอืกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมาย
ตามวตัถุประสงค์หรอืแนวทางของแบรนด์ได้อย่างเหมาะสม โดยในงานวจิยันี้จะใช้การประเมิน
ตนเองของพนกังานภายในองคก์ร เป็นการสะทอ้นมุมมองดา้นพฤตกิรรมโดยการประเมนิตนเองของ
พนกังาน 
 ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดพ้ฒันาแบบวดัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนดจ์ากงานวจิยั
ของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมลีกัษณะ
เป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถึง “ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่” (1 
คะแนน) พนกังานทีไ่ดค้ะแนนสงูกว่า แสดงว่าเป็นผูท้ ี่มผีลการปฏบิตังิานต่อแบรนดส์งูกว่าพนกังาน
ทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 
 2. ความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) หมายถึง ความตัง้ใจของพนักงานที่จะ
ท างานกบัองค์กร รวมถึงการถ่ายทอดความรู้สึกในทางบวกให้กบับุคคลอื่น ๆ ได้รบัรู้ เป็นการ
สะทอ้นมุมมองดา้นเจตคตโิดยการประเมนิตนเองของพนกังาน 
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 ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้พฒันาแบบวดัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์จากงานวจิยั
ของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมลีกัษณะ
เป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถึง “ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่” (1 
คะแนน) พนกังานทีไ่ดค้ะแนนสงูกวา่ แสดงวา่เป็นผูท้ ีม่คีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์สงูกวา่พนกังานที่
ไดค้ะแนนต ่ากวา่ 
 3. ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์(Brand commitment) หมายถึง ความรูส้กึเชื่อมโยง
ทางจติของพนักงานที่มต่ีอองค์กร เป็นการสะท้อนมุมมองด้านเจตคตโิดยการประเมนิตนเองของ
พนกังาน 
 ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัได้พฒันาแบบวดัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนดจ์ากงานวจิยั
ของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมลีกัษณะ
เป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถึง “ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่” (1 
คะแนน) พนกังานทีไ่ดค้ะแนนสงูกวา่ แสดงวา่เป็นผูท้ ีม่คีวามมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดส์งูกวา่พนกังาน
ทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 
 4. การเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด์ (Brand identification) หมายถึง ความรู้สกึเชิงบวก
ของพนักงานในการเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร หรือเป็นหนึ่งเดียวกบัองค์กร รวมถึงการรบัรู้ถึง
ความส าเรจ็และความลม้เหลวขององคก์รทีต่นท างานอยู ่เป็นการสะทอ้นมุมมองด้านเจตคตโิดยการ
ประเมนิตนเองของพนกังาน 
 ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้พฒันาแบบวดัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์จากงานวจิยั
ของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมลีกัษณะ
เป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถึง “ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่” (1 
คะแนน) พนกังานทีไ่ดค้ะแนนสงูกวา่ แสดงวา่เป็นผูท้ ีร่บัรูว้า่เป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดส์งูกวา่พนกังาน
ทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่  
 5. การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal branding) หมายถึง กระบวนการ หรือ 
กลยุทธ์ในการจดัวางแนวทาง (Alignment) ในการสร้างการรบัรู้และเขา้ใจถึงนโยบาย วสิยัทศัน์ 
พนัธกจิ คุณค่า/คุณภาพสนิคา้ หรอืบรกิารขององคก์รผ่านแบรนดใ์หก้บัพนักงานน าไปปฏบิตังิานใน
การส่งมอบพนัธสญัญาของแบรนด/์องคก์รไปสู่กลุ่มลกูคา้ โดยมอีงคป์ระกอบ 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
  5.1 การอบรมพฒันา (Training) หมายถงึ การใหก้บัพนกังานที่มหีน้าทีร่บัผดิชอบ
เกีย่วขอ้งใหร้บัรู ้เขา้ใจ และน าไปปฏบิตังิาน 
  5.2 การปฐมนิเทศ (Orientation) หมายถึง การอธิบายเพื่อให้พนักงานได้รบัรู้
เกีย่วกบัขอ้มลูที่ส าคญัขององคก์ร โดยจดัปฐมนิเทศใหก้บัพนกังานใหม่ หรอืเมื่อมนีโยบายใหม่ของ
องคก์ร 
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  5.3 การประชุมกลุ่มย่อย (Group meeting) หมายถึง การสร้างความรบัรู้ความ
เข้าใจในนโยบายต่างๆ ผ่านมากบัหวัหน้างานและหวัหน้างานน ามาแจ้งและหาแนวทางในการ
ปฏบิตังิานร่วมกนั 
  5.4 การสรุปทบทวน (Briefing) หมายถึง การสรุปทบทวนเนื้อหาต่างๆ ท าโดย
หวัหน้างานหรอืตวัของพนกังานเองเพื่อน าไปสู่ความเฉพาะเจาะจงในการปฏบิตังิาน 
  
 ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้  ผู้วจิ ัยได้พัฒนาแบบวดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจาก
งานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมี
ลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่ง
ยิง่” (1 คะแนน) พนกังานทีไ่ดค้ะแนนสงูกวา่ แสดงวา่เป็นผูท้ ีม่กีารสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รสงูกวา่
พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 
 6. การส่ือสารแบรนด์ภายในองค์กร (Internal brand communication) หมายถึง 
กระบวนการแลกเปลี่ยนข่าวสารขอ้มูลภายในองค์กรเกี่ยวกบัแบรนด์ การสื่อสารภาพลกัษณ์ของ
องค์กรและการสื่อสารการตลาดที่เน้นภาพลกัษณ์องค์กรไปให้พนักงานภายในองค์กรได้รบัรู้และ
สามารถท างานได้วตัถุตามวตัถุประสงค์ขององค์กรและเมื่อพนักงานภายในองค์กรมคีวามรู้ความ
เข้าใจในกระบวนการสื่อสารเป็นอย่างดีของแบรนด์แล้วจะสามารถสื่อสารแบรนด์ต่อออกไปสู่
ภายนอกองคก์รไดด้ ีโดยมอีงคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
  6.1 การส่ือสารภายในองค์กร (Internal communication) หมายถึง การสื่อสาร
ขอ้มลูขา่วเกีย่วขอ้งกบัแบรนด/์องคก์รมาสู่พนกังานขององคก์รโดยผ่านรปูแบบและเครื่องมอืทางการ
สื่อสารแบบทางเดยีวและการสื่อสารแบบสองทาง 
  6.2 การส่ือสารการตลาดภายใน (Internal marketing communication) หมายถงึ 
การที่องค์กรสื่อสารเกี่ยวกบัสนิค้า/บรกิารขององค์กรเฉพาะกบัพนักงานภายในองค์กร และการ
สื่อสารใหพ้นกังานทราบถงึกจิกรรมทีอ่งคก์รสื่อสารการตลาดกบัลกูคา้ 
  6.3 การส่ือสารด้วยค าพูดเชิงบวก (Positive word of mouth) หมายถึง การ
สื่อสารภายในองค์กรผ่านสื่อบุคคล ด้วยค าพูดหรอืขอ้ความเชงิบวกที่มต่ีอแบรนด์/องค์กร หรอือาจ
เรยีกอกีอยา่งวา่การตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการพดูเชงิบอกต่อๆ กนั 
 ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดพ้ฒันาแบบวดัการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รจากนิยาม
ปฏบิตักิาร โดยมลีกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถึง 
“ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (1 คะแนน) พนกังานทีไ่ดค้ะแนนสูงกว่า แสดงวา่เป็นผูท้ ีม่ ีการสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รสงูกวา่พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 
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 7. ความพึงพอใจในงาน (Job satisfaction) หมายถึง ระดบัความรู้สึกของบุคคลใน
ทางบวกหรอืทางลบต่องานทีท่ าอยู ่ณ ปัจจุบนั โดยมอีงคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
  7.1 ความพึงพอใจด้านบรรยากาศ (Climate satisfaction) หมายถึง ระดับ
ความรูส้กึของบุคคลในทางบวกหรอืทางลบต่อบรรยากาศในการท างานขององคก์ร 
  7.2 ความพึงพอใจด้านการสนับสนุนจากองค์กร (Organizational support 
satisfaction) หมายถึง ระดบัความรู้สกึของบุคคลในทางบวกหรอืทางลบต่อการที่องค์กรให้การ
สนบัสนุนทัง้การพฒันาตนเอง การใหข้อ้มลูความรู ้รวมทัง้งบประมาณ วสัดุอุปกรณ์ต่างๆ 
  7.3 ความพึงพอใจด้านแรงจูงใจ (Motivational satisfaction) หมายถึง ระดับ
ความรูส้กึของบุคคลในทางบวกหรอืทางลบต่อนโยบาย มาตรการต่างๆ การจดักจิกรรม สวสัดกิาร 
และรางวลั ซึง่เป็นสิง่จงูใจใหพ้นกังานท างานหรอืปฏบิตังิานไดด้ีมากขึน้ 
 ส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้สรา้งและพฒันาแบบวดัความพงึพอใจในงานจากนิยาม
ปฏบิตักิาร โดยมลีกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ด้วยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถึง 
“ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (1 คะแนน) พนักงานที่ได้คะแนนสูงกว่า แสดงว่าเป็นผู้ทีม่ ีความพงึพอใจใน
งานสงูกวา่พนกังานทีไ่ดค้ะแนนต ่ากวา่ 
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ความพึงพอใจในงาน 
(Job Satisfaction) 

- ความพงึพอใจดา้นบรรยากาศ  

  (Climate satisfaction) 
- ความพงึพอใจดา้นการสนบัสนุนจากองคก์ร 
(Organizational support satisfaction) 
- ความพงึพอใจดา้นแรงจูงใจ 
(Motivational satisfaction) 

 

7. กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
 

การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
(Internal Branding) 
- การปฐมนิเทศ (Orientation) 
- การฝึกอบรม (Training Support) 
- การประชุมกลุ่ม (Group Meeting) 
- การสรุปทบทวน (Briefing) 
 

การส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 
- การสื่อสารภายในองคก์ร  
  (Internal Communication) 
- การสื่อสารการตลาดภายในองคก์ร 
(Intermal Marketing Communication) 
- การสื่อสารดว้ยค าพูดเชงิบวก  
   (Positive Word of mouth) 
  

การสนับสนุนแบรนดข์องพนักงาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

             
                  

ดา้นเจตคต ิ
 

การเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
(Brand identification) 

 
 

ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ 
(Brand commitment) 

 
 

ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์
(Brand Loyalty) 

 

ดา้นพฤตกิรรม 
ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ 
(Brand Performance) 
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8. สมมติฐานการวิจยั 
 1. รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กร
กบัพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซียน มีความ
สอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมสีมมตฐิานยอ่ยตามเสน้ทางอทิธพิลของตวัแปรต่างๆ 
ดงันี้ 
  1.1 ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์  
  1.2 การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์  
  1.3 การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดม์อีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์  
  1.4 ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดม์อีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์  
  1.5 ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์
  1.6 การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์  
  1.7 ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดม์อีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ 
  1.8 ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ 
  1.9 การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ 
  1.10 การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดม์อีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์ 
  1.11 ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ 
  1.12 การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ 
  1.13 การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 2. รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กร
กบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่ม
พนกังานองคก์รธุรกจิการผลติและกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการบรกิารแตกต่างกนั 
 3. ค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงในรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและการสื่อสาร
แบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาด
อาเซียน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการผลิตและกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการบริการ
แตกต่างกนั 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การวจิยัครัง้นี้ เป็นการวจิยัแบบผสานวิธี แบบล าดบัข ัน้ตอนเชิงส ารวจ (Exploratory 
sequential method) แบ่งเป็น 2 ระยะ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์การวจิยั โดยเริม่ต้นจากการวจิยั
ระยะที ่1 การวจิยัเชงิคุณภาพ โดยศกึษากระบวนการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รดว้ย
การศกึษารายกรณี เพื่อท าความเขา้ใจ การให้ความหมาย ค้นหาเงื่อนไขสาเหตุทางจติและสาเหตุ
ทางสภาพแวดล้อม เป็นพื้นฐานในการวางแนวคดิ นิยามตวัแปร และสรา้งเครื่องมอื และตามด้วย
การวจิยัระยะที่ 2 การวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อศกึษาและทดสอบสมมตฐิาน เป็นการสร้างและพฒันา
รปูแบบโครงสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบั
พฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานองคก์รเอกชนรุกตลาดอาเซยีน 
 
กำรวิจยัแบบผสำนวิธี 
 การวจิยัแบบผสานวธิ ี(Mixed methods research) เป็นการผนวกรวมการวจิยัสองรปูแบบ 
คอื การวจิยัเชงิคุณภาพและการวจิยัเชงิปรมิาณเขา้ด้วยกนั (Creswell; & Plano. 2011) มาร่วมกนั
ศกึษาหาค าตอบของงานวจิยัในขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึ่ง หรอืระหวา่งข ัน้ตอนภายในเรื่องเดยีวกนั แต่
ด าเนินการวจิยัต่อเนื่องแยกจากกนั แลว้น าผลการวจิยัมาสรุปร่วมกนั ซึง่อาจเกดิขึน้ในเวลาเดยีวกนั
หรอืเป็นล าดบัก่อนหลงักไ็ด ้โดยผู้วจิยัให้ความส าคญักบัขอ้มลูเป็นอนัดบัแรกและเกี่ยวขอ้งกบัการ
บูรณการขอ้มูล ณ จุดใดจุดหนึ่ง วธิรการวจิยัแบบผสานวธิีเกิดขึ้นบนพื้นฐานของกลุ่มส านักคิด
(Shool of thought) ปฏบิตันิิยม (Pragmatists) และสถานการณ์นิยม (Situationalist) ซึ่งสนับสนุน
วา่การใช้เทคนิควธิกีารเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ สามารถที่จะน ามาร่วมกนัศกึษาหาค าตอบใน
ปัญหาวจิยัเดียวกนัได้  โดยเป็นการผสมผสานกนัในระดบัปรชัญาพื้นฐานของความเชื่อเกี่ยวกบั
ความจรงิและวธิกีารค้นหาความจรงิ โดยปรชัญาแรกคอื ปฏฐิานนิยม (Positivism) ที่เชื่อว่าความ
จรงิมลีกัษณะเป็นวตัถุวสิยั (Objective) สามารถจ าแนกแจงนับเป้นตวัเลขไดช้ดัเจน ส่วนปรชัญาที่
สอง คือ ปรากฏการณ์นิ ยท (Phenominologism) ที่ เชื่ อว่าความจริงมีล ักษณะเป็นอัตวิส ัย 
(Subjective) มคีวามหมายแปรเปลีย่นไปตามบรบิท ไม่ควรจะจ าแนกแจงนบัเป็นตวัเลข เพราะจะท า
ให้หมดความหมายหรอืลดความหมายของความจริงนัน้ไป เครสเวล (Creswell. 2013) ได้เสนอ
รปูแบบการวจิยัผสานวธิแีบ่งได้ตามเวลาการด าเนินการวจิยัและความส าคญัของการวจิยัแต่ละวธิ ี
เป็น 6 รปูแบบใหญ่ ดงันี้ 

1. การวิจ ัยแบบพร้อมกัน (Convergent parallel design) เป็นการวิจ ัยที่นักวิจ ัย
ด าเนินการวจิยัเชงิคุณภาพพรอ้มกบัเชงิปรมิาณ โดยใหค้วามส าคญัการวจิยัทัง้สองเท่าเทยีมกนัและ
น าผลมารวมกนัในช่วงการแปลผลเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งหรอืท าใหผ้ลการวจิยัสมบรูณ์มากขึน้ 
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2. การวจิยัแบบขัน้ตอนเชงิอธบิาย (Explanatory sequential design) เป็นการวจิยัที่
แบ่งเป็น 2 ขัน้ตอนช่ววงแรกเป็นการวจิยัหลกัดว้ยการวจิยัเชงิปรมิาณก่อนเพื่อตอบปัญหาการวจิยั 
และต่อดว้ยการวจิยัเชงิคุณภาพเพื่อช่วยอธบิายผลใหก้ระจ่างยิง่ขึน้ 

3. การวจิยัแบบขัน้ตอนเชงิส ารวจ (Exploratory sequential design) เป็นการวจิยัที่
แบ่งเป็น 2 ขัน้ตอนช่วงแรกเป็นการวจิยัหลกัเพื่อส ารวจขอ้มลูโดยการใชก้ารวจิยัเชงิคุณภาพ และน า
ผลมาต่อดว้ยการวจิยัเชงิปรมิาณเพื่อยนืยนัและสามารถน าผลไปใชต่้อในวงกวา้ง 

4. การวจิยัแบบรองรบัภายใน (Embedded design) เป็นการวจิยัทีม่กีารวจิยัยอ่ยเป็น
เชงิคุณภาพหรอืเชงิปรมิาณภายในการวจิยัหลกัไม่ว่าจะเป้นการวจิยัเชงิคุณภาพหรอืเชิงปรมิาณ
เพื่อใหก้ารวจิยัไปสนบัสนุนการวจิยัหลกัใหม้คีุณภาพดยัิง่ขึน้ 

5. การวจิยัแบบปฏิรูป (Transformative design) เป้นการวจิยัที่นักวจิยัต้องการให้
เกดิการเปลีย่นแปลงกรอบแนวคดิจากผลการวจิยั แบบไหนก่อนกไ็ดอ้ยา่งอสิระเพื่อต้องการให้เกดิ
ความร่วมมอืสงูสุด ซึ่งมกัเป็นการศกึษาในกลุ่มประชากรทีย่ากต่อการเขา้ถึง สุดทา้ย นกัวจิยับูรณา
การผลของการศึกษาวจิยัจากระยะแรกและระยะหลงัเข้าด้วยกนัในการแปลผล เพื่อสรุปกรอบ
แนวคดิ 

6. การวจิยัแบบหลายช่วง (Multi-phase design) เป็นการวจิยัที่มีหลายช่วงหลาย
รปูแบบ อาจมทีัง้แบบเป็นขัน้ตอนและแบบพรอ้มกนั เพื่อตอบปัยหาการวจิยัอยา่งเป็นระบบส าหรบั
โครงการวจิยัขนาดใหญ่ อาจตอ้งอาศยัการท างานร่วมกนัของนกัวจิยัเป็นกลุ่มใหญ่ 
  การศกึษาวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัเลอืกการวจิยัแบบผสานวธิี แบบล าดบัข ัน้ตอนเชงิส ารวจ 
(Exploratory sequential design) เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์การวจิยั เริ่มต้นด้วยการรวบรวมและ
วเิคราะห์ขอ้มูลเชงิคุณภาพในระยะแรกและน าไปสู่การศกึษาในระยะที่สองโดยใช้ผลการศกึษาใน
ระยะแรกเพื่อทดสอบและอธิบายผลการศึกษาเชิงปริมาณในระยะที่สอง สามารถอธิบายได้ดัง
ภาพประกอบที ่4  
 
 
 
 
 
 

ภาพปะกอบ 4 การวจิยัรปูแบบล าดบัข ัน้ตอนเชงิส ารวจ 
 
 ทีม่า: เครสเวล และพลาโน (Cresswell; & Plano Clark. 2011) 
 
   
 

การรวบรวมและ

การวเิคราะหข์อ้มลู

เชงิคุณภาพ 

การรวบรวมและ

การวเิคราะหข์อ้มลู

เชงิปรมิาณ 
น าไปสู ่ การตคีวาม 
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  การวจิยัแบบล าดบัข ัน้ตอนเชิงส ารวจ ประกอบด้วย 4 ขัน้ตอนหลกัดงันี้  เครสเวล 
และพลาโน (Cresswell; & Plano Clark. 2011) 
  ขัน้ตอนที ่1 การออกแบบและแนวทางการปฏบิตักิารวจิยัเชงิคุณภาพ เป็นขัน้ตอนใน
การก าหนดปัญหาการวจิยัและก าหนดแนวทางปฏบิตักิารวจิยัเชงิคุณภาพ ก าหนดผูใ้หข้อ้มลู วธิกีาร
เกบ็รวบรวมขอ้มูล การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อตอบค าถามการวจิยั และก าหนดขอ้มลูที่จ าเป็นส าหรบัใช้
ในการวจิยัระยะทีส่อง 
  ขัน้ตอนที่ 2 แนวทางการน าไปใช้จากผลการศึกษาเชงิคุณภาพ เป็นขัน้ตอนการขดั
เกลาค าถามการวจิยัหรอืสมมตฐิานการวจิยัในการศกึษาเชงิปรมิาณ และค าถามการวจิยัผสานวธิ ี
ก าหนดกลุ่มตวัอย่าง ออกแบบแบบวดัการวจิยัและทดลองใช้แบบวดั โดยอยูบ่นพื้นฐานการวจิยัเชงิ
คุณภาพ 
  ขัน้ตอนที ่3 การออกแบบและแนวทางการปฏบิตักิารวจิยัเชงิปรมิาณ เป็นการก าหนด
ค าถามการวจิยั ตัง้สมมติฐานการวจิยั รวมถึงก าหนดแนวทางการปฏิบัติการวจิยัเชิงปริมาณ 
ก าหนดกลุ่มตวัอย่าง เก็บรวบรวมขอ้มูล และการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิปรมิาณ เพื่อตอบค าถามการ
วจิยั 
  ขัน้ตอนที่ 4 การตคีวามเพื่อเชื่อมผลการศกึษา เป็นการสรุปและตคีวามผลการศกึษา
เชงิคุณภาพ สรุปและตคีวามผลการศกึษาเชงิปรมิาณ อภปิรายผล เพื่อหาความเชื่อมโยง ภายใต้
ขอบเขตผลการศกึษาเชงิคุณภาพและเชงิปรมิาณ 
  การวจิยัรูปแบบนี้เน้นหลกัการอภิปรายและตคีวามความสมัพนัธ์ เพื่อใช้เป็นข้อมูล
พื้นฐานในการออกแบบวธิกีารส ารวจปรากฏการณ์ที่น่าสนใจ โดยรปูแบบการวจิยันี้เหมาะส าหรบั
การใช้ทดสอบองคืประกอบ หรือแนวคิดทฤษฎีที่เกิดขึ้นใหม่ที่ค้นพบจากขัน้ตอนการวจิยัเชิง
คุณภาพ และยงัสามารถใช้ในการสรุปขอ้ค้นพบไปยงักลุ่มตวัอย่างที่มลีกัษณะต่างกนัได้ โดยงาน
วจิคัร ัง้นี้ไดน้ ามาใชใ้นการคน้หากระบวนการการสรา้งและการสื่อสรา้งแบรนดข์ององคก์รเอกชนที่มี
การด าเนินธุรกจิที่แตกต่างกนัโดยองค์กรหนึ่งด าเนินธุรกจิการผลติ และอกีองคก์รด าเนินธุรกจิดา้น
การบริการ รวมถึงเป้นการน าการวจิยัเชิงคุณภาพมาใช้ในการศึกษาเกี่ยวกบัการสร้างแบรนด์
ภายในองคืกร และการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเพื่อเชื่อมโยงกบัแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
รวมถงึใชใ้นการคน้หาปัจจยัภายในบุคคลหรอืปัจจยัทางจติ และปัจจยัภายนอกบุคคลหรอืปัจจยัทาง
สงัคม ทีม่คีวามส าคญัต่อพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานองคก์รเอกชน แลว้น าไปสู่การ
การศกึษาเชงิปรมิาณในการทดสอบสมมตฐิานและศกึษารปูแบบความสมัพนัธต่์อไป  
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กำรวิจยัระยะท่ี 1: กำรวิจยัเชิงคณุภำพ 
 ศึกษำกระบวนกำรกำรสร้ำงและกำรส่ือสำรแบรนด์ภำยในองคก์รเอกชนรกุตลำด

อำเซียนด้วยกำรศึกษำรำยกรณี 
 การวจิยัในระยะที่ 1 ผู้วจิยัเลอืกวธิวีทิยาการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative research) มา
เป็นกรอบความคดิในการวจิยัครัง้นี้ เนื่องจากเป็นการศกึษาเพื่อประโยชน์ของความสนใจ ความ
อยากรู้ อยากท าความเขา้ใจ ค้นหาเงื่อนไข กระบวนการ เปิดเผยรายละเอยีดของสิง่นัน้เป็นหลกั 
เป็นการวจิยัในพื้นทีจ่รงิ (Field research) กบับรษิทัเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีนทีเ่ป็นต้นแบบมาเป็น
กรณีศึกษา เพื่อท าความเข้าใจถึงความรู้ความจริงของปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นอนัเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรที่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการ
สนับสนุนแบรนด์ของพนักงานองค์กร โดยเลอืกองค์กรที่ท าการศกึษาเป็นองค์กรที่มนีบายในการ
สรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รและมนีโยบายในการรุกตลาดอาเซยีน และเป็นองค์กรที่มี
แบรนดเ์ป็นทีย่อมรบัจากทัง้บุคคลภายในและบุคคลภายนอกองคก์ร โดยผูว้จิยัก าหนดวธิดี าเนินการ
วจิยั ดงันี้ 
 
บริบทพื้นท่ีศึกษำ 
 เพื่อให้ได้มาซึ่งพื้นที่ที่มีความครอบคลุมตามประเด็นการศกึษาในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยั
เลือกบรษิทัเอกชนที่มนีโยบายการสร้างและการสื่อสารแบรนด์องค์กร มีนโยบายในการรุกตลาด
อาเซียนและเป็นองค์กรที่เป็นที่ยอมรบั 2 องค์กร ได้แก่ บรษิัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) 
เป็นองคก์รทีไ่ด้จดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยส์งิคโปร ์(SGX) ในปี 2549 เป็นองคก์รทีด่ าเนินธุรกจิ 
4 สายธุรกจิ ไดแ้ก่ สุรา เบยีร์ เครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล์ และอาหาร นอกจากนี้ผู้วจิยัท าการศกึษา
รายกรณีกบับรษิทัโรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) โดยทัง้ 2 องคก์รทีเ่ลอืกจะมคีวามน่าสนใจที่
แตกต่างกนั เป็นองค์กรที่มีการสร้างแบรนด์องค์กร และการสร้างแบรนด์ผลิตภณัฑ์ขององค์กร 
บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) จะท าการศกึษาภายใตแ้บรนดอ์งคก์ร “ไทยเบฟ” (ThaiBev) 
และภายใต้แบรนดผ์ลติภณัฑ์หลากหลายแบรนด์ ส่วนบรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) 
เป็นองค์กรที่สร้างแบรนด์องค์กรโดยใช้ชื่อองค์กรในการสร้างแบรนด์  “ศุภมิตร” (Supamitr) 
การศึกษาจะมุ่งเน้นการท าความเข้าใจความรู้ความจริงที่ปรากฏในการรุกตลาดอาเซียนด้วย
กระบวนการการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร  โดยการรุกตลาดอาเซียนจะเป็น
การศึกษาทัง้บรบิทการด าเนินธุรกจิภายในประเทศไทยและการขยายธุรกกิจไปยงัอาเซยีน โดย
ท าการศกึษารายกรณีจากขอ้มลูเชงิเอกสาร และจากการสมัภาษณ์เชงิลกึจากผูใ้หข้อ้มลูส าคญั 
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ผูใ้ห้ข้อมูลในกำรศึกษำ 
 การศกึษาวจิยัในครัง้นี้ เป็นการศกึษาเพื่อประโยชน์ของความสนใจ ความอยากรู ้อยากท า
ความเขา้ใจ เป็นเผยรายละเอยีดของสิง่นัน้เป็นหลกั จึงเน้นศกึษากบัผู้ให้ขอ้มูลที่เป็นผูท้ ี่เกี่ยวขอ้ง
หรือมีประสบกาษณ์โดยตรงและมีความพร้อมมคีวามยนิยอมในการให้ข้อมูลในฐานะผู้ให้ขอ้มูล
ส าคญั (Key informants) โดยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interview) โดยผูใ้หข้อ้มูลหลกั ไดแ้ก่ 
ผู้บริหารระกบัสูง ผู้บริหารฝ่ายการตลาด ผู้บรหิารฝ่ายทรพัยากรบุคคล หรอืตวัแทนผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวขอ้งกบัการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรรุกตลาดอาเซยีน ผู้ให้ขอ้มูลรอง ได้แก่ 
ผู้บรหิารระดบักลาง หวัหน้างาน หรอืผู้ที่มสี่วนเกี่ยวขอ้งกบัด้านการตลาด การจดัการทรพัยากร
บุคคล หรอื การสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ โดยเลอืกตามค าแนะน าของผู้บรหิารระดบัสูง ซึ่งผู้ให้
ขอ้มลูในกลุ่มนี้จะเป็นผูอ้ธบิายปรากฏการณ์ทีเ่กดิขึน้ไดช้ดัเจนมากขึน้ 
 ทัง้นี้ผู้วจิยัคดัเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคญั โดยไม่อาศยัความน่าจะเป็นด้วยวธิีการเลอืกแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคญัที่หลากหลาย สามารถตอบ
ปัญหาการวิจ ัยได้ครอบคลุมตรงประเด็น และใช้การเลือกแบบลูกโซ่ (Snowball technique) 
เนื่องจากจะท าใหไ้ดผู้ใ้หข้อ้มลูทีส่ามารถตอบประเดน็ต่างๆ ของงานวจิยัไดอ้ยา่งครบถ้วน 
 เมื่อผู้วจิยัท าการเลอืกและเกบ็ขอ้มลูกบัผู้ให้ขอ้มูลส าคญัไดร้ะยะหนึ่งแลว้ จะเริม่มองเหน็
กระบวนการการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร เงื่อนไขสาเหตุทางด้านจติและทางด้าน
สภาพแวดลอ้มทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานองคก์ร และรูว้า่ควร
จะศกึษาในประเดน็ใดเพิม่เตมิเพื่อใหไ้ด้ค าตอบของการวจิยัทีช่ดัเจนยิง่ขึน้ ซึง่ผู้ทีใ่ห้ขอ้มูลส าคญัจะ
เป็นผูแ้นะน ากบัผูว้จิยัวา่ควรจะไปสมัภาษณ์บุคคลใดต่อ และสามารถค้นควา้ขอ้มูลเพิม่เตมิเพื่อใช้
ประกอบการตอบค าถามการวจิยัได้จากที่ใด และใครจะเป็นผู้สามารถให้ข้อมูลส าคญัที่ถ่ายทอด
ความรู้และประสบการณ์ในประเดน็ที่ผู้วจิยัต้องการศกึษาได้เป็นอย่างด ีและเมื่อผู้วจิยัด าเนินการ
เกบ็ขอ้มูลต่อไปจนพบวา่แม้สมัภาษณ์บุคคลอื่น ๆ ต่อไปกไ็ม่ไดข้อ้มูลเพิม่เตมิอกี เรยีกได้วา่ข้อมูล
อิม่ตวั (Saturation of Data) ผูว้จิยัจงึหยดุเกบ็ขอ้มลู 
 
กำรเข้ำสู่สนำมวิจยั 

 ผูว้จิยัจะเขา้สู่สนามวจิยัโดยเริม่การตดิต่อแบบไม่เป็นทางการกบัผู้ที่สามารถน าไปสู่ผู้ให้
ขอ้มลูส าคญัทีต่อ้งการเขา้ไปศกึษาถงึความเป็นไปได ้และข ัน้ตอนในการตดิต่อเพื่อท าการศกึษาวจิยั 
โดยแจง้ถึงเรื่องทีจ่ะท าศกึษาวจิยั วตัถุประสงค ์และประโยชน์ที่จะไดร้บัจากการศกึษาวจิยั ข ัน้ตอน
ในการอนุมตัิให้ท าการศึกษาวจิ ัยได้ ผู้วจิยัจึงติดต่อกบัผู้ให้ข้อมูลส าคัญเพื่อชี้แจงถึงเรื่องและ
วตัถุประสงคใ์นการศกึษาวจิยั และเพื่อสรา้งสมัพนัธภาพ 
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ขัน้ตอนกำรวิจยั 
 1. ข ัน้การศกึษาขอ้มูลเบือ้งตน้ โดยศกึษาจากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการสรา้ง
และการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรและพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานองค์กร 
รวมถงึแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้ง 

 2. ข ัน้การตดิต่อ ผู้วจิยัเขา้ถึงขอ้มูลและผู้ให้ขอ้มูลส าคญั โดยผู้วจิยัตดิต่อกบัทางองค์กร
โดยท าเอกสารขอ้เขา้เกบ็ขอ้มลูอยา่งเป็นทางการและให้มกีารแนะน าผูใ้หข้อ้มูลส าคญัและแนะน าต่อ
วา่ควรเกบ็ขอ้มลูกบัใครบา้งเพื่อใหข้อ้มลูทีไ่ดม้คีวาบครบถ้วนสมบรูณ์  

 3. ข ัน้เตรยีมเครื่องมอืที่ใชใ้นการศกึษา ผู้วจิยัคดิประเดน็ปัญหาการวจิยัไวเ้บื้องต้น และ
จดัท าเป็นแนวค าถามเพื่อใช้ในการสมัภาษณ์เชงิลกึ โดยก าหนดประเดน็หลกัและประเดน็ย่อย ซึ่ง
แนวค าถามเหล่านี้เป็นค าถามปลายเปิด ซึ่งเน้นให้ผู้ให้ข้อมูลถ่ายทอดการรบัรู้และความหมาย 
เงื่อนไขสาเหตุ และกระบวนการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรอย่างเปิดกว้างและ
ยดืหยุน่ 

 4. ข ัน้การลงสนามและเกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามทีไ่ดว้างแผนการเกบ็ขอ้มลู   
           5. ข ัน้การลงรหสั หลงัจากผู้วจิยัได้สมัภาษณ์ โดยมกีารขออนุญาตบนัทกึเสยีงกลุ่มผู้ให้
ข้อมูลแล้ว ได้ท าการถอดค าพูดจากแถบบันทึกเสียงและการจดับันทึก เพื่อน ามาพิมพ์ลงใน
คอมพิวเตอร์ ในลกัษณะค าถามและค าตอบ (Question & Answer) จากนัน้จงึได้มที าการลงรหสั
ขอ้มลูทีไ่ดม้าและจดัหมวดหมู่ของขอ้มลู 

 6. ข ัน้การตรวจสอบขอ้มูล เมื่อแยกหมวดหมู่ของขอ้มูลแล้วนัน้ ผู้วจิยัได้อ่านทบทวนอกี
หลายๆ รอบเพื่อตรวจสอบประเด็นค าถามและวางแผนการตรวจสอบขอ้มูล เช่น การตรวจสอบ 
ขอ้มลูควรตรวจสอบกบัผูใ้ด ในประเดน็ใด และวธิกีารใด เป็นตน้ 

 7. ข ัน้การสรุปและวเิคราะหข์อ้มูล เมื่อขอ้มลูทัง้หมดได้ถูกแยกจดัตามหมวดหมู่ ผู้วจิยัจงึ
ไดน้ าเสนอและอธบิายเพิม่เตมิตามกระบวนการวจิยั 
 
เครื่องมอืท่ีใช้ในกำรวิจยั  

 เนื่ องจากเป็นงานวจิ ัยเชิงคุณภาพ ผู้ว ิจยัจึงเป็นเครื่องมือที่ส าคัญที่สุด และส าหรับ
เครื่องมอืทีใ่ชป้ระกอบการเกบ็ขอ้มลูการวจิยัในครัง้นี้ เป็นการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) 
เพื่อท าความเข้าใจในเชงิลกึเกี่ยวกบัความหมาย เงื่อนไขสาเหตุ กระบวนการการสร้างและการ
สื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กร ส าหรบัเครื่องมอืทีใ่ชป้ระกอบการเกบ็ขอ้มูลส าหรบัการสมัภาษณ์เชงิ
ลกึ (In-depth Interview) เป็นแนวค าถามในการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ซึง่เป็นเครื่องมอืทีผู่ว้จิยัสรา้ง
ขึน้เอง จากการทบทวนวรรณกรรม และแนวคดิทฤษฎทีี่เกีย่วขอ้ง เพื่อคน้หาถงึประเดน็ที่เคยมกีาร
วิจ ัยแล้วและประเด็นที่ย ังไม่ได้ท าการวิจ ัย จากนั ้นสร้างเป็นแนวค าถามที่ครอบคลุมตาม
วตัถุประสงคท์ี่ผู้วจิยัได้สรา้งไว ้โดยสร้างเป็นประเดน็หลกัๆ ทีเ่ปิดโอกาสใหผู้้ตอบสามารถตอบได้
อยา่งกวา้งขวางและยดืหยุน่ ซึง่ประเดน็ค าถามจะเรยีงล าดบัตามเนื้อหาของค าถามสามารถปรบัได้
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ตามลกัษณะของผูใ้หข้อ้มลู โดยฝ่ายผูใ้หข้อ้มลูเป็นผูเ้ล่าประสบการณ์ ความคดิ ความรูข้องตวัเองใน
รปูของเรื่องเล่า ตามหวัขอ้หรอืประเดน็ที่สรา้งขึน้มาเพื่อเป็นหวัขอ้สนทนา ขณะเดยีวกัน ผูว้จิยักฟั็ง
และตอบสนองต่อสิ่งที่ผู้ให้ข้อมูลพรรณนาออกมา พร้อมกบัคอยกระตุ้นให้กบัผู้ให้ขอ้มูลสามารถ
เรยีกความคดิ/ความจ าเกี่ยวกบัเรื่องราวหรอืประสบการณ์ของตนขึน้มา และเรยีบเรยีงออกมาอยา่ง
เป็นเรื่องเป็นราวและมคีวามหมาย  

 แนวค ำถำมเพ่ือกำรสมัภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
 แบบสมัภาษณ์เป็นแนวค าถามที่ไม่เคร่งครดัในเรื่องโครงสร้าง (Unstructured) แต่ยดึ

หวัขอ้การสมัภาษณ์ไวเ้ป็นหลกั และเป็นค าถามทีเ่ปิดกวา้ง ค าถามปลายเปิด ซึง่ประเดน็ค าถามนี้จะ
สามารถยดืหยุน่และปรบัเปลีย่นไปตามลกัษณะของผูใ้หข้อ้มลู และสถานการณ์ทีแ่ตกต่างกนัไป เช่น 
 1. ท่านคดิวา่แบรนดภ์ายในองคก์รเป็นเช่นไร 

 เป็นเรื่องราวของการให้ค านิยามเกี่ยวกบัแบรนด์ภายในองค์กรตามการรบัรู้ของ
ผูบ้รหิารและผูม้สี่วนเกีย่วขอ้ง 
 2. กระบวนการการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รท่านคดิวา่เป็นอยา่งไร 

 เป็นการค้นหาองค์กระบวนการและองค์กระกอที่ส าคญัของการสร้างและการสื่อสาร 
แบรนดภ์ายในองคก์ร 
 3. การสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รมเีงื่อนไขสาเหตุอะไรบา้ง 
  เป็นเรื่องราวเกี่ยวกบัค้นหาขอ้คนพบด้านเงื่อนไขสาเหตุที่ทางด้านจติ และทางด้าน
สงัคมที่เกี่ยวข้องกบัการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรที่สมัพันธ์กบัพฤติกรรมการ
สนบัสนุนแบรนด ์
 4. พฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนกังานเป็นเช่นไร 
  เป็นเรื่องราวเกี่ยวกบัการให้นิยามความหมาย องค์ประกอบเกี่ยวกบัพฤติกรรมการ
สนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานองคก์ร 
 
 5. องคก์รมยีโยบายในการรุกตลาดอาเซยีนอยา่งไรบา้ง 

 เป็นเรื่องราวเชงินโยบายการด าเนินงานขององค์กรในการด าเนินธุรกิจเพื่อรุกตลาด
อาเซยีน 
  นอกจากแนวค าถามจะเป็นเครื่องมือหลกัแล้ว อุปกรณ์ที่ใช้ในการบนัทึกก็มีความ
จ าเป็นอยา่งมากในการเกบ็ขอ้มลู เช่น สมุดจดบนัทกึ เครื่องบนัทกึเสยีง และกลอ้งกลอ้งถ่ายรปู เป็น
ต้น มีความส าคญัอย่างมากต่อกระบวนการเก็บข้อมูล เนื่องจากในการลงพื้นที่แต่ละครัง้ผู้วจิยั
จ าเป็นตอ้งมกีารบนัทกึค าพดูและเหตุการณ์ต่าง ๆ ซึง่อุปกรณ์ควรมขีนาดเลก็ ง่ายต่อการพกพา 
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กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ส าหรบัการวเิคราะห์ข้อมูลได้วเิคราะห์ด้วยการวเิคราะห์เชงิเนื้อหา โดยเริ่มด้วยการจดั
ระเบยีบขอ้มลู ทัง้ในทางกายภาพและในทางเนื้อหา คอืท าขอ้มลูหลายประเภท ซึง่ได้มากจากหลาย
แหล่งหลายวธิกีาร จากขอ้มลูจากการสมัภาษณ์ ขอ้มลูจากการสงัเกต ให้อยูใ่นรปูของเอกสารทีเ่ป็น
ระเบยีบและเป็นระบบ จากนัน้จงึแตกขอ้มูลที่จดัระเบยีบแล้วทัง้หมดออกมาเป็นหน่วยย่อยๆ ตาม
ความหมายเฉพาะของแต่ละหน่วย โดยผู้วจิยัถอดขอ้มูลจากเครื่องบนัทึกเสยีง ถอดชนิดค าต่อค า 
รกัษาลกัษณะที่เป็นธรรมชาติ อารมณ์ ความรู้สกึ และบรรยากาศของการสนทนาไว้ไม่ให้เสยีไป 
จากนัน้ผู้วจิยัเลอืกเอาหน่วยที่มคีวามหมายตรงประเดน็กบัเรื่องที่ท าการวเิคราะห์มาให้ชื่อ หรอืให ้
“รหสั” เป็นการทอนขอ้มลูลง ก าหนดรหสัสัน้ๆ ขึน้มาแทนความหมายส าคญัทีข่อ้ความนัน้สื่อออกมา 
ข ัน้ตอนต่อมาคอื การน าเอาขอ้มลูที่แตกออกเป็นหน่วยย่อยๆ และที่ไดร้บัการก าหนดรหสัเรยีบรอ้ย
แลว้ กลบัมารวมเขา้กนัใหม่ รวมขอ้มูลเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะความสมัพนัธท์ีห่น่วยยอ่ยเหล่านัน้มี
ต่อกนั เพื่อสะดวกในการอ่านเพื่อหาความหมาย หาขอ้สรุปและตคีวาม ซึ่งผู้วจิยัได้ยกตวัอยา่งข ัน้
การลงรหสั (Coding) เพื่อวเิคราะห์ขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการสมัภาษณ์กบัผู้ใหข้อ้มลูรายหนึ่ง โดยผูว้จิยั
ไดม้กีารจดัการขอ้มูลโดยการแยกตามประเภท และขัน้การแยกขอ้มลูเขา้สู่ตารางการเทยีบขอ้มลูใน
ประเดน็เดยีวกนั เพื่อน าไปสู่ข ัน้ตอนการเขยีนขอ้คน้พบจากการวจิยัต่อไป 
 
กำรตรวจสอบควำมน่ำเช่ือถอืของข้อมูล 

 ผู้วจิยัใช้การตรวจสอบข้อมูลในขณะที่ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลควบคู่กนัไป โดยมีการ
ตรวจสอบภายในและการตรวจสอบภายนอก การตรวจสอบภายในดูว่าข้อมูลที่ได้เพียงพอและ
ครอบคลุมหรอืไม่ ขอ้มลูทีไ่ด้ตรงตามวตัถุประสงคข์องการศกึษาหรอืไม่ กลุ่มตวัอยา่งและสถานที่ที่
เลอืกมาศกึษาเหมาะสมกบัเรื่องและค าถามในการวจิยัเพยีงใด และมกีารน าเสนอวธิกีาร ข ัน้ตอนของ
การท างานในกระบวนการวเิคราะหข์อ้มูลไวอ้ยา่งชดัเจน โปร่งใส สามารถตรวจสอบไดห้รอืไม่ (ชาย 
โพธสิิตา.  2548: 370) ส่วนการตรวจสอบภายนอก ผู้วจิยัมีการน าเสนอผลการวจิยัให้ผู้ให้ข้อมูล
วจิารณ์ และตรวจสอบวา่ขอ้สรุปและการตคีวามของนกัวจิยัถูกต้องหรอืใชไ้ดใ้นทศันะของผูใ้หข้อ้มูล
มากน้อยเพียงใด รวมทัง้มีการตรวจสอบแบบสามเส้าด้านวธิีรวบรวมข้อมูล (Methodological 
Triangulation) คอื การใช้วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มูลต่างๆ กนัเพื่อรวบรวมข้อมูลเรื่องเดยีวกนั คือ 
การตรวจสอบขอ้มลูจากแหล่งทีม่า จากผูใ้ห้ขอ้มลูหลายๆ คน ไดแ้ก่ จากผูบ้รหิารระดบัสูง ผูบ้รหิาร
ฝ่ายการตลาด ผู้บรหิารฝ่ายทรพัยากรบุคคล และผู้ที่มสี่วนเกี่ยวข้องกบัการสร้างและการสื่อสาร 
แบรนด์ภายในองค์กรทัง้ระดบันโยบายและระดบัปฏบิตักิาร เพื่อตรวจสอบดูว่าขอ้มูลที่ได้จากการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลจะได้ผลสรุปไปในทศิทางเดยีวกนัหรอืไม่ ส าหรบัในการวเิคราะห์ขอ้มลูผูว้จิยัได้
น าขอ้มลูต่างๆ ของแต่ละบุคคลมาวเิคราะหต์ามเนื้อหาเป็นรายบุคคล (Individual) ดว้ยการวเิคราะห์
เปรียบเทียบ (Analytic Comparison) พร้อมทัง้บรรยายเปรียบเทียบสิ่งที่มีความเหมือนกัน 
(Agreement) และเปรยีบเทียบสิง่ที่มคีวามแตกต่างกนัออกไป(Disagreement) ส าหรบัการศกึษา
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ครัง้นี้ได้ศกึษาเกีย่วกบัความหมายการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รภายใตเ้งื่อนไขของ
องค์กรรุกตลาดอาเซยีน ตามความรูส้กึของผู้ให้ขอ้มลูเป็นหลกั เพื่อไม่ใหเ้สยีความหมายของขอ้มูล
และเพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปตามความเป็นจรงิโดยปราศจากอคต ิดงันัน้การอธบิายในการศกึษาครัง้นี้จงึได้
ยกค าพูด (Quotation) ของผู้ให้ขอ้มูลเพื่อให้ผู้อ่านงานวจิยันี้ได้เขา้ใจถึงค าตอบและความรู้สกึของ
ผูใ้หข้อ้มลูอยา่งชดัเจน 
 
กำรพิทกัษ์สิทธิผูใ้ห้ข้อมูล 
 ผูว้จิยัมกีารพทิกัษ์สทิธิผ์ู้ให้ขอ้มลูทุกราย โดยจะมกีารสรา้งสมัพนัธภาพระหวา่งผู้วจิยักบั
ผูใ้หข้อ้มูลหลกั เพื่อความสนิทสนมไวว้างใจกนั มกีารขอความยนิยอมก่อนลงมอืเกบ็ขอ้มลูส าหรบั
ผูใ้หข้อ้มลูทุกคน และมกีารชีแ้จงรายละเอยีดสาระส าคญัของเรื่องทีท่ าการวจิยั วตัถุประสงคก์ารวจิยั 
ความร่วมมอืทีน่กัวจิยัคาดหวงัจะได้รบัจากการสมัภาษณ์ เหตุผลและวธิกีารทีน่กัวจิยัใชใ้นการเลอืก
เขาเป็นตวัอยา่งเพื่อการเกบ็ขอ้มลู ขออนุญาตจดรายละเอยีดจากการสมัภาษณ์และบณัทกึเสยีงขณะ
สมัภาษณ์ ระยะเวลาและสถานที่ที่ใช้ในการสมัภาษณ์ การขอให้ผู้ให้ขอ้มูลช่วยตรวจสอบความ
ถูกต้องของขอ้มูล การมสีทิธติอบหรอืไม่ตอบค าถามของผู้วจิยั รวมทัง้เปิดโอกาสให้ผู้ให้ขอ้มูลได้
ซกัถามขอ้ขอ้งใจ หรอืสิง่ทีเ่ป็นขอ้สงสยัเพิม่เตมิจนเขา้ใจและใหเ้วลาในการคดิทบทวนก่อนตดัสนิใจ
ตอบค าถาม และที่ส าคญัผู้วจิยัไม่เปิดเผยขอ้มูลใดๆ ที่เป็นผลลบหรอืเกดิผลเสยีทีเ่ชื่อมโยงถึงผู้ให้
ขอ้มูลและองค์กรจากการน าเสนอผลการวจิยันัน้ นอกจากนี้ผู้วจิยัได้รกัษาความลบัของขอ้มูลโดย
เก็บไวใ้นที่ปลอดภยัและผลการวจิยัจะถูกน าเสนอในภาพรวม และข้อมูลทัง้หมดจะถูกน าไปใช้
ประโยชน์ในเชงิวชิาการเท่านัน้ 
 
กำรวิจยัระยะท่ี 2: กำรวิจยัเชิงปริมำณ  
 การวจิยัระยะที่ 2 ผูว้จิยัเลอืกวธิวีทิยาการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดย
เกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใช้แบบสอบถามกบัพนกังานองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน โดยเป็นองคก์ร
เอกชนที่มแีบรนด์องค์กรที่เป็นทีรู่จ้กัมชีื่อเสยีงที่ด าเนินธุรกจิอยูใ่นประเทศไทย แนวคดิในการสรา้ง
และการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร มแีนวคดิทีจ่ะท าการรุกตลาดอาเซยีน โดยในการวจิยัระยะที ่2 
ของการวจิยั จะเป็นการน าผลการวจิยัจากระยะแรกด้วยการศึกษารายกรณี มาก าหนดตวัแปร 
นิยามปฏบิตักิาร ก าหนดรูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนดข์องพนกังาน ท าการทดสอบรูปแบบ หาค่าขนาด
อทิธพิลทางตรง หาค่าขนาดอทิธพิลทางออ้ม และทศิทางความสมัพนัธด์ว้ยรปูแบบสมการโครงสรา้ง
เชงิเสน้ (SEM) 
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กำรก ำหนดประชำกรและเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชำกร 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจ ัยครัง้นี้  คือ พนักงานภายในองค์กรเอกชนที่ผู้ ว ิจ ัยได้เลือก
ท าการศึกษารายกรณี 2 องค์กร ได้แก่ บรษิัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ท าการวจิยักบั
พนักงานที่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัแบรนด์ “ไทยเบฟ” และบรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) 
ท าการวจิยักบัพนักงานที่เกี่ยวขอ้งกบัแบรนด ์“ศุภมติร” โดยการศกึษาวจิยัจะท าการเกบ็ขอ้มูลกบั
พนกังานทีอ่ยูภ่ายในองคก์รทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ภายในประเทศไทยและรุกตลาดอาเซยีน 

 กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื พนกังานภายในองคก์รทีม่ปีระสบการณ์ท างานใน

องคก์รมากกวา่ 6 เดอืน โดยเป็นพนักงานจากหลากหลายหน่วยงาน หลากหลายระดบั และมคีวาม
เกีย่วขอ้งสมัพนัธก์บัผู้บรโิภคภายนอกองคก์รทัง้ทางตรงโดยกล่าวคอืเป็นผูท้ ี่ตดิต่อมปีฏสิมัพนัธก์บั
ผู้บรโิภคตามบทบาทหน้าที่โดยตรง หรอืเป็นผู้ที่เกี่ยวข้องสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคภายนอกองค์กร
ทางอ้อมกล่าวคอื ไม่ได้มีบทบาทหน้าที่โดยตรงในการมปีฏสิมัพนัธ์กบัผู้บรโิภค แต่จะเป็นการมี
ความสมัพนัธ์กบัผู้บรโิภคในฐานะเพื่อน ญาต ิพี่ น้อง หรอืคนรู้จกั  เหตุผลที่ต้องก าหนดเงื่อนไข
เกี่ยวกบัระยะเวลาการปฏิบัติงานเนื่ องจากตวัแปรที่ศึกษาเป็นตวัแปรที่เกี่ยวข้องกบังาน การ
ปฏิบัติงาน และองค์กร ดังนั ้นจึงจ าเป็นที่พนักงานจะต้องมีระยะเวลาการปฏิบัติงานใน
สภาพแวดล้อมปัจจุบันยาวนานระยะพอสมควร ที่จะรบัรู้ เข้าใจในบริบท และ ปัจจยัต่าง ๆ ที่
เกีย่วขอ้งกบังาน และองคก์รของตน 

 การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัที่ใช้การวเิคราะห์ตวัแปรหลายตวั จาก
แนวคดิ (Multivariate analysis technique) จากแนวคดิการใชส้ถติวิเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง
(Structural equation modeling) ส าหรบัเทคนิคการประมาณค่า (Estimation technique) เพื่อการ
วเิคราะห์สมการโครงสร้างเชิงเส้นด้วยการประมาณค่าวธิีไลค์ลิฮู้ดสูงสุด (Maximum likelihood 
estimation: MLE) ซึ่งแฮร์และคณะ (Hair; et al.  2010: 661) ได้แนะน าว่ากลุ่มตัวอย่างควรจะ
มากกว่า 400 หน่วย เนื่องจากเป็นวธิทีีม่คีวามคงเส้นคงวา มปีระสทิธภิาพและเป็นอสิระจากมาตร
วดั (Bollen.  1989: 108) นกัสถติสิ่วนใหญ่เหน็วา่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชค้วรมขีนาดทีม่ากพอ เพื่อทีจ่ะท า
ให้ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลที่ได้มคีวามมัน่ใจในการทดสอบ จากกฎความเพียงพอในการวเิคราะห์
ข้อมูล (Rule of Thumb) ที่ก าหนดไว้ว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างต่อจ านวนตวัแปรสงัเกตในโมเดลที่
เพยีงพอต่อการวเิคราะห์ขอ้มลู ควรมสีดัส่วน 10-20: 1 (Schumacker; & Lomax.  2010: 20) ซึง่ใน
การวจิยัครัง้นี้ตอ้งการศกึษาเปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและการ
สื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองคก์รเอกชนที่รุก
ตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์การธุรกจิการผลิตและกลุ่มพนักงานองค์การธุรกิจการ
บรกิาร ซึง่ในการวเิคราะหข์อ้มลูครัง้นี้มตีวัแปรสงัเกตทัง้สิน้ 14 ตวัแปรสงัเกต ดงันัน้จงึตอ้งมจี านวน
กลุ่มตวัอยา่งอยา่งน้อยกลุ่มละ 140 – 280 คน แต่ดว้ยในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลผู้วจิยัจ าเป็นตอ้งส่ง
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แบบสอบถามให้หน่วยงานเป็นผู้แจกจ่ายและเกบ็รวบรวมขอ้มลูคนืจากผูท้ี่เป็นกลุ่มตวัอย่าง ซึง่สดั
สวนการได้รบัแบบสอบถามกลบัคืนมาไม่เกินร้อยละ 70 (Nulty, 2008) ผู้วจิยัจึงท าการชดเชย
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งโดยส่งแบบสอบถามใหก้บับรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) จ านวน 500  
ฉบบั และส่งแบบสอบถามใหก้บั บรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) จ านวน 400 ฉบบั 

การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง หลงัจากที่ได้องค์กรในการศกึษาวจิยัตามเกณฑ์ที่ได้ก าหนดไวค้ือ
เป็นองคก์รเอกชนที่ด าเนินธุรกจิดา้นการผลติ และเป็นองค์กรทีด่ าเนินธุรกจิดา้นการบรกิารอย่างละ 
1 องคก์ร โดยองค์กรทัง้ 2 เป็นองค์กรที่มนีโยบายในการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์ร มนีโยบายการ
รุกตลาดอาเซยีน และตอบรบัใหค้วามร่วมมอื โดยบรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) มจี านวน
พนักงานทัง้หมดประมาณ  40,702 ราย และ บริษัท โรงพยาบาลศุภมิตร จ ากัด (มหาชน) มี
พนกังานทัง้หมด 654 ราย  
 
กำรสร้ำงและกำรหำคณุภำพเครื่องมอื 

 ในส่วนการวจิยัเชงิปรมิาณนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืส าหรบัการวจิยั และผู้วจิยัได้
สรา้งแบบสอบถามและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืตามขัน้ตอนดงันี้ 

 1. ก าหนดจุดมุ่งหมายในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2. ศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรในงานวจิ ัย ได้แก่ การสร้าง และการสื่อสาร 
แบรนด์ภายในองค์กร พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงาน เพื่อก าหนดเป็นนิยามเชิง
ปฏบิตักิารและโครงสรา้งของตวัแปรเพื่อวดัตวัแปรใหไ้ดต้รงตามความตอ้งการ 
 3. สรา้งนิยามเชงิปฏบิตักิารของตวัแปรทีใ่ชใ้นงานวจิยัตามลกัษณะทีต่อ้งการวดั 
 4. สร้างข้อค าถามให้สอดคล้องกบันิยามเชิงปฏิบตัิการของตวัแปรที่ต้องการวดั และ
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อค าถามเพื่อให้เป็นไปตามจุดมุ่งหมายและวตัถุประสงค์ของ
แบบสอบถาม 

 5. จดัท าร่างแบบสอบถามตามรปูแบบมาตรฐานส าหรบัใชใ้นงานวจิยั 
 6. ผู้วจิยัน าแบบสอบถามฉบบัร่างที่สร้างขึน้พร้อมแบบประเมินไปให้ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งมี
ความรูแ้ละประสบการณ์ทางดา้นที่จะท าการศกึษาพจิารณาแบบสอบถาม จ านวน 7 ท่านตรวจสอบ 
(รายนามผูเ้ชยีวชาญแสดงในภาคผนวก ข) ประกอบด้วย ผูเ้ชีย่วชาญดา้นพฤตกิรรมศาสตร ์1 ท่าน 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการจดัการองค์กรและทรพัยากรบุคคล 2 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารและ 
แบรนด์ 2 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการสร้างแบบวดั 2 ท่าน เพื่อด าเนินการหาคุณภาพเครื่องมอื
จากผู้เชี่ยวชาญ ดว้ยการตรวจสอบดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ของการ
วจิยั (Index of Item-Objective Congruence: IOC) การค านวณหาดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้
ค าถามกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยันัน้ในแต่ละขอ้ค าถามจะมตีวัเลอืก 3 กรณี  
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  ถ้าขอ้ค าถามนัน้มคีวามสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
   ถ้าอยูใ่นระดบัใชไ้ด ้ ใหค้่าเป็น 1 
   ไม่แน่ใจ   ใหค้่าเป็น  0 
   ใชไ้ม่ได ้    ใหค้่าเป็น -1  
  หลงัจากนัน้น าค่าทีไ่ดแ้ต่ละขอ้แทนลงในสตูร ดงันี้    

                              IOC=  ∑ R  / N 

  ∑ R  คอื  ผลรวมของคะแนนผลการตดัสนิในขอ้ค าถามนัน้จากผูเ้ชีย่วชาญ 
      N   คอื  จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 

  เกณฑก์ารตดัสนิความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัมดีงันี้  
  ถา้ IOC  >  0.50  ถอืวา่ ขอ้ค าถามนัน้วดัไดส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั  
  ถา้ IOC  <  0.50  ถอืวา่ ขอ้ค าถามนัน้วดัไดไ้ม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

 7. น าแบบวดัทีผ่่านการปรบัปรุงแกไ้ขไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มตวัอยา่งทีค่ล้ายคลงึ
กบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 100 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื โดยใช้การวเิคราะหร์ายขอ้ (Item 
analysis) โดยวธิกีารวเิคราะหค์่าอ านาจจ าแนกรายขอ้ดว้ยวธิกีารหาค่าสหสมัพนัธค์ะแนนรายขอ้กับ
คะแนนรวม (Item-total correlation) โดยพิจารณาตดัทิ้งข้อค าถามที่มคี่าสหสมัพนัธ์ต ่ากว่า 0.20 
และค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบวดัด้วยวิธีการหาค่าส ัมประสิทธิแ์อลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) จะต้องมคี่าความเชื่อมัน่แบบวดัที่ยอมรับได้มคี่า 
0.70 ขึน้ไป 
 8. ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิโครงสร้าง (Construct validity) ของเครื่องมอืวดัตวัแปร
ต่างๆ ของตวัแปรทุกตวัแปร โดยการวเิคราะหอ์งค์ประกอบยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์เชงิการวดัระหว่างตวัแปรแฝงกบัตวัแปรสงัเกต โดยก าหนดให้ตวั
บ่งชี้ในแต่ละด้านของตวัแปรแฝงมคีวามสมัพนัธเ์ฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านนัน้ๆ การตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชงิโครงสรา้งของแต่ละโมเดล พจิารณาจากความสอดคล้องกลมกลนืของโมเดลกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยเทยีบกบัเกณฑด์ชันีทีใ่ชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดล 
(Schumacker; & Lomax.  2004: 82; Hair; et al.  2010) ดงัตาราง 3 
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ตาราง 2 เกณฑด์ชันีทีใ่ชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืของโมเดล 

 
ค่ำสถิติวดัระดบัควำมสอดคล้อง 

กลมกลืนของโมเดล 
เกณฑ์ระดบัควำมสอดคล้องกลมกลืน 

2 ไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ
CFI > 0.90 
GFI > 0.90 
TLI > 0.90 

RMSEA < 0.08 
  

 ส าหรบัค่าไค-สแควร์ (2) มีข้อยกเว้นที่อาจมีนัยส าคญัทางสถิติ ทัง้นี้  เนื่องจากกลุ่ม
ตวัอย่างที่มีจ านวนมาก แม้ว่าโมเดลจะมีความสอดคล้องกลมกลืนแล้วก็ตาม (Schumacker; & 
Lomax.  2004: 100) หากผลการตรวจสอบ พบว่าโมเดลไม่มคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิ
ประจกัษ์ ผู้วจิยัจะปรบัโมเดล แล้ววเิคราะห์ใหม่ การปรบัโมเดลจะต้องอาศยัความเป็นไปได้ของ
แนวคิดทฤษฎี โดยผู้วจิยัได้วเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่และความเที่ยงตรงในการวดั (Construct 
reliability and validity) ตรวจสอบคุณภาพของตัวบ่งชี้ว่าตัวแปรสงัเกตของตัวแปรแฝงมีความ
เชื่อมัน่และความเที่ยงตรงในการวดัตวัแปรแฝงโดยค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง 
(Construct reliability: CR) เกณฑ์พจิารณา มคี่ามากกว่า 0.70 แสดงว่า ตวัแปรสงัเกตของตวัแปร
แฝงมคีวามเชื่อมัน่ในการวดัตวัแปรแฝงหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงใน
ดา้นที่ตวัแปรสงัเกตนัน้จะวดั (Hair; et al.  2010: 710) และค านวณหาค่าเฉลีย่ความแปรปรวนของ
ตวับ่งชี้ที่ตวัแปรแฝงสามารถอธบิายได้ (Average variance extracted: AVE) เกณฑ์การพิจารณา 
ควรมีค่ามากกว่า 0.50 (Fornell; & Larcker.  1981) แต่ถ้าค่า AVE น้อยกว่า 0.50 ควรพิจารณา
หลกัฐานอื่นประกอบกบัค่า AVE เช่น พจิารณาค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง (ต้องมคี่ามากกว่า 
0.70) และความมนียัส าคญัทางสถติขิองค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Ping.  2009) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ จ านวน 8 ตอน จ านวน 7 แบบวดั ซึ่งแต่ละแบบวดัจะมี
รายละเอยีดของการสร้างและหาคุณภาพของแบบวดั ด้วยวธิกีารวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั 
(Confirmatory factor analysis: CFA) มรีายละเอยีดแต่ละแบบวดั ดงันี้ 
 
 ตอนท่ี 1: แบบสอบถำมข้อมลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่ำง  
 เป็นแบบสอบถามที่ถามขอ้มลูรายละเอยีดทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง โดยมขีอ้มูลรายละเอยีด
ทัว่ไป ไดแ้ก่ สถานทีท่ างาน หน่วยงาน/แผนก ต าแหน่ง ระยะเวลาทีท่ างานในองคก์ร เพศ อาย ุและ
ระดบัการศกึษา มจี านวน 7 ขอ้  
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 ตอนท่ี 2: แบบวดัผลกำรปฏิบติังำนต่อแบรนด ์
  กำรสร้ำงแบบวดัผลกำรปฏิบติังำนต่อแบรนด ์
  ผู้วจิยัได้พฒันาแบบวดัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์จากงานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั 
และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมเีนื้อหาเกี่ยวกบัการปฏบิตังิาน
ของพนักงานองค์กรต่อหน้าที่ในการส่งมอบพันธสญัญาแบรนด์ไปสู่ลูกค้าหรือกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายตามวตัถุประสงค์หรอืแนวทางของแบรนด์ได้อยา่งเหมาะสม เป็นการสะท้อนมุมมองด้าน
พฤตกิรรมโดยการประเมินตนเองของพนักงานโดยมีลกัษณะเป็นมาตรวดัประมาณค่า 6 ระดบั 
ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” (6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” (1 คะแนน) มจี านวน 11 ขอ้ 
  กำรหำคณุภำพแบบวดัผลกำรปฏิบติังำนต่อแบรนด ์
  ขัน้ตอนการหาคุณภาพแบบวดั ดงันี้ การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผูเ้ชีย่วชาญ จากผลการวเิคราะหค์่า IOC จากขอ้ค าถามทัง้หมด 11 ขอ้ พบวา่ มคี่า IOC อยูร่ะหวา่ง 
0.67-0.83 ทัง้ 11 ขอ้ หลงัจากนัน้น าไปทดลองใช้เพื่อตรวจสอบคุณภาพเป็นรายข้อ พบว่า มีค่า
อ านาจจ าแนกรายขอ้ระหวา่ง 0.461-0.820 และมคี่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.931 หลงัจากนัน้
น าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ มคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.568-0.808 และมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.939 และตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิโครงสร้างของโมเดลการวดัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์ 
พบว่า แบบจ าลองวดัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์ยงัไม่สอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้ค าถามทีม่คี่าน ้าหนกัองค์ประกอบน้อย รวมถงึขอ้ค าถามทีม่คีวาม
ซ ้าซ้อนกบัข้อค าถามอื่นๆ โดยตดัออกทีละข้อค าถาม จนแบบจ าลองดงักล่าวมีความสอดคล้อง
กลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พจิารณาไดจ้ากค่าสถิตทิีใ่ชต้รวจสอบความสอดคล้องกลมกลนืของ
แบบวดัวดัผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์ ได้แก่ 2 = 2.61, df = 2, P = 0.271, CFI = 1.00, GFI = 
1.00, TLI = 1.00, RMSEA = 0.020 พบว่า ดชันีความสอดคล้องกลมกลนืทุกตวัผ่านเกณฑ์ ดงันัน้ 
จงึสรุปได้ว่าแบบจ าลองวดัผลการปฏิบตังิานต่อแบรนด์มีความสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ โดยผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.842 และ AVE 
= 0.573 แสดงวา่ขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในดา้นที่ตวัแปร
สงัเกตนัน้จะวดั ส าหรบัค่าน ้าหนักองค์ประกอบของขอ้ค าถามรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.67-0.84 และมี
จ านวนขอ้ค าถามผลการปฏบิตังิานต่อแบรนดป์รบัใหม่จ านวน 4 ขอ้ 
 
 ตวัอย่างแบบวดัผลการปฏิบติังานต่อแบรนด ์
 0 คณุปฏบิตังิานอย่างมปีระสทิธภิาพสอดคลอ้งกบัสิง่ทีแ่บรนด/์องค์กรตอ้งการใหค้ณุสง่มอบสูลู่กคา้ 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
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 ตอนท่ี 3: แบบวดัควำมจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์
  กำรสร้ำงแบบวดัควำมจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์
  ผู้วจิยัได้พฒันาแบบวดัความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์จากงานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั 
และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมเีนื้อหาเกีย่วกบัความตัง้ใจของ
พนักงานที่จะท างานกบัองคก์ร รวมถงึการถ่ายทอดความรูส้กึในทางบวกให้กบับุคคลอื่น ๆ ได้รบัรู ้
เป็นการสะท้อนมุมมองด้านเจตคตโิดยการประเมนิตนเองของพนักงาน โดยมลีกัษณะเป็นมาตร
ประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถึง “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” (1 คะแนน) มี
จ านวน 6 ขอ้ 
  กำรหำคณุภำพแบบวดัควำมจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์
  ขัน้ตอนการหาคุณภาพแบบวดั ดงันี้ การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผูเ้ชี่ยวชาญ จากผลการวเิคราะห์ค่า IOC จากขอ้ค าถามทัง้หมด 6 ขอ้ พบว่า มคี่า IOC อยูร่ะหวา่ง 
0.67-0.83 ทัง้ 6 ขอ้ หลงัจากนัน้น าไปทดลองใช้เพื่อตรวจสอบคุณภาพเป็นรายข้อ พบว่า มีค่า
อ านาจจ าแนกรายขอ้ระหวา่ง 0.719-0.892 และมคี่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.948 หลงัจากนัน้
น าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ มคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.655-0.867 และมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.937 และตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวดัความจงรกัภักดีต่อแบรนด์ 
พบวา่ แบบจ าลองความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ยงัไม่สอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ดงันัน้ 
ผูว้จิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้ค าถามทีม่คี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบน้อย รวมถงึขอ้ค าถามทีม่คีวามซ ้าซอ้น
กบัขอ้ค าถามอื่นๆ โดยตดัออกทลีะขอ้ค าถาม จนแบบจ าลองดงักล่าวมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ พจิารณาไดจ้ากค่าสถติทิีใ่ชต้รวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืของแบบวดัความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ ไดแ้ก่ 2 = 0.03, df = 2, P = 0.986, CFI = 1.00, GFI = 1.00, TLI = 1.00, 
RMSEA = 0.000 พบว่า ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนทุกตวัผ่านเกณฑ์ ดงันัน้ จึงสรุปได้ว่า
แบบจ าลองความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์มคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ โดยความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.897 และ AVE = 0.687 แสดงวา่ขอ้
ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมีความสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านที่ตวัแปรสงัเกตนัน้จะวดั 
ส าหรบัค่าน ้าหนักองค์ประกอบของขอ้ค าถามรายขอ้อยูร่ะหว่าง 0.69-0.90 และมจี านวนขอ้ค าถาม
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดป์รบัใหม่จ านวน 4 ขอ้ 
 
 ตวัอย่างแบบวดัความจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์
 0 แทบจะไมม่เีหตุผลใดทีจ่ะท าใหค้รุไปจากแบรนด/์องคก์รนี้ 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
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 ตอนท่ี 4: แบบวดัควำมมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
  กำรสร้ำงแบบวดัควำมมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
  ผูว้จิยัได้พฒันาแบบวดัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์จากงานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั 
และอีวานชิตสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมีเนื้ อหาเกี่ยวกับความรู้สึก
เชื่อมโยงทางจิตของพนักงานที่มต่ีอองค์กร เป็นการสะท้อนมุมมองด้านเจตคติโดยการประเมิน
ตนเองของพนักงาน โดยมีลักษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดับ ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง ”  
(6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” (1 คะแนน) มจี านวน 6 ขอ้ 
  กำรหำคณุภำพแบบวดัควำมมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
  ขัน้ตอนการหาคุณภาพแบบวดั ดงันี้ การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผูเ้ชี่ยวชาญ จากผลการวเิคราะห์ค่า IOC จากขอ้ค าถามทัง้หมด 6 ขอ้ พบว่า มคี่า IOC อยูร่ะหวา่ง 
0.67-0.83 ทัง้ 6 ขอ้ หลงัจากนัน้น าไปทดลองใชเ้พื่อตรวจสอบคุณภาพเป็นรายขอ้ พบวา่ มคี่าอ านาจ
จ าแนกรายขอ้ระหวา่ง 0.477-0.713 และมคี่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.817 หลงัจากนัน้น าไป
เกบ็ขอ้มลูจรงิ มคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.537-0.708 และมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.846 
และตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิโครงสรา้งของโมเดลการวดัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ พบว่า 
แบบจ าลองความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดย์งัไม่สอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันัน้ ผูว้จิยั
จงึไดพ้จิารณาตดัขอ้ค าถามทีม่คี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบน้อย รวมถึงขอ้ค าถามทีม่คีวามซ ้าซ้อนกบัขอ้
ค าถามอื่นๆ โดยตดัออกทลีะขอ้ค าถาม จนแบบจ าลองดงักล่าวมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์ พจิารณาไดจ้ากค่าสถติทิีใ่ชต้รวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืของแบบวดัความมุ่งมัน่
ผูกพันต่อแบรนด์ ได้แก่ 2 = 3.06, df = 2, P = 0.216, CFI = 1.00, GFI = 1.00, TLI = 1.00, 
RMSEA = 0.026 พบว่า ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนทุกตวัผ่านเกณฑ์ ดงันัน้ จึงสรุปได้ว่า
แบบจ าลองความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดม์คีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยความ
มุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์ มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.788 และ AVE = 0.487 แสดงว่า
ขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านที่ตวัแปรสงัเกตนัน้จะวดั 
ส าหรบัค่าน ้าหนักองค์ประกอบของขอ้ค าถามรายขอ้อยูร่ะหว่าง 0.55-0.84 และมจี านวนขอ้ค าถาม
ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดป์รบัใหม่จ านวน 4 ขอ้ 
  
 ตวัอย่ำงแบบวดัควำมมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
 0 คณุรูส้กึวา่ไดร้บัสิง่ทีม่องหามาทัง้ชวีติในการท างานกบัองค์กรนี้ 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
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 ตอนท่ี 5: แบบวดักำรเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์ 
  กำรสร้ำงแบบวดักำรเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
  ผู้วจิยัได้พฒันาแบบวดัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์จากงานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั 
และอวีานชติสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมเีนื้อหาเกี่ยวกบัความรู้สกึเชิง
บวกของพนักงานในการเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร หรือหนึ่งเดียวกบัองค์กร รวมถึงการรบัรู้ถึง
ความส าเรจ็และความลม้เหลวขององคก์รทีต่นท างานอยู ่เป็นการสะทอ้นมุมมองด้านเจตคตโิดยการ
ประเมนิตนเองของพนักงาน โดยมลีกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” 
(6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” (1 คะแนน) มจี านวน 10 ขอ้ 
  กำรหำคณุภำพแบบวดักำรเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
  ขัน้ตอนการหาคุณภาพแบบวดั ดงันี้ การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผูเ้ชีย่วชาญ จากผลการวเิคราะหค์่า IOC จากขอ้ค าถามทัง้หมด 10 ขอ้ พบวา่ มคี่า IOC อยูร่ะหวา่ง 
0.67-0.83 ทัง้ 10 ขอ้ หลงัจากนัน้น าไปทดลองใช้เพื่อตรวจสอบคุณภาพเป็นรายข้อ พบว่า มีค่า
อ านาจจ าแนกรายขอ้ระหวา่ง 0.555-0.793 และมคี่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.921 หลงัจากนัน้
น าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ มคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.375-0.784 และมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.887 และตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวดัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ 
พบวา่ แบบจ าลองการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดย์งัไม่สอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ดงันัน้ 
ผูว้จิยัจงึได้พจิารณาตดัขอ้ค าถามทีม่คี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบน้อย รวมถงึขอ้ค าถามทีม่คีวามซ ้าซอ้น
กบัขอ้ค าถามอื่นๆ โดยตดัออกทลีะขอ้ค าถาม จนแบบจ าลองดงักล่าวมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ พจิารณาได้จากค่าสถิตทิีใ่ชต้รวจสอบความสอดคล้องกลมกลนืของแบบวดัการ
เป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ ได้แก่ 2 = 3.25, df = 2, P = 0.196, CFI = 1.00, GFI = 1.00, TLI = 
1.00, RMSEA = 0.028 พบวา่ ดชันีความสอดคล้องกลมกลนืทุกตวัผ่านเกณฑ ์ดงันัน้ จงึสรุปไดว้่า
แบบจ าลองการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์มคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ โดยการ
เป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.844 และ AVE = 0.576 แสดงว่า
ขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านที่ตวัแปรสงัเกตนัน้จะวดั 
ส าหรบัค่าน ้าหนักองค์ประกอบของขอ้ค าถามรายขอ้อยูร่ะหว่าง 0.67-0.81 และมจี านวนขอ้ค าถาม
การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดป์รบัใหม่จ านวน 4 ขอ้ 
  
 ตวัอย่ำงแบบวดักำรเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
 0 คณุรูส้กึวา่แบรนด/์องคก์รเปรยีบเสมอืนเป็นครอบครวัของคุณ 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
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 ตอนท่ี 6: แบบวดักำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร  
  กำรสร้ำงแบบวดักำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
  ผูว้จิยัไดพ้ฒันาแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รจากงานวจิยัของปันใจศร ีวลิสนั 
และอีวานชิตสกี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกบักระบวนการ
หรอืกลยทุธใ์นการจดัวางแนวทาง (Alignment) ในการสรา้งการรบัรูแ้ละเขา้ใจถงึนโยบาย วสิยัทศัน์ 
พนัธกจิ คุณค่า/คุณภาพสนิคา้ หรอืบรกิารขององคก์รผ่านแบรนดใ์หก้บัพนักงานน าไปปฏบิตังิานใน
การส่งมอบพนัธสญัญาของแบรนด์/องค์กรไปสู่กลุ่มลูกค้า ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) 
การอบรมและพฒันา เป็นการให้กบัพนกังานทีม่หีน้าทีร่บัผดิชอบเกีย่วขอ้งให้รบัรู้ เขา้ใจ และน าไป
ปฏบิตังิาน 2) การปฐมนิเทศ การอธบิายเพื่อใหพ้นักงานได้รบัรู้เกี่ยวกบัขอ้มูลที่ส าคญัขององค์กร 
โดยจดัปฐมนิเทศให้กบัพนักงานใหม่ หรอืเมื่อมนีโยบายใหม่ขององค์กร 3) การประชุมกลุ่มย่อย 
เป็นการสร้างความรบัรู้ความเขา้ใจในนโยบายต่างๆ ผ่านมากบัหวัหน้างานและหวัหน้างานน ามา
แจ้งและหาแนวทางในการปฏบิตังิานร่วมกนั และ 4) การสรุปทบทวน เป็นการสรุปทบทวนเนื้อหา
ต่างๆ ท าโดยหวัหน้างานหรอืตวัของพนักงานเองเพื่อน าไปสู่ความเฉพาะเจาะจงในการปฏบิตังิาน 
โดยมลีกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” (6 คะแนน) ถึง “ไม่เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่” (1 คะแนน) มจี านวน 17 ขอ้ 
  กำรหำคณุภำพแบบวดักำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
  ขัน้ตอนการหาคุณภาพแบบวดั ดงันี้ การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผูเ้ชีย่วชาญ จากผลการวเิคราะหค์่า IOC จากขอ้ค าถามทัง้หมด 17 ขอ้ พบวา่ มคี่า IOC อยูร่ะหวา่ง 
0.67-0.83 ทัง้ 17 ขอ้ หลงัจากนัน้น าไปทดลองใช้เพื่อตรวจสอบคุณภาพเป็นรายข้อ พบว่า มีค่า
อ านาจจ าแนกรายขอ้ระหวา่ง 0.562-0.806 และมคี่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.945 หลงัจากนัน้
น าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ มคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.335-0.732 และมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.927 และตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งของโมเดลการวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 4 
องค์ประกอบ พบวา่ แบบจ าลองการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรยงัไม่สอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้พิจารณาตดัขอ้ค าถามที่มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบน้อย รวมถึงข้อ
ค าถามทีม่คีวามซ ้าซอ้นกบัขอ้ค าถามอื่นๆ โดยตดัออกทลีะขอ้ค าถาม จนแบบจ าลองดงักล่าวมคีวาม
สอดคล้องกลมกลนืกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ พิจารณาได้จากค่าสถิตทิี่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลนืของแบบวดัการสรา้งแบรนด์ภายในองคก์ร 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 2 = 124.59, df = 48, 
P = 0.000, CFI = 0.99, GFI = 0.97, TLI = 0.99, RMSEA = 0.045 พบว่า ดชันีความสอดคล้อง
กลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ์ ส าหรบัค่า 2 มขีอ้ยกเวน้วา่อาจมนีัยส าคญัทางสถิตไิด้ เนื่องจาก
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีม่จี านวนมาก ดงันัน้ จงึสรุปไดว้า่แบบจ าลองการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมี
ความสอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ โดยการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ประกอบด้วย 
การอบรมและพัฒนา มีค่าความเชื่อมัน่ของตัวแปรแฝง CR = 0.817 และ AVE = 0.599 การ
ปฐมนิเทศ มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.763 และ AVE = 0.522 การประชุมกลุ่มย่อย 
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มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.845 และ AVE = 0.646 และการสรุปทบทวน มคี่าความ
เชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.863 และ AVE = 0.679 แสดงว่าข้อค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมี
ความสมัพนัธเ์ฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านทีต่วัแปรสงัเกตนัน้จะวดั ส าหรบัค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ
ของขอ้ค าถามรายขอ้อยูร่ะหว่าง 0.59-0.86 และมจี านวนขอ้ค าถามการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร
ปรบัใหม่จ านวน 12 ขอ้ 
  
 ตวัอย่ำงแบบวดักำรสร้ำงแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
 ด้ำนกำรอบรมและพฒันำ 
 0 การฝึกอบรมทีอ่งคก์รจดัพฒันาทกัษะ/ความช านาญทีจ่ าเป็นและสอดคลอ้งกบัการปฏบิตังิานของคุณ 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
 ด้ำนกำรปฐมนิเทศ 
 0 การจดัปฐมนิเทศบอกกล่าวนโยบายดา้นคุณค่าแบรนด์/คา่นิยมองค์กรมสีว่นช่วยสรา้งแรงบนัดาลใน
ในการปฏบิตังิานเพื่อแบรนด/์องคก์รของคณุ 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
 ด้ำนกำรประชุมกลุ่มย่อย 
 0 ระหว่างการประชุมกลุ่มคุณเข้าใจชดัเจนว่าคุณต้องปฏิบตัิงานตามคุณค่าแบรนด์ /ค่านิยมองค์กร
อย่างไรบา้ง 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
 ด้ำนกำรสรปุทบทวน 
 0 การสรุปทบทวนเนื้อหาโดยหัวหน้างานหรือด้วยตัวคุณเอง เป็นแรงเสริมช่วยให้คุณเข้าใจและ
ปฏบิตังิานตามคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองค์กรไดเ้หมาะสม 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
  
 ตอนท่ี 7: แบบวดักำรส่ือสำรแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
  กำรสร้ำงแบบวดักำรส่ือสำรแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
  ผู้วจิยัได้พฒันาแบบวดัการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรจากนิยามปฏิบตักิาร โดยมี
เนื้อหาเกี่ยวกบักระบวนการแลกเปลี่ยนข่าวสารข้อมูลภายในองค์กรเกี่ยวกบัแบรนด์ การสื่อสาร
ภาพลกัษณ์ขององค์กรและการสื่อสารการตลาดที่เน้นภาพลกัษณ์องค์กรไปให้พนักงานภายใน
องคก์รไดร้บัรูแ้ละสามารถท างานไดว้ตัถุตามวตัถุประสงคข์ององคก์รและเมื่อพนกังานภายในองคก์ร
มคีวามรูค้วามเขา้ใจในกระบวนการสื่อสารเป็นอย่างดขีองแบรนด์แล้วจะสามารถสื่อสารแบรนด์ต่อ
ออกไปสู่ภายนอกองคก์รได้ด ีประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การสื่อสารภายในองค์กร เป็น
การสื่อสารข้อมูลข่าวเกี่ยวขอ้งกบัแบรนด์/องค์กรมาสู่พนักงานขององค์กรโดยผ่านรูปแบบและ
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เครื่องมอืทางการสื่อสารแบบทางเดยีวและการสื่อสารแบบสองทาง 2) การสื่อสารการตลาดภายใน 
เป็นการที่องค์กรสื่อสารเกี่ยวกบัสนิคา้/บรกิารขององคก์รเฉพาะกบัพนกังานภายในองคก์ร และการ
สื่อสารใหพ้นกังานทราบถงึกจิกรรมทีอ่งคก์รสือ่สารการตลาดกบัลกูคา้ และ 3) การสื่อสารดว้ยค าพดู
เชงิบวก เป็นการสื่อสารภายในองคก์รผ่านสื่อบุคคล ด้วยค าพูดหรอืขอ้ความเชงิบวกที่มต่ีอแบรนด์/
องค์กร หรืออาจเรยีกอีกอย่างว่าการตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการพูดเชิงบอกต่อๆ กนัโดยมี
ลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดบั ตัง้แต่ “เหน็ดว้ยอย่างยิง่” (6 คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ด้วยอยา่ง
ยิง่” (1 คะแนน) มจี านวน 20 ขอ้ 
  กำรหำคณุภำพแบบวดักำรส่ือสำรแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
  ขัน้ตอนการหาคุณภาพแบบวดั ดงันี้ การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผูเ้ชีย่วชาญ จากผลการวเิคราะหค์่า IOC จากขอ้ค าถามทัง้หมด 20 ขอ้ พบวา่ มคี่า IOC อยูร่ะหวา่ง 
0.67-0.83 ทัง้ 20 ขอ้ หลงัจากนัน้น าไปทดลองใช้เพื่อตรวจสอบคุณภาพเป็นรายข้อ พบว่า มีค่า
อ านาจจ าแนกรายขอ้ระหวา่ง 0.384-0.710 และมคี่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.912 หลงัจากนัน้
น าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ มคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.457-0.684 และมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 
0.926 และตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งของโมเดลการวดัการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
3 องค์ประกอบ พบว่า แบบจ าลองการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรยงัไม่สอดคล้องกลมกลนืกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดพ้จิารณาตดัขอ้ค าถามทีม่คี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบน้อย รวมถึง
ขอ้ค าถามที่มคีวามซ ้าซ้อนกบัขอ้ค าถามอื่นๆ โดยตดัออกทลีะขอ้ค าถาม จนแบบจ าลองดงักล่าวมี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้จากค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความ
สอดคลอ้งกลมกลนืของแบบวดัการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 2 = 48.09, 
df = 24, P = 0.002, CFI = 0.99, GFI = 0.99, TLI = 0.99, RMSEA = 0.036 พบว่า ดัชนีความ
สอดคล้องกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ์ ส าหรบัค่า 2 มขีอ้ยกเวน้ว่าอาจมนีัยส าคญัทางสถติิได ้
เนื่องจากจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่มีจ านวนมาก ดงันัน้ จงึสรุปได้ว่าแบบจ าลองการสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
ประกอบดว้ย การสื่อสารภายในองคก์ร มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.791 และ AVE = 
0.558 การสื่อสารการตลาดภายใน มีค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.678 และ AVE = 
0.417 และการสื่อสารดว้ยค าพูดเชงิบวก มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.802 และ AVE 
= 0.576 แสดงวา่ขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในดา้นที่ตวัแปร
สงัเกตนัน้จะวดั ส าหรบัค่าน ้าหนักองค์ประกอบของขอ้ค าถามรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.52-0.83 และมี
จ านวนขอ้ค าถามการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รปรบัใหม่จ านวน 9 ขอ้ 
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 ตวัอย่ำงแบบวดักำรส่ือสำรแบรนดภ์ำยในองคก์ร 
 ด้ำนกำรส่ือสำรภำยในองคก์ร 
 0 องค์กรสือ่สารขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัคณุคา่แบรนด์/คา่นิยมองคก์รผา่นการสือ่สารแบบสองทางซึง่คุณ
โตต้อบและออกความเหน็ได ้
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
 ด้ำนกำรส่ือสำรกำรตลำดภำยใน 
 0 แบรนด์/องค์กรท าการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกบัสิ้นค้า/บริการขององค์กรให้คุณทราบเหมาะสม
สม ่าเสมอ 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
 ด้ำนกำรส่ือสำรด้วยค ำพดูเชิงบวก 
 0 คณุจะพูดเกีย่วกบันโยบาย แบรนด/์องคก์รในเชงิบวกกบัเพื่อนรว่มงานเสมอ 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
 
 ตอนท่ี 8: แบบวดัควำมพึงพอใจในงำน 
  กำรสร้ำงแบบวดัควำมพึงพอใจในงำน 
  ผู้วจิยัได้สร้างและพัฒนาแบบวดัความพึงพอใจในงานจากนิยามปฏิบตัิการ โดยมี
เนื้อหาเกี่ยวกบัระดบัความรู้สึกของบุคคลในทางบวกหรอืทางลบต่อการท างาน ประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความพึงพอใจด้านบรรยากาศ หมายถึง ระดบัความรู้สึกของบุคคลใน
ทางบวกหรอืทางลบต่อบรรยากาศในการท างานขององค์การ 2) ความพงึพอใจด้านการสนับสนุน
จากองค์กร หมายถึง ระดบัความรู้สึกของบุคคลในทางบวกหรอืทางลบต่อการที่องค์การให้การ
สนับสนุนทัง้การพฒันาตนเอง การใหข้อ้มูลความรู้ รวมทัง้งบประมาณ วสัดุอุปกรณ์ต่างๆ และ 3) 
ความพงึพอใจดา้นแรงจงูใจ หมายถงึ ระดบัความรู้สกึของบุคคลในทางบวกหรอืทางลบต่อนโยบาย 
มาตรการต่างๆ การจดักิจกรรม สวสัดิการ และรางวลั ซึ่งเป็นสิ่งจูงใจให้พนักงานท างานหรือ
ปฏิบัติงานได้ดีขึ้น โดยมีลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่า 6 ระดับ ตัง้แต่ “เห็นด้วยอย่างยิง่” (6 
คะแนน) ถงึ “ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่” (1 คะแนน) มจี านวน 20 ขอ้ 
  กำรหำคณุภำพแบบวดัควำมพึงพอใจในงำน 
  ขัน้ตอนการหาคุณภาพแบบวดั ดังนี้  การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ จากผลการวเิคราะห์ค่า IOC จากขอ้ค าถามทัง้หมด 20 ขอ้ พบว่า มคี่า IOC อยู่ระหว่าง 
0.67-0.83 ทัง้ 20 ขอ้ หลงัจากนัน้น าไปทดลองใช้เพื่อตรวจสอบคุณภาพเป็นรายขอ้ พบวา่ มคี่าอ านาจ
จ าแนกรายขอ้ระหวา่ง 0.608-0.805 และมคี่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.959 หลงัจากนัน้น าไปเกบ็
ขอ้มูลจรงิ มคี่าอ านาจจ าแนกรายขอ้อยู่ระหวา่ง 0.406-0.809 และมคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.953 และ
ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งของโมเดลการวดัความพงึพอใจในงาน พบวา่ แบบจ าลองความ
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พึงพอใจในงานยงัไม่สอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้พิจารณาตดัข้อ
ค าถามที่มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบน้อย รวมถึงขอ้ค าถามที่มคีวามซ ้าซ้อนกบัขอ้ค าถามอื่นๆ โดยตดั
ออกทลีะขอ้ค าถาม จนแบบจ าลองดงักล่าวมคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พจิารณา
ได้จากค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลนืของแบบวดัความพึงพอใจในงาน ได้แก่ 2 = 
52.83, df = 24, P = 0.000, CFI = 1.00, GFI = 0.99, TLI = 1.00, RMSEA = 0.039 พบว่า ดชันีความ
สอดคล้องกลมกลนืเกอืบทุกตวัผ่านเกณฑ์ ส าหรบัค่า 2 มีขอ้ยกเวน้ว่าอาจมนีัยส าคญัทางสถิติได ้
เนื่องจากจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่มจี านวนมาก ดงันัน้ จงึสรุปได้ว่าแบบจ าลองความพงึพอใจในงานมี
ความสอดคล้องกลมกลนืกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ โดยความพึงพอใจในงาน ประกอบด้วย ความพึง
พอใจด้านบรรยากาศ มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.791 และ AVE = 0.559 ความพึง
พอใจด้านการสนับสนุนจากองค์กร มีค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.909 และ AVE = 
0.769 และความพงึพอใจด้านแรงจูงใจ มคี่าความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝง CR = 0.900 และ AVE = 
0.751 แสดงว่าขอ้ค าถามหรอืตวัแปรสงัเกตมคีวามสมัพนัธ์เฉพาะกบัตวัแปรแฝงในด้านที่ตวัแปร
สงัเกตนัน้จะวดั ส าหรบัค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามรายข้ออยู่ระหว่าง 0.70-0.91 และมี
จ านวนขอ้ค าถามความพงึพอใจในงานปรบัใหม่จ านวน 9 ขอ้ 
  
 ตวัอย่ำงแบบวดัควำมพึงพอใจในงำน 
 ด้ำนบรรยำกำศองคก์ำร 
 0 คณุพงึพอใจในสมัพนัธภาพกบับคุลากรในหน่วยงานการไดร้บัการยอมรบัจากผูร้ว่มงาน 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
 ด้ำนกำรรบัรู้กำรสนับสนุนขององคก์ร 
 0 คณุพงึพอใจทีอ่งคก์รจดัเตรยีพฒันาแหล่งขอ้มลูเพื่อสง่เสรมิการเรยีนรูห้รอืพฒันาบคุลากร 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

.............. .............. .............. .............. .............. .............. 
 ด้ำนแรงจงูใจในกำรท ำงำน 
 0 คณุพงึพอใจต่อนโยบาย มาตรการสรา้งขวญัและก าลงัใจในการท างานใหก้บับุคลากร 
เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย คอ่นขา้งเหน็ดว้ย คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

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

กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1. ร่างหนังสอืถึงผู้บรหิารองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน ที่ออกจากบณัฑิตวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ เกี่ยวกบัการขออนุญาตเขา้เกบ็ขอ้มูล และขอความร่วมมอืในการ
ตอบแบบสอบถาม เพื่อน าไปแสดงระหวา่งการขอเกบ็ขอ้มลู 
 2. ตดิต่อทางองคก์รเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน เพื่อขออนุญาตและนัดหมายก าหนดการใน
การเขา้ไปเกบ็รวบรวมขอ้มลู 



99 
 

 3. ด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยผูว้จิยัเกบ็ขอ้มลูดว้ยตนเอง 
 4. ตรวจสอบความครบถ้วนสมบรูณ์ของขอ้ค าถามและสอบถามเพิม่เตมิ เพื่อให้ไดข้อ้มลูที่
สมบรูณ์มากทีสุ่ดจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การจดักระท าข้อมูลส าหรบัการวจิยันี้ ผู้วจิยัด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องของข้อ
ค าถามก่อนน าไปบนัทกึขอ้มูล บนัทกึขอ้มูลและตรวจสอบค่าของขอ้มูลที่ก าหนดและปรบัแก้ และ
ประมวลผลขอ้มลูตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
 การวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบัการวจิยัเชงิปรมิาณนี้ ผูว้จิยัด าเนินการดงันี้ 
 1. วเิคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เป็นการหาค่าสถิติพรรณนาข้อมูลลกัษณะทัว่ไปของกลุ่ม
ตวัอย่างแต่ละตวัแปร ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ความ
โด่ง และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 
 2. วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั (Confirm Factor Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบ
ความกลมกลนืของโมเดลวดั (Measurement Model) ในทุกตวัแปร 
 3. วเิคราะห์รูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิสาเหตุแบบมตีวัแปรแฝง ด้วยโปรแกรม 
LISREL เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของรูปแบบสมมติฐานเชงิทฤษฎี กบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ โดยใชก้ารประมาณค่าแบบความน่าจะเป็นสงูสุด และมคี่าสถติทิีใ่ช้ในการตรวจสอบความ
สอดคล้องกลมกลนืของโมเดลตามสมมตฐิานเชงิทฤษฎีกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ โดยพิจารณาจาก
เกณฑก์ารพจิารณาความสอดคลอ้งกลมกลนื (Hair; et al.  1995) ดงันี้ 

 1) ค่าสถติไิค-สแควร ์(Chi-square: 2) เป็นการทดสอบว่ารูปแบบเชงิทฤษฎีทีส่ร้าง
ขึ้น มีความสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์หรือไม่ โดยถ้าค่าสถิติไค -สแควร์มีค่าต ่า และไม่มี
นยัส าคญัทางสถติ ิแสดงวา่ โมเดลทีก่ าหนดขึน้สอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

 2) ค่า RMSEA (Root mean square error of approximation) เป็นค่าที่บ่งบอกถึง
ความไม่สอดคล้องของรูปแบบที่สร้างขึ้นกบัเมทรกิซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยค่า 
RMSEA ที่มคี่าต ่ากว่า .10 แสดงว่า โมเดลมคีวามสอดคล้องกลมกลนืในระดบัด ี(Goof fit) ถ้ามคี่า
ต ่ากวา่ .05 แสดงวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืในระดบัดมีาก (Very good fit) ถ้ามคี่าต ่ากว่า 
.01 แสดงวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืในระดบัดเียีย่ม (Outstanding fit) และถ้าค่า RMSEA 
มคี่าเท่ากบั 0 แสดงวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนือยา่งแทจ้รงิ 

 3) ดชันีวดัระดบัความสอดคล้อง (Goodness-of-fit index: GFI) เป็นอตัราส่วนของ
ผลต่างระหวา่งฟังกช์ ัน่ความสอดคลอ้งกลมกลนืจากโมเดลก่อนและหลงัปรบัโมเดลกบัฟังก์ช ัน่ความ
สอดคล้องกลมกลนืก่อนปรบัโมเดล ค่า GFI ควรมคี่ามากกวา่ .90 แสดงวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้ง
กลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
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 4) ค่า CFI (Comparative fit index) เป็นดชันีที่คิดค้นโดยเบนท์เลอร์ เป็นดชันีเชิง
เปรยีบเทยีบที่มกีารค านวณขึน้จากค่าสถิตไิคสแควร์ที่มกีารแจกแจงแบบ non-central distribution 
มคี่าอยู่ระหว่าง 0-1 ยิง่ค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนดีกว่าโมเดลฐาน 
เกณฑท์ีน่ิยมใช ้คอื โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนื ควรมคี่า CFI ไม่ต ่ากวา่ .90 

 5) ค่า TLI (Tucker-Lewis index) หรือเรียกว่า NNFI (Non-normed fit index) มีค่า
อยูร่ะหวา่ง 0-1 ยิง่ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืดกีวา่โมเดลฐาน เกณฑ์ที่
นิยมใช ้คอื โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนื ควรมคี่า TLI ไม่ต ่ากวา่ .90 
  6) สหสัมพัน ธ์พหุ คูณ ก าลังสอง (Squared multiple correlation: R2)  ห รือค่ า
สมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ของตวัแปรสงัเกต โดยมคี่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 โดยค่าสถติทิีม่คี่าสงู แสดง
ว่า โมเดลมีความเที่ยงตรง แต่ถ้ามีค่าสถิติน้อย แสดงว่า โมเดลมีความเที่ยงตรงน้อย และไม่มี
ประสทิธภิาพ 
 4. การวเิคราะห์เปรยีบเทยีบแบบจ าลองระหวา่งกลุ่ม เพื่อทดสอบความแตกต่างของการ
วดัตวัแปรแฝงและค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุทีม่ต่ีอตวัแปรผล โดยมขี ัน้ตอนดงันี้ 
  ขัน้ท่ี 1 ก าหนดให้แบบจ าลองของทัง้สองกลุ่มมีรูปแบบความสมัพันธ์ของตัวแปร
เหมอืนกนั โดยไม่มกีารก าหนดเงื่อนไขให้แบบจ าลองของทัง้สองกลุ่มมคี่าอทิธพิลเท่ากนัระหว่าง
กลุ่ม 
  ขัน้ท่ี 2 การวเิคราะห์เพื่อค้นหาว่ามคี่าน ้าหนักองค์ประกอบตวัแปรสงัเกตใดบ้างที่
แตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม และการก าหนดเงื่อนไขให้ค่าสมัประสทิธิใ์นการวดัตวัแปรแฝงทุกตวัที่ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติเิท่ากนัระหวา่งกลุ่ม 
  ขัน้ท่ี 3 การวเิคราะห์เพื่อค้นหาว่ามีค่าอิทธพิลของตวัแปรสาเหตุที่มีต่อตวัแปรผล
ใดบา้งที่แตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม และการก าหนดเงื่อนไขให้ค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุที่มต่ีอตวั
แปรผลทุกตวัทีไ่ม่แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติเิท่ากนัระหวา่งกลุ่ม เพื่อน าไปพจิารณาความ
แตกต่างของค่าน ้าหนักองค์ประกอบและความแตกต่างของค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุที่มต่ีอตวั
แปรผลระหวา่งกลุ่มและการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงระหวา่งกลุ่ม ตามล าดบั 
 



 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
  การวจิยัเรื่อง “รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนดข์องพนักงานในองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน” 
มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาความเขา้ใจ การใหค้วามหมาย คน้หาเงื่อนไขสาเหตุทางดา้นจติและสาเหตุ
ด้านสงัคม กระบวนการการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรของผู้บรหิารองค์กรและผู้มี
ส่วนเกีย่วขอ้งในองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน ศกึษารูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการ
สรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด์ของพนกังานในองคก์ร
เอกชนที่รุกตลาดอาเซียน และเปรยีบเทยีบรูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและ 
การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองค์กรเอกชนที่
รุกตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการผลติและกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการ
บริการ ผู้วจิ ัยเลือกใช้การวจิ ัยผสานวธิีแบบล าดับข ัน้ตอนเชิงส ารวจ (Exploratory sequential 
design) แบ่งการวจิยัออกเป็น 2 ระยะ เริม่ตน้ระยะแรกเป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ ด้วยวธิกีารศกึษา
รายกรณี เกบ็ขอ้มลูโดยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผู้ให้ขอ้มูลส าคญักลุ่มผูบ้รหิารองค์กรเอกชนรุก
ตลาดอาเซียน และตามด้วยการวจิ ัยระยะที่สองเป็นการวจิ ัยเชิงปริมาณ วเิคราะห์สมการเชิง
โครงสร้างในการหารูปแบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ ผู้วจิยัได้แบ่งการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล
แบ่งออกเป็น 2 ระยะ 4 ตอน  ดงันี้  
 

ผลการวจิยัระยะที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคุณภาพ  
  ตอนที ่1 การวเิคราะหก์ารศกึษารายกรณี  
ผลการวจิยัระยะที ่2 
  ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
  ตอนที ่3 การวเิคราะหส์ถติพิืน้ฐานของตวัแปร 
  ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยั  
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ผลการวิจยัระยะแรก การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคณุภาพ 

ตอนท่ี 1: การวิเคราะห์การศึกษารายกรณี 
ผู้ให้ข้อมลู 
การศึกษาวิจ ัยครัง้นี้ผู้ว ิจ ัยด าเนินการศึกษาวิจ ัย ระยะแรกด้วยการวิจ ัยเชิงคุณภาพ 

การศกึษารายกรณี ตามวตัถุประสงคท์ีส่ าคญัคอื เพื่อศกึษาท าความเขา้ใจ การใหค้วามหมาย คน้หา
เงื่อนไขสาเหตุทางดา้นจติและสาเหตุดา้นสงัคม กระบวนการการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายใน
องคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูบ้รหิารที่
มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัด้านแบรนด์ ด้านการตลาด ด้านการจดัการบุคคล ด้านการสื่อสารขององค์กร
เอกชนรุกตลาดอาเซียนที่ด าเนินธุรกิจด้านการบรกิารได้แก่ บริษัท โรงพยาบาลศุภมิตร จ ากดั 
(มหาชน) จ านวน 14 ท่าน และองค์กรเอกชนรุกตลาดอาเซยีนที่ด าเนินธุรกจิด้านการผลติ ได้แก่ 
บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) จ านวน 9 ท่าน รวมผู้ให้ขอ้มูลทัง้สิ้น 23 ท่าน โดยในการ
น าเสนอผลการวเิคราะหผ์ูว้จิยัใชต้ าแหน่งของผูใ้หข้อ้มลูส าคญัในการน าเสนอดงันี้ 
  
ตาราง 3 ผูใ้หข้อ้มลูหลกัและผูใ้หข้อ้มลูรอง 
 

องคก์รเอกชนธรุกิจบริการ องคก์รเอกชนด าเนินธรุกิจการผลิต 
ผู้ให้ข้อมลูหลกั  
ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1 ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล 
ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่1 ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นการสื่อสารองคก์ร 
ผูบ้รหิารดา้นทรพัยากรบุคคลโรงพยาบาล  
ผู้ให้ข้อมลูรอง  
ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่2   ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล 1 
ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่3   ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล 2 
ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่4   ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและแบรนด ์1 
ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่2     ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและแบรนด ์2 
ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่3     ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและแบรนด ์3 
ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่1   ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการสื่อสารภายในองคก์ร 
ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่2 ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นกจิกรรมพนกังาน 
ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่3    
ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่4    
ผูบ้รหิารดา้นการตลาดและพฒันาธรุกจิโรงพยาบาล    
ผูบ้รหิารดา้นประสานบรกิารทางการแพทย ์  

 



103 

   การวจิยัเชิงคุณภาพด้วยการศึกษารายกรณีครัง้นี้ผู้วจิยัเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลจาก
องคก์รเอกชนรุกตลาดอาเซยีน 2 องคก์ร ดงันี้ 
   1. องค์กรเอกชนด าเนินธุรกิจด้านการบริการ คือ บรษิัท โรงพยาบาลศุภมิตร 
จ ากดั (มหาชน) ประกอบดว้ยผูบ้รหิารระดบัสูง จ านวน 4 ท่าน ซึ่งเป็นผูก้ าหนดนโยบายต่างๆ ของ
องค์กรและเป็นผู้ที่มีบทบาทในการบรหิารด าเนินงานองค์กร ณ ปัจจุบนั ผู้บรหิารด้านการแพทย ์
จ านวน 3 ท่าน เป็นผูใ้หข้อ้มลูทีม่บีทบาทหน้าทีใ่นการบรหิารจดัการงานทางดา้นการแพทยแ์ละการ
พยาบาลเป็นส าคญั ผู้บรหิารด้านการพยาบาล จ านวน 3 ท่าน เป็นผู้ให้ขอ้มูลที่มบีทบาทหน้าที่ใน
การดูแล บรหิารจดัการในส่วนงานพยาบาลทัง้ภาพรวมทัง้โรงพยาบาล หรอืเฉพาะแผนก ผูบ้รหิาร
ดา้นทรพัยากรบุคคลของโรงพยาบาล จ านวน 1 ท่าน เป็นผู้ให้ขอ้มูลที่มบีทบาทหน้าที่ในด้านการ
สรรหาและพฒันาบุคคลากรภายในองค์กร  ผู้บรหิารด้านการตลาดและพฒันาธุรกจิโรงพยาบาล 
จ านวน 1 ท่าน เป็นผู้ให้ข้อมูลที่มีบทบาทหน้าที่เกี่ยวกบัด้านการตลาดทัง้ภายในและภายนอก
องค์กร ดา้นการสื่อสารการตลาด และ ผูบ้รหิารด้านประสานบรกิารทางการแพทย ์จ านวน 1 ท่าน 
เป็นผู้ให้ขอ้มูลที่มบีทบาทหน้าที่ในการประสานงานด้านการแพทยก์บัแผนกต่างๆ ในโรงพยาบาล 
เป็นผูท้ ีม่กีารตดิต่อสื่อสารภายในกบัหน่วยงานต่างๆ ภายในองคก์ร รวมผูใ้หข้อ้มลูทัง้สิน้ 14 ท่าน 
    ผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัขององค์กรเอกชนด าเนินธุรกจิด้านบรกิาร ทัง้หมด 3 ท่าน ได้แก่  
1) ผู้บรหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสูงรายที่ 1 เป็นผู้บรหิารที่ร่วมก่อตัง้ โรงพยาบาลศุภมติรมา
ตัง้แต่เรื่องต้น เป็นผู้รบัผดิชอบทางด้านการบรหิารจดัการภาพรวมขององค์กร ด้านการตลาด ด้าน
การสื่อสาร การสร้างแบรนด์ และมปีระสบการในการท างานด้านการบริหารจดัการมาระยะเวลา
ยาวนาน มคีวามรูท้างดา้นแพทย ์ซึง่การเกบ็รวบรวมขอ้มูลการวจิยัครัง้นี้ไดร้บัขอ้มูลในหลากหลาย
มติหิลากหลายมุมมอง ทัง้ในเชงินโยบายและเชงิการปฏบิตั ิโดยเฉพาะอย่างยิง่มคีวามรูค้วามเขา้ใจ
ดา้นการสร้างแบรนดอ์ยูใ่นระดบัที่ด ีและมคีวามต้องการทีจ่ะน าพาองค์กรสู่การรุกตลาดอาเซยีน 2) 
ผู้บริหารด้านการแพทย์รายที่ 1 เป็นผู้บริหารที่มีหน้าที่รบัผิดชอบบริหารจัดการทีมทางด้าน
การแพทย์และการพยาบาล เป็นผู้ด าเนินงานร่วมกับ ทีมแพทย์ ทีมพยาบาล ทีมสนับสนุน
การแพทย ์ซึง่เป็นส่วนทีม่กีารปฏสิมัพนัธก์บัผูม้าใชบ้รกิารหรอืบุคคลภายนอกองคก์รอยา่งสม ่าเสมอ 
3) ผูบ้รหิารดา้นทรพัยากรบุคคลโรงพยาบาล เป็นผูท้ างานกบัโรงพยาบาลศุภมตรมายาวนานตัง้แต่
ช่วงแรก รบัผดิชอบดแูลในด้านการคดัสรรและพฒันาประสทิธภิาพของพนักงานในองคก์ร โดยผูใ้ห้
ขอ้มลูหลกัทัง้  3 ท่านเป็นผูท้ ีส่ามารถใหข้อ้มลูในมุมมองต่างๆ ขององคก์รไดอ้ยา่งครอบคลุม 
    ผู้ให้ขอ้มูลรองขององค์กรเอกชนด าเนินธุรกจิด้านการบรกิาร ทัง้หมด 11 ท่าน   
ได้แก่ 1) ผู้บรหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสูงรายที่ 2 เป็นผูบ้รหิารร่วมก่อตัง้โรงพยาบาลศุภมติร 
ในปัจจุบันมุ่งเน้นในการรบัผิดชอบดูแลด้านศูนย์ตาโรงพยาบาลศุภมิตรเป็นหลกั 2) ผู้บริหาร
โรงพยาบาลเอกชนระดบัสูงรายที่ 3  เป็นผู้บรหิารร่วมก่อตัง้โรงพยาบาลศุภมติร ปัจจุบนัจะดแูลใน
ด้านการแพทย์และการพยาบาลเป็นหลกั 3) ผู้บริหารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสูงรายที่ 4  เป็น
ผูบ้รหิารรุ่นใหม่ที่เขา้มาดูและรบัผดิชอบในการน าพาบรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน)   
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เขา้สู่ตลาดหลกัทรพัย ์4) ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่2 มหีน้าทีร่บัผดิชอบในการดแูล
ส่วนการแพทยแ์ละการพยาบาลเป็นหลกั 5) ผู้บรหิารด้านการแพทยร์ายที่ 5 เป็นผูดู้แลรบัผดิชอบ
บรหิารจดัการโรงพยาบาลศุภมติรเสนาและช่วยในการพฒันาศูนยต์าศุภมติรเป็นหลกั 6) ผู้บรหิาร
ดา้นการพยาบาลรายที ่1 รบัผดิชอบดแูลดา้นการพยาบาลของหน่วยงานเป็นหลกั 7) ผู้บรหิารดา้น
การพยาบาลรายที ่2 รบัผดิชอบดูแลดา้นการพยาบาลของหน่วยงานเป็นหลกั 8) ผูบ้รหิารดา้นการ
พยาบาลรายที่ 3 รบัผิดชอบดูแลด้านการพยาบาลของหน่วยงานเป็นหลกั 9) ผู้บรหิารด้านการ
พยาบาลรายที่ 4 รบัผิดชอบดูแลด้านการพยาบาลของหน่วยงานเป็นหลัก  10) ผู้บริหารด้าน
การตลาดและพฒันาธุรกจิโรงพยาบาล มีหน้าที่รบัผิดชอบด้านการตลาดและเป็นส่วนสนับสนุน
ทางด้านการตลาดและการสื่อสารทัง้ภายในและภายนอกขององค์กรเป็นหลกั 11) ผู้บรหิารด้าน
ประสานบรกิารทางการแพทย์ มีหน้าที่รบัผิดสอบดูแลด้านสิทธใินการรกัษาพยาบาลของคนไข ้
ตดิต่อประสานงานกบัหน่วยงานต่างๆ ภายในองค์กร โดยมพีื้นฐานมาจากการเป็นพยาบาล โดย
ผูใ้ห้ขอ้มูลรองทัง้ 11 ท่านเป็นผู้ใหข้อ้มูลเฉพาะดา้นทีต่นเองรบัผดิชอบเสรมิเพิม่เตมิจากผู้ใหข้อ้มูล
หลกั เพื่อให้ได้มาซึ่งขอ้มูลในการวจิยัที่มีความครอบคลุมน่าเชื่อถือและน าไปใช้ประโยชน์ได้เป็น
อยา่งด ี
   2. องค์กรเอกชนด าเนินธุรกิจด้านการผลิต คือ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั 
(มหาชน) ประกอบดว้ยผูบ้รหิารระดบัสงู จ านวน 2 ท่าน ซึง่เป็นผูก้ าหนดนโยบายต่างๆ ขององคก์ร
และเป็นผู้ที่มีบทบาทในการบรหิารด าเนินงานองค์กรทางด้านการจดัการทรพัยากรบุคล และ
ทางดา้นการสื่อสารองคก์ร ผูบ้รหิารดา้นการจดัการทรพัยากรบุคคล จ านวน 2 ท่าน เป็นผูใ้หข้อ้มลูที่
มีบทบาทหน้าที่ในด้านการสรรหาพนักงาน และพฒันาบุคคลากรภายในองค์กร ผู้บริหารด้าน
การตลาดและแบรนด ์จ านวน  3 ท่าน เป็นผู้ใหข้อ้มูลทีม่บีทบาทหน้าที่เกีย่วกบัดา้นการตลาด ดา้น
การสื่อสารการตลาด ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร โดยผู้บรหิารแต่ละท่านจะรบัผิดชอบแต่ละ    
แบรนด์ที่แตกต่างกนัไป ผู้บรหิารด้านการสื่อสารภายในองค์กร จ านวน 1 ท่าน เป็นผู้ให้ขอ้มูลที่มี
บทบาทหน้าทีใ่นดา้นการสื่อสารขอ้มลูต่างๆ ขององคก์รและของแต่ละแบรนด์ใหก้บัพนกังานภายใน
องคก์ร และผู้บรหิารด้านกจิกรรมพนักงาน จ านวน 1 ท่าน เป็นผู้ให้ขอ้มลูที่มบีทบาทหน้าทีใ่นการ
จดักจิกรรมพเิศษต่างๆ ภายในองคก์รใหพ้นกังานไดเ้ขา้มามสี่วนร่วม รวมผูใ้หข้อ้มลูทัง้สิน้ 9 ท่าน 
    ผูใ้หข้อ้มลูหลกัขององคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการผลติ ทัง้หมด 2 ท่าน ไดแ้ก่ 
1) ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล เป็นผูบ้รหิารทีร่่วมวางนโยบายทางดา้นการ
บรหิารจดัการทรพัยากรบุคคลซึง่ทางองค์กรจะให้นิยามว่าทุนมนุษยข์ององค์กร มีประสบการณ์ใน
การบรหิารจดัการดา้นที่หลากหลายหน่วยงานเป็นผูท้ ี่เขา้ใจในบรบิทมุมมองต่างๆ ขององค์กรทัง้ใน
เชิงนโยบายและเชิงปฏิบตัิเป็นผู้ที่สามารถให้ข้อมูลขององค์กรได้อย่างครอบคลุม  2) ผู้บรหิาร
ระดบัสูงบรษิัทไทยเบฟด้านการสื่อสารองค์กร มีหน้าที่รบัผิดชอบดูแลด้านการสื่อสารองค์กร มี
ประสบการณ์ทางดา้นการสรา้งภาพลกัษณ์ ดา้นการสื่อสาร ดา้นการสื่อสารการตลาด ดา้นการสรา้ง
และการสื่อสารแบรนด์ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร ปัจจุบนัจะมุ่งเน้นการสื่อสารภายในองค์กรสู่
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พนักงานขององค์กร ดูแลรบัผดิชอบในการบรหิารจดัการ ผลติ ควบคุมดูแล จดัหาสื่อต่างๆ ทีใ่ชใ้น
การสื่อสารภายในองคก์ร การสื่อสารการตลาดภายในองคก์ร เป็นผูท้ ีส่ามารถใหข้อ้มลูในมุมมองดา้น
ต่างๆ ขององค์กรโดยเฉพาะอย่างยิง่ด้านการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรได้อย่าง
ครอบคลุม 
    ผูใ้ห้ขอ้มูลรองขององค์กรเอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการผลติ ทัง้หมด 7 ท่าน ไดแ้ก่ 
1) ผู้บรหิารบรษิัทไทยเบฟด้านทรพัยากรบุคคล 1 มหีน้าที่รบัผดิชอบทางด้านการสนับสนุนการ
ท างานของพนักงาน 2) ผู้บรหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล 2 มหีน้าที่รบัผดิชอบในการ
สรรหาพนักงานขององค์กร 3) ผู้บรหิารบรษิทัไทยเบฟด้านการตลาดและ แบรนด์ 1 มหีน้าที่ดูแล
รบัผดิชอบในการสรา้งและการสื่อสารพฒันาแบรนดผ์ลติภณัฑข์องหน่วยงานที่รบัผดิชอบเป็นหลกั 
4) ผู้บรหิารบรษิัทไทยเบฟด้านการตลาดและแบรนด์ 2 มีหน้าที่ดูแลรบัผดิชอบในการสร้างและ 
การสื่อสารพฒันาแบรนดผ์ลติภณัฑ์ของหน่วยงานที่รบัผดิชอบเป็นหลกั 5) ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟ
ด้านการตลาดและแบรนด์ 3 มีหน้าที่ดูแลรบัผิดชอบในการสร้างและการสื่อสารพัฒนาแบรนด์
ผลติภณัฑ์ของหน่วยงานที่รบัผิดชอบเป็นหลกั 6) ผู้บรหิารบรษิทัไทยเบฟด้านการสื่อสารภายใน
องคก์ร มหีน้าที่ดูแลรบัผดิชอบในดา้นการสื่อสารขอ้มูลขา่วสาร นโยบายขององค์กร ไทยเบฟ และ
ขอ้มูลข่าวสารของแต่ละแบรนดส์นิคา้ขององค์กรใหแ้ก่พนกังานภายในองค์กรเป็นหลกั 7) ผู้บรหิาร
บรษิทัไทยเบฟด้านกจิกรรมพนักงาน มหีน้าที่รบัผดิชอบดแูลในการคดิสร้างสรรค์และจดักจิกรรม
พเิศษต่างๆ ให้แก่พนักงานภายในองค์กร เพื่อให้พนักงานท างานอย่างมคีวามสุขและมคีวามรู้สกึ
เป็นส่วนหนึ่งกับองค์กร โดยผู้ให้ข้อมูลรองทัง้ 7 ท่านจะเป็นผู้ให้ข้อมูลตามมุมมองที่ตนเอง
รบัผดิชอบเป็นหลกัเป้นขอ้มลูส่วนเสรมิใหแ้ก่ผูใ้ห้ขอ้มลูหลกัท าให้ไดม้าซึง่ขอ้มลูทีม่คีวามครอบคลุม
ครบถ้วนเพิม่มากขึน้ในการอธบิายขอ้มลูทีท่ าการศกึษาวจิยัครัง้นี้ 
    
   การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มลูการศกึษารายกรณีผูว้จิยัน าเสนอดว้ยการสรุปผลที่
ได้จากการสมัภาษณ์เชิงลึกประกอบกบัข้อมูลจากเอกสารรวมถึงแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
ประเดน็นัน้ๆ ซึง่เป็นการรวบรวมและวเิคราะหข์อ้มลูหลากหลายมุมมองทีเ่กีย่วขอ้งกบัการสรา้งและ
การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร กบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานภายในองคก์ร ซึ่ง
จะรวมไปถึงเรื่องราวต่างๆ องคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการบรกิารคอื บรษิทัโรงพยาบาลศุภมติร 
จ ากดั (มหาชน) ภายใตแ้บรนด์ “ศุภมติร” และองค์กรเอกชนด าเนินธุรกจิด้านการผลติ คอื บรษิัท 
ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) ภายใต้แบรนด์ “ไทยเบฟ” ที่เกี่ยวกับนโยบาย วิส ัยทัศน์ 
สภาพแวดลอ้ม ปัจจยัทัง้ภายในและปัจจยัภายนอกของพนักงานผ่านมุมมอง ความคดิเหน็และเจต
คตขิองผู้บรหิารขององค์กรโดยน าเสนอในรปูแบบการเล่าเรื่องราวเชงิพรรณา วเิคราะห์ สงัเคราะห์
ขอ้มูลจากผู้ให้สมัภาษณ์แต่ละราย และสรุปรวมเป็นการศกึษารายกรณีขององค์กรเอกชน โดยผล
จากศกึษารายกรณีขององคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิด้านการบรกิาร และ องคก์รด าเนินธุรกจิดา้นการ
ผลติ พบวา่จะมขีอ้มูลและมุมมองในบ้างด้านที่มคีวามสอดคล้องคล้ายคลงึกนั และในบางดา้นจะมี
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ความแตกต่างกนั จงึท าการน าเสนอผลการศกึษารายกรณีตามวตัถุประสงค์ที่ได้ก าหนดไวแ้บ่ง
ออกเป็น 6 ส่วน ประกอบคือ 1) ข้อมูลพื้นและบรบิทขององค์กร 2) การท าความเข้าใจ การให้
ความหมายเกี่ยวกบัเรื่องแบรนด์ 3) กระบวนการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร 4) 
เงื่อนไขสาเหตุทางดา้นจติและสาเหตุดา้นสงัคม 5) การสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนักงานองคก์ร 
และ 6) นโยบายการรุกตลาดอาเซยีนขององคก์ร โดยมรีายละเอยีดของขอ้คน้พบดงันี้ 
 
  ข้อมลูพื้นฐานและบริบทขององคก์ร 

1. องคก์รเอกชนด าเนินธรุกิจด้านการบริการ บรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั 
(มหาชน) ก่อตัง้ขึน้ด้วยความร่วมมอืของบุคคจากสาขาอาชพีต่างๆ ทุนจดทะเบยีนเริม่แรก 40 ลา้น
บาท เริม่ตน้เปิดด าเนินการใหบ้รกิารเมื่อวนัที ่1 ตุลาคม พ.ศ. 2534 ภายใตช้ื่อสถานพยาบาลวา่ โรง
พยาบาลศุภมติร โดยมีวตัถุประสงค์ในการให้การรกัษาพยาบาลผู้ป่วยทุกสาขาตลอด 24 ชัว่โมง 
ตัง้อยู่ ณ เลขที่ 76 ถนน เณรแกว้ ต าบลท่าพี่เลี้ยง อ าเภอมอืง จงัหวดัสุพรรณบุร ีเป็นโรงพยาบาล
ทัว่ไปขนาด 179 เตยีง บนเนื้อที่ 5 ไร่ 2 งาน 43 ตารางวา ประกอบดว้ยอาคารสูง 4 ชัน้  หลงั และ
อาคารสูง 6 ชัน้ 2 หลงัรวมทัง้อาคารบรกิารผูป่้วยนอกพเิศษสงู 4 ชัน้ 1 หลงั และแปรรปูเป็นบรษิทั
มหาชน จ ากดั เมื่อวนัที่ 26 พฤศจิกายน พ.ศ. 2535 ทะเบียนเลขที่ บมจ.64 ด้วยทุนจดทะเบยีน 
200 ล้านบาท เป็นโรงพยาบาลแห่งแรกของจงัหวดัสุพรรณบุรทีี่จดัขึ้นเป็นบริษัทมหาชนจ ากัด 
ต่อมาในปี 2541  ได้ขยายสถานพยาบาลเพิ่มขึน้ที่ อ าเภอ เสนา จงัหวดัพระนครศรอียุธยา อกี 1 
แห่ง ภายใต้ชื่อ โรงพยาบาลศุภมิตรเสนา ตัง้อยู่เลขที่ 34/4 หมู่ 5 ต าบลบางนมโค อ าเภอเสนา 
จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา เป็นโรงพยาบาลทัว่ไปขนาด 100 เตียง ตัง้อยู่บนเนื้อที่ 6 ไร่ 1 งาน 
ประกอบดว้ยอาคารสงู 6 ชัน้ 1 หลงั และอาคารงานระบบอกี 1 หลงั ดว้ยเป้าหมายนโยบายทีมุ่่งมัน่
พฒันาอยา่งต่อเนื่องจงึไดร้บัรางวลัสถานพยาบาลประกนัสงัคมดเีด่นอนัดบั1 (รพ.เอกชน) ภาคกลาง 
เมื่อปี 2541 และไดผ้่านการรบัรองมาตรฐาน ISO 9002 เลขที ่99059059 ด าเนินธุรกจิการใหบ้รกิาร
โดยมุ่ ง เน้ นระบบคุณ ภาพสู่  ISO และระบบรับรองคุณภาพโรงพยาบาล  (HA, Hospital 
Accreditation) และมนีโยบายคุณภาพ คอื มุ่งมัน่พฒันาประสทิธผิลต่อเนื่อง ทุกเรื่องตามขอ้ก าหนด
มาตรฐาน บรกิารด้วยคุณภาพเพื่อสุขภาพอนามยั สร้างความพอใจด้วยน ้าใจ มจีรยิธรรมหนุนน า
การพฒันาบุคลและสงัคม” 
   โรงพยาบาลศุภมิตร มภีาระกิจหลกัในการให้บรกิารทางการแพทยแืละอนามยัแก่
ประชาชน ทัง้ดา้น ส่งเสรมิ ป้องกนั บ าบดั รกัษา ฟ้ืนฟูสุขภาพ อยา่งมรีะบบ ระเบยีบตามมาตรฐาน
วชิาชีพทางการแพทย์ ระบบมาตรฐานโรงพยาบาล  (HA, Hospital Accreditation) และระบบ
บรหิารงานคุณภาพ ISO 9001: 2015 เพื่อเป็นหลกัประกนัว่าบรษิทัฯ จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการ และความคาดหวงัของผู้รบับรกิาร และสามารถบรรลุวตัถุประสงค์ และนโยบายด้าน
คุณภาพที่บรษิทัก าหนด รวมทัง้กฎหมายอื่นทีเ่กี่ยวขอ้ง โดยกระบวนการต่างๆ มุ่งตามหลกัการคดิ
บนพื้นฐานความเสี่ยง และจะได้รบัการตดิตามประเมินผล และปรบัปรุงพฒันาประสทิธิพลอย่าง
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ต่อเนื่อง ด้วยเล็งเห็นคุณภาพที่ดีของประชาชนทัง้ย ังยดึถือแนวทาง การพัฒนาคุณภาพอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองเป้าหมายและทิศทางของบรษิัทที่ตัง้ไว้บริษัท ฯ มีการก าหนดวสิยัทศัน์ 
(Vision) คือ ให้บริการทางการแพทย์ การดูแลสุขภาพด้วยระบบมาตรฐาน พัฒนาการบริการ
เชี่ยวชาญเฉพะด้านสู่ระดบัประเทศ เพิ่มขดีความสามารถในการขยายธุรกิจบรกิารสุขภาพเพื่อ
เตบิโตอยา่งย ัง่ยนื พนัธกจิ (Mission) คอื ให้บรกิารทางการแพทย ์การดแูลรกัษาสุขภาพตามระบบ
มาตรฐานวชิาชพี โดยยดึผู้รบับรกิารเป็นศูนยก์ลางและเน้นความพึงพอใจสูงสุดของทุกภาคส่วน 
ภาระกิจหลกัของโรงพยาบาลศุภมติร คือ การจดับริการทางการแพทย ์ตรวจวนิิจฉัย  โดยแพทย์
ผูเ้ชีย่วชาญแต่ละสาขา เช่น อายุรกรรม ศลัยกรรม กุมารเวชกรรม ออร์โธปิดกิส์ รงัสวีทิยา ทนัตก
รรม จกัษุกรรม พร้อมด้วยอุปกรณ์และเครื่องมือทางการแพทยต์ลอด 24 ชัว่โมง คณะกรรมการ
บรษิทัฯ ไดก้ าหนดเป้าหมายและทศิทางไวด้งันี้   
    1)  บรษิทัก่อตัง้ด้วยความร่วมมอืของบุคคลจากสาขาอาชพีต่างๆ และประชาชน
ทัว่ไปเพื่อประกอบกิจการทางการแพทยแ์ละอนามยัได้แก่โรงพยาบาลและกิจการที่เกี่ยวข้องกบั
สุขภาพอนามยั เพื่อใหก้ารบรกิารแก่ชุมชนและสงัคมจงัหวดัและรวมทัง้จงัหวดัใกลเ้คยีง  
    2)  บรษิทัตระหนกัและมคีวามมุ่งมัน่ในการจดับรกิารทางการแพทยแ์ละอนามยัที่
มคีุณภาพโดยแพทยผ์ูเ้ชีย่วชาญเฉพาะทางในแต่ละสาขา มจีรยิธรรมตามหลกัแห่งวชิาชพีดว้ยความ
ซื่อสตัยเ์พื่อเสรมิสร้างสุขภาพอนามยั ทัง้ร่างกายและจติใจของประชาชนทุกเพศ ทุกวยั ทุกเศรษ
ฐานะและกลุ่มสาขาอาชพี  
    3)  การประกอบกิจการบรษิัทฯ จะใช้ทรพัยากรอย่างมปีระสทิธภิาพเพื่อร ักษา
ระดบัราคาไวอ้ย่างเหมาะสม โดยผูร้บับรกิารจะต้องไดร้บัความเขา้ใจกระจ่างชดัต่อการบรกิารเพื่อ
สุขภาพ และมสีทิธิท์ ีจ่ะเลอืกใชบ้รกิารตามความจ าเป็นและเกดิความพงึพอใจอยา่งสงูสุด  
    4)  บรษิทัฯ มคีวามรบัผดิชอบต่อผู้ร่วมงานในทุกสาขา โดยถือหลกัว่าพนักงาน
ทุกคนเป็นทรพัยากรทีม่คีุณค่าสงูสุดทีพ่งึไดร้บัผลตอบแทน และสวสัดกิารทีเ่หมาะสม ยตุธิรรม เพื่อ
ความมัน่คงในการท างานทัง้มโีอกาสเท่าเทยีมกนัในการ พฒันาความรู้ ความสามารถและการเลื่อน
ต าแหน่งงานใหส้งูขึน้ โดยผูบ้รหิารของบรษิทัฯ จะตอ้งด าเนินการไดอ้ยา่งสมดุล  
    5)  บรษิทัฯ จะเป็นองคก์รธุระกจิทีส่นบัสนุนกจิการสาธารณะด าเนินการดา้นภาษี
อากรที่เป็นธรรม มขีดีความสามารถรบัผดิชอบและเสรมิสรา้งสิง่ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อชุมชน ค านึงถึง
การมสีุขภาพอนามยัทีด่ปีกป้องรกัษาสิง่แวดลอ้มเพื่อใหบ้รษิทัฯ เป็นทีย่อมรบัต่อสงัคมในทางทีด่ ี 
    6)  บรษิทัฯ มคีวามรบัผดิชอบต่อผูถ้อืหุน้ทีไ่ดร้่วมกนัน าเงนิทุนมาก่อตัง้สนบัสนุน
กิจการนี้ โดยธุรกิจควรท าก าไรอย่างเหมาะสม   ขณะเดียวกันก็สามารถลงทุนเพื่อเสริมสร้าง
ประสิทธิภาพในการประกอบกิจการ เพิ่มขึ้นต่อไปอีกด้วย   (บรษิัท โรงพยาบาลศุภมิตร จ ากัด 
(มหาชน). 2560)  
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  “เรามเีป้าหมายและทิศทางของบรษิัทฯ 6-7 ขอ้ อย่างชดัเจนโดยตลอดมา เน้นเรือ่ง
แนวทางการบรหิารจดัการให้บรกิารทางการแพทยแ์บบไม่เน้นเศรษฐสถานะแต่กต็้องให้
ความส าคญักบัเรือ่งคุณภาพและสงัคม” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1)   

 
   ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ผู้บรหิารเกีย่วกบัการบรารจดัการโรงพยาบาลศุภมติร ไดข้อ้
คน้พบดงัต่อไปนี้ การบรหิารจดัการโรงพยาบาลศุภมติรทีผ่่านมาตลาดระยะเวลา 20 ปี ดว้ยการวาง
รูปแบบตามพื้นฐานการบริหารจดัการธุรกิจตามศาสตร์ของ เอ็มบีเอ (MBA) มีก าหนดวสิยัทศัน์ 
(Vission) พนัธกจิหรอืภารกจิ (Mission) ในตอนเรื่องแรกกศ็กึษาอ่านและถอดบทเรยีนมาจากบรษิทั
ใหญ่ๆ  แล้วน ามาปรบัประยุกต์ใช้กบัโรงพยาบาลศุภมติร สร้างให้สอดคล้องกบับรบิทขององค์กร 
ก าหนดเป็นเป้าหมายและทศิทางในการบรหิาจดัการและน ามาปฏบิตั ิโดยเรามเีป้าหมายและทศิทาง
ของบรษิทัประมาณ 6-7 ขอ้ อยา่งชดัเจน โดยมุ่งเน้นในเรื่องการใหบ้รกิารทางการแพทยแ์บบไม่เน้น
เศรษฐสถานะ และใหค้วามส าคญักบัเรื่องคุณภาพเป็นส าคญั ด าเนินธุรกจิดว้ยความเป็นธรรม โดยมี
การน าความคดิในลกัษณะของอตัวสิยั (Subjective) ของตวัผูบ้รหิารหลกัมาเป็นส่วนในการก าหนด
ทศิทางและเป้าหมายให้กบัองค์กรไม่น้อยทเีดยีว ถงึแม้วา่เราจะเป็นองค์กรมหาชน แต่การบรหิาร
จดัการทีเ่ดนิทางมากกว่า 20 ปี จะมกีารบรหิารจดัการดว้ยระบบเถ้าแก่ ผสมผสานอยูก่บัระบบการ
บรหิารจดัการตามหลกัทฤษฎ ี 
 

  “ตลอดระยะเวลา 20 กว่าปี คดิว่าทีเ่ริม่การเซตอพั เป็นลกัษณะ คอมพานีโปรไฟล์มา
บนฐานของเอม็บเีอแท้ๆ เลยมี มิสชัน่ มี วสิชัน่ ชดัเจน ในแรกๆกแ็ทบจะนัง่อ่านเช็คของ
บรษิทัใหญ่ของ เอม็บเีอ ทัง้นัน้ แล้วกค็่อยๆ ขยายมา อมิพลาย เอามา แอพพลาย เอาเป็น
ของเรา” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1)   
 

   จากการที่ค่านิยมของคนท างานโดยทัว่ไปในธุรกิจด้านโรงพยาบาลให้ค่านิยมกบั
ความเป็นขา้ราชการสูง ไม่ง่ายเลยทีจ่ะท าใหค้นท างานเขา้มาแลว้เหน็คุณค่าของสิง่ที่ตวัเองท า ยิง่
อยู่ในธุรกจิด้านสุขภาพ ความท้าทายกบัเรื่องจรยิธรรมมนัท าให้เราคดิว่า กบัคนที่เขา้มาแต่ละคน
โดยเฉพาะอย่างยิง่ทัง้ด้านสายการพยาบาล ผู้ช่วยพยาบาล และบริการทางการแพทย์อื่นๆ เรา
สามารถที่จะควบคุมดูแลเขาได้ดีในระดบัหนึ่ง การเปลี่ยนแปลงของสงัคมเป็นไปอย่างรวดเร็ว
โรงพยาบาลของรฐับาลจะได้รบัการสนบัสนุนสูงมากจากรฐับาล สวสัดกิาร รายได้ ค่าตอบแทนจะ
ดกีวา่โรงพยาบาลเอกชนปัจจุบนั แต่ในมุมทีด่พีนักงานทีท่ างานกลบัเราสามารถน าเอาแนวคดิหลาย
อย่างไปปรบัใช้กบัองค์กรรฐัได้เป็นอย่างด ีโดยเฉพาะในกลุ่มของพนักงานพาร์ทไทม์ น าเรื่องของ
การบรกิารดว้ยหวัใจ หรอื เซอรว์สิมายด ์กบัเรื่องระบบคุณภาพไปปรบัใชใ้หเ้กดิประโยชน์ไดอ้ยา่งดี
ในอดตีทีผ่่านมา แต่ปัจจุบนัทางกระทรวงสาธารณสุขมนีโยบายเรื่องระบบคุณภาพมากขึน้และมกีาร
น ามาใช้กับโรงพยาบาลของรฐั โรงพยาบาลของรฐัจะท าได้ดีกว่าเนื่องจากพนักงานจะมีเวลา
มากกว่าและสามารถแบ่งคนมาดูแลรบัผดิอบไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม ได้เปรยีบโรงพยาบาลเอกชนที่
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จะต้องด าเนินการเองและต้องเผชิญกบัการแข่งขนัในหลากหลายรูปแบบ ถึงอย่างไรก็ตามการ
บริหารจดัการโรงพยาบาลศุภมติรก็มกีารน าหลกัการระบบคุณภาพมาเป็นเครื่องมอืหลกัในการ
บรหิารจดัการ และเพื่อให้สอดคล้องกบัแนวทางบรหิารงานในระบบคุณภาพ บรษิทัจงึก าหนดแนว
ทางการด าเนินการตามหลกัการบรหิารงานคุณภาพ 7 ประการดงันี้ 

1) การใหค้วามส าคญัแก่ลกูคา้ (Customer focus) ค าขวญั “ศุภมติร มติรด ีทีคุ่ณ
อุ่นใจ” ชี้น าให้พนักงานเลง็เหน็ความส าคญัของลูกค้าเป็นประเด็นหลกั และในนโยบายคุณภาพ 
ทุกวรรตอนให้ความส าคญัต่อ “ลูกค้า” และ “สงัคม” นอกจากนี้มกีจิกรรมตรวจสอบความพงึพอใจ
ของลกูค้าทัง้ภายในและภายนอก และมรีายงานเพื่อตดิตามการแกไ้ขปัญหาทีเ่กดิขึน้ ทุกระยะ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ และมุ่งมัน่ทีจ่ะท าใหไ้ดเ้กนิความคาดหวงัของลกูคา้ 

2) ความเป็นผู้น า (Leadership) บทบาทผู้น าถูกก าหนดไวใ้นเป้าหมายทิศทาง
ของบรษิทัอยา่งชดัเจนในการบรหิารงาน โครงสรา้งแกนน าการบรหิารจดัการของบรษิทัชดัเจนมกีาร
แบ่งสายงานรบัผดิชอบ การกระจายอ านาจในการจดัการแต่ละสายงานชดัเจนมกีารมอบหมายภาระ
รบัผดิชอบรวมทัง้ปลกูฝังจติส านึกใหแ้ก่ผูน้ าทุกระดบัในทุกสายงาน เพื่อใหทุ้กคนสามารถมสี่วนร่วม
ในการบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์รได ้

3) การสร้างความผูกพันของบุคลากร (Engagement of people) การคดัเลือก
บุคลากรพจิารณาความคดิสร้างสรรค์และความกระตอืรอืรน้ของผูส้มคัร การปฐมนิเทศ การอบรม
ระหว่างประจ าการ การจดักจิกรรมกลุ่มในหน่วยงาน ไดแ้ก่ กลุ่ม 5 ส. กลุ่ม QC กลุ่มคร่อมสายงาน 
ฯลฯ เปิดโอกาสให้พนักงานมสี่วนร่วมอย่างเตม็ที่ และมีการกระตุ้นและจูงใจพนักงานตลอดเวลา 
ระบบการพจิารณาผลงาน ความดคีวามชอบ เลื่อนขัน้และเงนิเดอืน พจิารณาปัจจยัการมสี่วนร่วม
ของพนักงานเป็นส าคญัดว้ย นอกจากนี้ยงัค านึงถึงปัจจยัที่มผีลต่อความผูกพนัของบุคลากร มกีาร
ส ารวจความพงึพอใจของบุคลากร และสื่อสารผลลพัธแ์ละผลด าเนินการทีเ่หมาะสม 

4) การบริหารเชิงกระบวนการ (Process Approach) ทุกหน่วยงานมีแนวทาง
ปฏบิตัติามมาตรฐานในกระบวนการของ ISO ทีไ่ดท้ าและรบัรองไวแ้ลว้ รวมทัง้มุ่งเอาทพ์ุทของแต่ละ
กระบวนการ การวางแผนระบบและขัน้ตอนปฏบิตังิานงาน เน้นกระบวนการทีส่อดคลอ้งเป็นเหตุเป็น
ผลและเกื้อหนุนซึ่งกนัและกนัทัง้ในและระหว่างหน่วยงาน และการใช้วงจรบริหารงานคุณภาพ 
(PDCA) ที่ประกอบด้วย การวางแผน (Plan) ปฏบิตั ิ(Do) ตรวจสอบ (Check) และด าเนินการให้
เหมาะสม (Act) เป็นวงจรพฒันาระบบอยา่งต่อเนื่อง การตดิตามแกไ้ขปัญหาทีเ่กดิขึน้ในการบรกิาร 
มแีนวทางใหผู้้รบัผดิชอบแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าใหลุ้ล่วงโดยค านึงถงึการตรวจสอบขอ้บกพร่องของ
กระบวนการโดยใชห้ลกัการคดิบนพืน้ฐานของความเสีย่ง บรหิารความเสีย่งตามระบบ 

5) การปรบัปรุง (Improvement) มีการก าหนดกลุ่มควบคุมคุณภาพ (กลุ่มQC) 
เพื่อจดักจิกรรมพฒันาคุณภาพตามแผนคุณภาพที่แต่ละกลุ่มได้ก าหนดไว ้คณะกรรมการพฒันา
ระบบบรกิาร (QMRC) จะก าหนดแผนคุณภาพโดยรวมขององคก์รขึน้ทุกระยะเพื่อใหแ้ต่ละกลุ่มได้มี
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ส่วนร่วมปฏบิตั ิมกีารติดตาม ทบทวน และตรวจสอบการวางแผน การด าเนินการเสรจ็สิ้น มกีาร
ตดิตามประเมนิผลและปรบัปรุงกจิกรรมคุณภาพอยา่งสม ่าเสมอ 

6) การตัดสินบนพื้นฐานข้อเท็จจริง (Evidence-based decision making) ใน
กระบวนการปฏบิตังิาน มกีารบรหิารความเสี่ยง การเฝ้าระวงั การแกไ้ขปัญหา ตลอดจนการพฒันา
ระบบงาน โดยใชข้อ้มลูพืน้ฐานทีน่ ามาวเิคราะหอ์ยา่งมเีหตุผลชดัเจนและโปร่งใส 

7) การบรหิารความสมัพนัธ์ (Relationship management) มกีารก าหนดนโยบาย
จากผูบ้รหิารในการตดิต่อประสานงานกบัผู้มสี่วนไดส้่วนเสยีที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อสร้างความสพันัธ์และ
แลกเปลี่ยนขอ้มูล การต่อรอง การแก้ไขปัญหาเกี่ยวกบัสินค้าและบริการของผู้มีส่วนได้เสียและ
กระบวนการตรวจสอบความโปร่งใสของผูป้ฏบิตังิานทีเ่กีย่วขอ้ง ทัง้นี้เพื่อประโยชน์สงูสุดขององคก์ร 
   นอกจากนี้ในการบรหิารจดัการทางโรงพยาบาลศุภมติรมกีารน าหลกัเกณฑ์ของระบบ
คุณภาพ (ISO 9001: 2015 และ Hospital accreditation: HA) ระบบคุณภาพตามเกณฑ์มาตรฐาน
วชิาชพีทางการแพทย ์โดยประยกุตข์อ้ก าหนดทีเ่หมอืนกนัให้เป็นหนึ่งเดยีว และเลอืกประยกุต์ส่วน
ทีแ่ตกต่างกนัใชอ้ยา่งเหมาะสม เรยีกการประยกุตห์ลกัการดงักล่าววา่ หลกัการบรหิาร “หวัใจ 3 ดวง 
สู่ความเป็นเลศิ” ซึง่ประกอบดว้ย หวัใจการบรหิารของศุภมติร  หวัใจดวงที่สองเป็นหลกัการบรหิาร
ตามมาตรฐาน ISO และ หวัใจดวงทีส่ามเป็นระบบคุณภาพตามมาตรฐาน HA นัน่เอง 
   2. องค์กรเอกชนด าเนินธุรกิจด้านการผลิต บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด 
(มหาชน) ก่อตัง้ขึน้ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2546 โดยมจีุดประสงค์เพื่อรวมกจิการทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
ธุรกจิเบยีรแ์ละสุราชัน้น าของประเทศไทยที่เป็นของผูถ้ือหุน้และผู้ร่วมทุนรายอื่นๆ เขา้มาเป็นกลุ่ม
บรษิทั ต่อมาในปี พ.ศ. 2549 ไทยเบฟไดจ้ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยส์งิคโปร ์(SGX) ปัจจุบนัมี
มูลค่าตลาดกว่า 18,000 ล้านเหรียญสหรฐัอเมรกิา (ขอ้มูล ณ วนัที่ 30 กนัยายน 2559) ภายหลงั
การจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์สิงคโปร์ ไทยเบฟได้ขยายขอบเขตธุรกิจจากเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลไ์ปสู่ธุรกจิเครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอลแ์ละอาหาร เพื่อเพิม่ความหลากหลายของสนิคา้ เพิม่
ประสทิธผิลในช่องทางการกระจายสนิคา้ รวมถงึกระจายความเสีย่งของกจิการ ปัจจุบนัไทยเบฟเป็น
ผูผ้ลติเครื่องดื่มที่ใหญ่ที่สุดรายหนึ่งในเอเชยี โดยแบ่งธุรกจิออกเป็น 4 สายธุรกจิ ได้แก่ ธุรกจิสุรา 
ธุรกจิเบยีร ์ธุรกจิเครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล ์และธุรกจิกลุ่มอาหาร 
   ไทยเบฟมบีรษิทัยอ่ยในกลุ่ม 127 บรษิทั ซึง่รวมโรงงานผลติสุรา 18 แห่ง โรงงานผลติ
เบยีร ์3 แห่ง และโรงงานผลติเครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอลอ์กี 11 แห่ง มเีครอืขา่ยการกระจายสนิคา้ที่
ครอบคลุมกว่า 400,000 จุดทัว่ประเทศไทย ผลติภณัฑ์ที่มชีื่อเสยีงและเป็นที่รูจ้กัของคนทัว่ไปของ
กลุ่มสุรา จะอยู่ภายใต้แบรนด์ รวงขา้ว แสงโสม แม่โขง หงส์ทอง และเบลน 285 ส่วนในกลุ่มเบยีร์
แบรนด์ที่รู้จ ักเป็นอย่างดีคือ แบรนด์ช้าง ส่วนแบรนด์ที่เป็นที่รู้จ ักกันในกลุ่มเครื่องดื่มไม่มี
แอลกอฮอล์ ได้แก่ ชาเขยีวโออชิ ิเครื่องดื่มอดัลมเอส และน ้าดื่มครสิตลั  ไทยแบฟจ าหน่ายสนิค้า
ครอบคลุมกว่า 90 ประเทศทัว่โลกและมโีรงกลัน่สุรา 5 แห่งในประเทศสกอตแลนด์ ซึ่งเป็นแหล่ง
ผลติทีม่ชี ื่อเสยีงในการผลติเหล้าวสิกี้ช ัน้น าระดบัโลกอย่าง Balblair, Old Pulteney และ Speyburn 
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นอกจากนี้ไทยเบฟยงัมโีรงงานผลติสุราอกี 1 แห่งในประเทศจนีที่ผลติสุราแบรนด ์Yulinquan ณ ปี 
2559 ไทยเบฟมียอดขายตัง้แต่ มกราคม – กันยายน 2559 จ านวน  139,153 ล้านบาท ก าไร 
19,036 ล้านบาท แบ่งเป็นสดัสวนรายได้จากถายในประเทศร้อยละ 96 และจากต่างประเทศเพยีง
รอ้ยละ 4 อตัราหนี้ต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 0.52 อตัราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นคดิเป็นร้อยละ 
15.67  มจี านวนพนกังาน 40,702 คน 
   ไทยเบฟ มวีสิยัทศัน์ คอื การเป็นกลุ่มบรษิทัไทยผูผ้ลติและจดัจ าหน่ายเครื่องดื่มครบ
วงจรในระดบัโลก โดยมุ่งเน้นทีค่วามเป็นเลศิเชงิพาณิชย ์ความต่อเนื่องในการพฒันาคุณภาพสนิค้า
ใหอ้ยูใ่นระดบัพรเีมีย่ม และความเป็นมอือาชพี  
   พันธกิจของไทยเบฟ คือ การประสาน “ส ัมพันธ์” กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่มี
ความส าคญักบับรษิทัในทุกๆ ดา้น โดยมอบคุณค่าทีส่ าคญั 6 ประการ 1) มอบผลติภณัฑค์ุณภาพสงู
สุดใหล้กูคา้ทุกกลุ่ม 2) ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูแ้ทนจ าหน่ายโดยใหบ้รกิารอยางมอือาชพี 
3) ให้ความส าคญัเรื่องผลตอบแทนจากการลงทุนให้แก่ผู้ถือหุ้นด้วยการเตบิโตของรายได้และผล
ก าไรทีม่ ัน่คงและต่อเนื่อง 4) เป้นแบบอยา่งในดา้นความเป็นมอือาชพี ความโปร่งใส และการด าเนิน
ธุรกจิด้วยหลกัธรรมาภบิาล 5) มอบความไวว้างใจ อ านาจ และรางวลัแก่พนักงาน เพื่อสร้างความ
ร่วมรบัผดิชอบ และ 6) สรา้งประโยชน์ใหแ้ก่สงัคม  
 

  “วสิ ัยทัศน์ 2020 กับ วชิ ัน่ 2020 เราบอกว่าเราต้องการจะเป็นผู้น าทางด้านธุรกิจ
เครือ่งดืม่ครบวงจรอนัดบัหนึง่ของอาเซยีน อยา่งมัน่คงและอยา่งยงัยนื ภายในปี 2020 ค าว่า
ครบวงจรแปลวา่อะไร แปลวา่เราตอ้งมคีรบ” (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากร
บุคคล) 
 

   ไทยเบฟไดก้ าหนด วสิยัทศัน์ 2020 ไวส้ าหรบัเป็นแผนการด าเนินธุรกจิของกลุ่มไทย
เบฟ เพื่อตอกย า้ความมุ่งมัน่ของบรษิทั ที่จะขยายต่อความส าเรจ็อย่างต่อเนื่องในหลายปีทีผ่่านมา
แผนนี้ประกอบด้วยกลยทุธห์ลกั 5 ประการทีน่ าไปสู่ผลติภณัฑ์ทีด่ยี ิง่ขึน้ ส าหรบัผู้บรโิภค การสรา้ง
คุณค่าทีสู่งและผลตอบแทนทีย่ ัง่ยนืใหก้บัผู้ถอืหุ้น รวมถึงเพิม่โอกาสในการเตบิโตใหก้บัพนกังาน มี
รายละเอยีดดงันี้  
    1) การเตบิโตอย่างมีประสทิธภิาพ (Growth) ไทยเบฟวางเป้าหมายที่จะก้าวขึ้น
เป็นบรษิทัเครื่องดื่มทีค่รบวงจรใหญ่ในภูมภิาคเอเชยีตะกนัออกเฉียงใต ้ทีม่ ัน่คงและยัง่ยนื และสรา้ง
ผลตอบแทนให้แก่ผู้มสี่วนได้ส่วนเสยี โดยผลกัดนัการเตบิโตทางธุรกจิ จากการใช้กลยุทธ์ในทุกๆ 
ด้าน รวมถึงการออกผลิตภณัฑ์ใหม่อย่างต่อเนื่อง ผ่านการพฒันานวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์ ตรา
สนิค้าทีห่ลากหลาย ทัง้จากลุ่มสนิคา้ที่มอียู ่ด้านประสทิธภิาพของการบรหิารจดัการพนัธมติรคู่คา้ที่
แขง็แกร่ง และความเขา้ใจของโอกาสทางการตลาด เสรมิสรา้งความแขง็แกร่งของเครอืขา่ยกระจาย
สนิค้าในตลาดหลกัให้มปีระสทิธภิาพ และขยายธุรกจิสู่ตลาดเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ภายใต้ความ
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ร่วมมอืกบั เฟรเชอร์ แอนด์ นิฟ ลมิเิตด็ (F&N) ผู้ผลติและจดัจ าหน่ายเครื่องดิม่และสิง่พมิพ์ช ัน้น า
ของสงิคโปรใ์นการสรา้งรากฐานอนัแขง็แกร่งอนัน าไปสู่การเตบิโตอยา่งย ัง่ยนื 
 

  “เรากต็ัง้เป้าไวว้่าปี 2020 เราจะเตบิโตขึน้หนึ่งเท่ายอดขายจะเพิม่ขึน้หนึ่งเท่าแต่ก าไร
สามเท่า” (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล) 
 

    ในส่วนของการขยายธุรกจิสู่ตลาดต่างประเทศ ไทยเบฟมองวา่ประเทศในภูมภิาค
เอเชยีนตะวนัออกเฉียงใตห้รอืเอเซยีนถอืเป็นตลาดหลกัที่มศีกัยภาพการเตบิโตสงู เนื่องจากภมูภิาค
นี้มีประชาการมากกว่า 600 ล้านคน มีสภาพเศรษฐกิจที่เตบิโตอย่างต่อเนื่อง รวมถึงจ านวนนัก
ลงทุนและนักท่องเที่ยวทีเ่พิม่ขึน้ทุกปีได้ช่วยสนับสนุนการเพิม่ขึน้ของก าลงัซื้อสนิค้าเครื่องดื่มของ
ไทยนบัวา่มศีกัยภาพในการแขง่ขนัและเตบิโตเพราะพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มของประชากรใน
อาเซยีน โดยเฉพาะประเทศ กมัพชูา ลาว เมยีนมา และเวยีดนาม ต่างไดร้บัอทิธพิลจากสื่อโฆษณา
ทางวทิยแุละโทรทศัน์ของประเทสไทยทีเ่ผยแพร่ผ่านนักรอ้ง นักแสดง รวมทัง้อทิธพิลจากแรงงานที่
เขา้มาท างานในประเทศไทยดว้ย 
    2) ความหลากหลายของตลาดและผลติภณัฑ์ (Diversity) ไทยเบฟวางแผนที่จะ
กระจายรายได้เพื่อการเติบโตอย่างย ัง่ยนื โดยการเพิ่มสดัส่วนรายได้จากการขายเครื่องดื่มไม่มี
แอลกอฮอลแ์ละรายได้จากการขายสนิคา้ในต่างประเทศ  การขยายกจิการสู่กลุ่มธุรกจิเครื่องดื่มไม่มี
แอลกอฮอล์ถือเป็นกลยทุธ์ในการก้าวขึน้เป็นบรษิทัผู้ผลติและจดัจ าหน่ายเครื่องดื่มครบวงจรชัน้น า
ในระดบัภมูภิาค โดยเน้นเพิม่ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ทีม่ใีห้แก่คู่คา้ รวมถงึการใชเ้ครอืขา่ย
การกระจายสนิค้าที่มอียู่ให้เกดิประโยชน์สูงสุด ไทยเบฟเริม่ขายธุรกจิสู่เครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล์
ผ่านการเขา้ซือ้กจิการ บรษิทั โออชิ ิกรุ๊ป จ ากดั (มหาชน) แบรนด ์“โออชิ”ิ บรษิทัเครื่องดื่มชาเขยีว
อนัดบัหนึ่งของประเทศไทยในปี 2551 บรษิัท เสรมิสุข จ ากดั (มหาชน) เป็นบรษิัทเครื่องดื่มที่มี
เครอืข่ายกระจายสนิค้าครอบคลุมที่สดึในประเทศไทยในปี 2554 และ F&N ผู้ผลติและจดัจ าหน่าย
เครื่องดื่มและสิง่พมิพ์ช ัน้น าของสงิคโปร์ที่มชีื่อเสยีงมายาวนานในปี 2555 ได้มกีารออกผลติภณัฑ์
รสชาตใิหม่ๆ อยา่งต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองทุกความตอ้งการของผูบ้รโิภค พรอ้มต่อยอดความส าเรจ็
ดา้นธุรกจิอาหารโดยการเขา้สู่ธุรกจิรา้นอาหาร Quick service restaurant (KFC)  
 

  “เราถงึเริม่ขยายนอนแอลใหม้นัเตบิโตมากยิง่ขึ้น นีค่อืกลยุทธห์ลกัทีทุ่กคนท่องจ าขึ้น
ใจภายใตก้ลยทุธห์ลกั” (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล) 

 
    3) ตราสนิค้าโดนใจ (Brand)  ธุรกจิหลกัของไทยเบฟแบ่งเป็น 3 กลุ่มผลติภณัฑ ์
ตอื สุรา เบยีร ์และเครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล ์ในแต่ละกลุ่มผลติภณัฑจ์ะมกีารก าหนดผลติภณัฑห์ลกั 
รวมถึงตลาดหลกัตลาดรองที่มศีกัยภาพในการเตบิโตสูง โดยยดึหลกัผูบ้รโิภคและการตลาดเป็นตวั
ขบัเคลื่อนในการขยายธุรกจิ อาทิ สุรา “รวงขา้ว” “หงส์ทอง” “เบลน 285” เบยีร์ “ช้าง” เครื่องดื่ม
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น ้าอดัลม “เอส” ชาเขยีว “โออชิ”ิ และเครื่องดื่ม “100พลสั”  ตราสนิคา้ทีโ่ดนใจ ถือเป็นหวัใจหลกัของ
ความส าเรจ็ทางธุรกจิ  ที่ไทยเบฟมุ่งเน้นในการพฒันาตราสนิค้าในกลุ่มใหม้คีวามหลากหลาย และ
ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคทัง้ด้าน คุณภาพ รสชาต ิและราคา มกีารวางต าแหน่งสนิค้า
ทางการตลาดที่ชดัเจน  ไทยเบฟต่อยอดกลยุทธด์ว้ยการพฒันาผลติภณัฑแ์ละปรบัเปลีย่นรูปลกัษณ์
บรรจุภณัฑใ์หม้คีวามทนัสมยัเพื่อครอบคลุมไปถงึธุรกจิตลาดสงู 
 

  “เรือ่งของแบรนดใ์นแต่ละ กลุ่มผลติภฑัท์ุกคนจะตอ้งหาแบรนดท์ีเ่ป็นคอรแ์บรนด ์กค็อื
แบรนดห์ลกัของตวัเองสรา้งใหม้คีวามเขม้แขง็ แลว้กใ็ห้มคีวามสามารถเจรญิเตบิโตไปไดใ้น
ต่างประเทศ” (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล) 
 

    4) การขายและการกระจายสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่ง (Reach) นอกจากตราสนิคา้ทีโ่ดนใจ 
การกระจายสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งและทัว่ถึงถอืเป็นสิง่ส าคญั ไทยเบฟมุ่งมัน่ทีจ่ะพฒันาเครอืขา่ยกระจาย
สนิค้าที่มอียู่ให้มีความแขง็แกร่งมากยิง่ขึน้ ผ่านการจดัการซพัพลายเชนที่เป็นเลศิของบรษิทัและ
สรา้งเครอืข่ายกระจายสนิคา้เพิม่ขึน้รวมถึงการหาพนัธมติรเพื่อร่วมกนักระจายสนิค้า ให้ครอบคลุม
ตลาดเป้าหมายทัง้ตลาดในประเทศและตลาดต่างประเทศ 
    5) ความเป็นมอือาชพี (Professionalism) ไทยเบฟมุ่งที่จะสร้างทมีงานที่มคีวาม
หลากหลายและประสิทธภิาพสูง ทมีงานของแต่ละกลุ่มผลติภณัฑ์สามารถท างานร่วมกนัได้อย่าง
ราบรื่นและยงัสามารถใช้ประโยชน์จากการท างานร่วมกนัระหว่างกลุ่มผลติภณัฑ์อย่างเหมาะสมอกี
ทัง้เสรมิสรา้งศกัยภาพของกลุ่มในระยะยาว ความเป็นมอือาชพี  ไทยเบฟไม่ได้โฟกสัแค่โอกาสทาง
ธุรกจิเท่านัน้ แต่ยงัคงมุ่งเน้นในส่วนของการสร้างความเป็นมอือาชพีให้เกดิขึน้ในองค์กร โดยให้
ความส าคญักบัเรื่องนี้เป็นอย่างมาก เราต้องพฒันาขดีความสามารถของบุคลากร และผลกัดัน
ศักยภาพของทุกคนให้ถึ งขีดสุ ด  เพ ราะบริษัท ไม่ ได้มองบุคลากรที่ ข ับ เคลื่ อนองค์ก ร
เป็น “ทรัพยากร” แต่มองว่าเป็น  “ทุน” (Human capita)l ที่จะน าพาบริษัทให้เติบใหญ่ได้ตาม
วสิยัทศัน์ (บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน). 2559) 
 
  การท าความเข้าใจ การให้ความหมายเก่ียวกบัเรื่องแบรนด ์ 
   ความหมายด้านแบรนด ์ ผู้ว ิจ ัยได้ข้อค้นพบเกี่ยวการท าความเข้าใจ การให้
ความหมายของค าวา่ แบรนด ์ พบวา่ทัง้องคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการบรกิารและองคก์รเอกชน
ด าเนินธุรกจิดา้นการผลติ จะมผีลการศกึษารายกรณีทีส่ะทอ้นผ่านมุมมองของผูบ้รหิาร ศุภมติร และ 
ไทยเบฟ มีความคล้ายคลึงกันในหลายมุมมองแต่ก็มีบางมุมมองที่แตกต่างกันแต่ไม่มากนัก 
เนื่องจากเป็นมุมมองทัว่ไปจงึน าเสนอขอ้มลูการศกึษาวจิยัร่วมกนัในส่วนนี้ 
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   โดยเมื่อพูดถึงค าว่าแบรนด์สิ่งที่ผู้ให้ข้อมูลนึกถึงได้ในทนัทีว่าเป็นเรื่อง สญัลกัษณ์    
โลโก ้รปูลกัษณ์ที่มคีวามแตกต่างกนัเป็นอตัลกัษณ์ของแต่ละแบรนดท์ีส่ ื่อสารมาจากภาพ ตวัหนงัสอื 
ตวัอกัษร ส ีทีแ่สดงถงึสนิคา้ หรอืองคก์ร ช่วยใหแ้ยกความแตกต่างของแต่ละแบรนดไ์ด้ เมื่อมองเหน็
สญัลกัษณ์หรอืสแีล้วก็สามารถที่จะรบัรู้ เขา้ใจได้ในทนัทวี่าเป็น ผลติภณัฑ์ใด เป็นองค์กรใด เช่น 
หากเหน็สญัลกัษณ์ตวัอกัษร AIA สแีดง กจ็ะสามารถรบัรูไ้ดว้า่เป็นบรษิทัประกนั AIA หรอืจากการที่
พนักงานแต่งกายดว้ยเครื่องแบบสมี่วง มบุีคลกิลกัษณะสง่า เดนิอยูท่ ี่สนามบนิกจ็ะสามารถบอกได้
วา่เป็นพนักงานของ การบนิไทย หรอื การรบัรู้จดจ าได้จากสทีี่เป็นอตัลกัษณ์ของบรษิทั อย่างเช่น 
ในกลุ่ม ธนาคาร สีเขียวจะสื่ อถึงธนาคารกสิกรไทย สีชมพูสื่อถึงธนาคาออมสิน สีฟ้าสื่อถึง
ธนาคารกรุงไทย เป็นตน้  
 

  “แบรนดก์น่็าจะเป็นแบรนด์ ยีห่้อสนิค้า รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์กแ็ตกต่างกนัไปในแต่ละ
รายการแต่ละแบรนดค์อืถา้พูดถงึแบรนด์กม็องในเรือ่งของสญัลกัษณ์ โลโก้” (ผูบ้รหิารด้าน
การแพทยร์ายที ่3) 
   
  “ตวัหนงัสอืของโคคาโคล่า คอื ตัง้แต่ทีเ่ขาเปิดมาจนถงึ ณ บดันี้รูส้กึเขาจะเปลีย่น 3 -4 
ครัง้เท่านัน้เอง เพราะฉะนัน้ตวัหนังสอืออกมาสอียา่งนี้ตวัหนังสอือย่างนี้ คอืแทบจะไม่ต้อง
มองเลยวา่อนันี้คอื โคคาโคล่า” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่2) 
 
  “แบรนด์มองถงึสือ่สญัลกัษณ์ทีพ่อเหน็แลว้รูว้า่เป็นขององค์กรอะไร อยา่งเช่นธนาคาร 
บริษัทประกนั หรือ การบินไทย ทีเ่ห็นแล้วรู้ว่าอนันี้ เป็นของบริษัทจะเป็นโลโก้ เรือ่งส ี
บุคลกิภาพ การแต่งกาย หรอืสญัลกัษณ์บางอย่างทีเ่ป็นอตัลกัษณ์  อย่างสทีีบ่รษิทั AIA ใช้
เป็นสแีดงหมด กบัตวั A” (ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่3) 
 
  “ถ้าแบรนด์จรงิๆ พูดง่ายๆ มนักเ็หมอืนตราสนิค้าอะครบั ตราสนิค้าแหละทีม่นักเ็ป็น
ส่วนหนึ ่งในการตดัสินใจว่าลูกค้าจะเลือกอะไร เพราะจริงๆ ของในตลาดมีเยอะ มันนก็
เหมือนๆกนั แต่สิง่ทีท่ าให้แตกต่าง ท าให้ลูกค้าสนใจก็คือ ค าว่าแบรนด์เนีย่แหละครบั”  
( ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและดา้นแบรนด์  2) 

 
   แบรนด์เป็นการสะท้อนถึงเชื่อเสียง ภาพลกัษณ์ คุณประโยชน์ขององค์กร สินค้า 
ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารขององค์กร โดยหากเป็นองค์กรที่ด าเนินธุรกจิทางด้านการบรกิารสิง่ที่แฝง
สะทอ้นมากบัเรื่องแบรนด์จะตอ้งเป็นในเรื่องของคุณภาพการบรกิาร ความน่าเชื่อถอืไวว้างใจ ความ
เก่ง ความสามารถ ความเชี่ยวชาญเฉพาะทีม่คีวามพเิศษโดดเด่น แตกต่างเหนือว่า ดกีวา่คู่แขง่ขนั
ในการด าเนินธุรกจิเดยีวกนัและเป็นไปตามความคาดหวงัความตอ้งการของผู้ใช้บรกิาร นอกจากนี้
ยงัรวมถึง โครงสร้างการบรหิาร โครงการทางกายภาพ อาคารสถานที่ และพฤติกรรมการบรกิาร 
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ส่วนองคก์รทีด่ าเนินธุรกจิทางดา้นการผลติสิง่ทีแ่ฝงสะทอ้นมากบัเรื่องแบรนดจ์ะตอ้งเป็นในเรื่องของ
คุณภาพ คุณประโยชน์ ลกัษณะเฉพาะ ความโดดเด่น ของตวัสนิคา้หรอืผลติภณัฑข์ององคก์ร ซึง่จะ
สื่อสารออกมาพร้อมกบัชื่อเสียง ภาพลกัษณ์ ภาพพจน์ขององค์กร ซึ่งสิง่เหล่านี้เป็นสิ่งที่ช่วยให้
ลกูคา้หรอืผูบ้รโิภคเหน็ถงึคุณค่าและความแตกต่างของสนิคา้หรอืผลติภณัฑข์ององค์กรแตกต่างจาก
คู่แขง่ขนัและมคีวามเชื่อมัน่ มัน่ใจในการตดัสนิใจอุปโภค บรโิภค 
 

  “แบรนด ์คอืภาพลกัษณ์ ชือ่เสยีง” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่3) 
 
  “หากพูดถงึค าว่าแบรนด ์นึกถงึนมตราหม ีแบร์ แบรนด ์เป็นสิง่ทีจ่ดจ าได้จากเสยีงชือ่
เรยีก นึกถงึคุณค่า คุณประโยชน์ โลโก”้ (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
 
  “แบรนด์เป็นเรือ่งของภาพลกัษณ์ โลโก้ โครงสร้างการบรหิาร โครงการทางกายภาพ 
อาคารสถานที ่โดยในเรือ่งของภาพลกัษณ์ทีส่ าคญัด้านพฤติกรรมบรกิารเป็นสิง่ส าคัญ 
(ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่2)   
 
  “ถา้พดูถงึแบรนดก์จ็ะมองอย่างเช่นวอลโว ่บเีอม็ เรากจ็ะเหน็วา่เป็นอะไรทีท่นัสมยั พอ
พูดคนก็รู้เลยว่ามันคืออะไรแล้วก็นึกถึงภาพพจน์ และคุณภาพของมนั ” (ผู้บริหารด้าน
ทรพัยากรบุคคลโรงพยาบาล) 
 

   โดยสรุป แบรนด์จะเป็นสิง่ที่สะท้อนถึงสิ่งที่มองเหน็เช่น โลโก้ ส ีอกัษร สญัลกัษณ์ 
และสิง่ทีจ่บัตอ้งไม่ได ้เช่น ความเชื่อมัน่ ชื่อเสยีง ภาพลกัษณ์ คุณภาพ คุณประโยชน์ แบรนดอ์งคก์ร
เป็นการเชื่อมโยงเรื่องราวของแบรนดเ์ขา้กบัองคก์รทีส่ะทอ้นออกมาในเรื่องภาพลกัษณ์ ชื่อเสยีงของ
องค์กร ส่วนการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการสร้างความเชื่อมัน่ และการรบัรู้
เรื่องราวเกีย่วกบัแบรนด ์องค์กร และ สนิค้าหรอืบรกิารขององค์กรให้กบัพนกังานภายในองคก์รได้
รบัรู ้
   ความหมายด้านแบรนด์องคก์ร ผู้วจิยัได้ขอ้ค้นพบเกีย่วกบัการท าความเขา้ใจและ
การให้ความหมายเกี่ยวกบัด้านแบรนดอ์งค์กรของรายกรณีทัง้ 2 จะมคีวามแตกต่างกนัตามบรบิท
ของแต่ละองค์กร โดยจะเป็นมุมมองทัง้ด้านการให้ความหมายรวมไปถึงการสร้างและการสื่อสาร   
แบรนดข์ององคก์ร ดว้ยเหตุนี้ผูว้จิยัจงึท าการน าเสนอผลการศกึษาแยกจากการเป็นการกรณีดงันี้  
    แบรนด์องค์กรศุภมิตร เป็นสิ่งที่ทางศุภมิตรสร้างมาถือว่าอยู่ในระดบัหนึ่ง 
ภายในจงัหวดัสุพรรณ คนไข้จะรู้สึกเป็นอนัดบัแรก เป็นโรงพยาบาลที่มีขนาดใหญ่ในจงัหวดั
สุพรรณบุร ีอยู่มานานกว่า 20 ปี มแีนวโน้มที่จะเตบิโต และพรอ้มโตต่อไปภายใต้แบรนด์ศุภมติรที่
ยงัเป็นที่เชื่อถอือยู่ในความรวดเรว็ของการบรกิาร แต่ยงัไม่ได้เหน็เด่นชดัมากนักในเรื่องของความ
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ครบถ้วนทุกสาขา แต่วา่ภายใตค้วามรวดเรว็ยงัมคีวามเชื่อของคนไทยกลุ่มหนึ่งไม่น้อยทเีดยีววา่เค้า
จะสามารถไดคุ้ณภาพทีด่จีากแพทยท์ี่ปรกึษาที่มาจากโรงพยาบาลของรฐัโดยผ่านระบบเอกชน แต่
หากเทยีบกบัทางกรุงเทพ นครปฐม อยุธยา ยงัสู้ไม่ได้เนื่องจากขนาดโรงพยาบาลของเขามขีนาด
ใหญ่กวา่ แต่หากเปรยีบเทยีบกบัโรงพยาบาลเอกชนทางฝัง่ภาคตะวนัตก เขต 5 ทีป่ระกอบดว้ยกลุ่ม
จงัหวดั กาญจนบุรี นครปฐม เพชรบุรี ประจวบคีรีขนัธ์ ราชบุรี สมุทรสงคราม สมุทรสาคร 
สุพรรณบุร ีโรงพยาบาลศุมติรมคีวามน่าเชื่อถอือยู่ในระดบัตน้ๆ ในระดบัโรงพยาบาลเอกชนดว้ยกนั 
การทีโ่รงพยาบาลมนีโยบายมุ่งเน้นใหบ้รกิารดา้นศนูยต์าแบบพรเีมยีมจงึเป็นสิง่ดเีป็นการสรา้งความ
แตกต่างโดดเด่นเพื่อให้คนทัว่ไปรู้จกัแบรนด์ศุภมติรมากขึน้ แต่จะต้องให้ความส าคญักบัเรื่องการ
บรกิารของพนกังานเป็นสิง่ส าคญัเพราะการสร้างเป็นศูนยต์าพรเีมยีม ถ้าการบรกิารไม่ดคีนไขก้จ็ะ
ไม่มาเพราะการเป็นพรีเมียมค่าใช้จ่ายจะสูง  กล่าวได้ว่าเรื่องคุณภาพ การบริการที่รวดเร็ว 
พฤตกิรรมบรกิารที่ดีของพนักงานเป็นสิ่งส าคญัและเป็นสิง่ที่สะท้อนในเรื่องของแบรนด์องค์กรที่
ด าเนินธุรกจิการบรกิาร 
 

  “แบรนด์ศุภมติรเป็นยงัไงในระดบัจงัหวดักค็งเป็นแบรนด์โรงพยาบาลทีม่ขีนาดใหญ่ 
อยู่ยงคงกระพนัมาได ้20 ปีแล้วกม็แีนวโน้มทีจ่ะเตบิโต พรอ้มโตต่อไปภายใต้แบรนด์นี้กย็งั
เป็นทีเ่ชือ่ถืออยู่ในความรวดเร็ว แต่ว่าก็คงยงัไม่ได้เห็นเด่นชดัมากนักในเรือ่งของว่า มี
ครบถว้นทุกสาขา” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
 
  “แบรนด์ศุภมติรเป็นแบรนด์ในเรือ่งของคุณภาพ การบรกิารเชงิสุขภาพ อยากให้คน
นึกถึงเรา เมือ่มีปัญหาเรือ่งสุขภาพ ของทุกๆเรือ่ง ครบวงจร ทุกด้านของสุขภาพ ถ้ามอง
ตอนนี้น่าจะเป็นระดบัภมูภิาค เขต 5” (ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่1) 
 
  “โรงพยาบาลอนัดบัหนึง่ในจงัหวดัสุพรรณบุรแีละในภาคกลางและบริเวณใกล้เคยีง
อะไรแบบนี้อะคะ แล้วกโ็รงพยาบาลทีม่ศีูนยต์้อกระจกผ่าตดัต้อกระจกคะ”  (ผู้บรหิารด้าน
การพยาบาลรายที ่4) 
 
  “แบรนด์องค์กรศุภมิตร ก็ต้องมองในกลุ่มของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนถ้าพูดใน
สุพรรณก็ต้องบอกว่าเป็นอันดับหนึ ่งของสุพรรณซึง่ให้บริการการรักษาหลากหลาย
ครอบคลุม”  (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่3) 
 
  “ถ้าเป็นศูนย์ตาโดยเฉพาะต้องคิดราคาแพง ถ้าเป็นพรีเมียม บริการไม่ดีก็จบ
เหมอืนกนันะ เพราะเกบ็เงนิกแ็พง บรกิารไม่ดมีน้กจ็บ” (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่1) 
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    ในปัจจุบนัทางโรงพยาบาลการบรกิารของพนักงานยงัเป็นสิ่งที่เป็นปัญหาอยู่
พอควรโดยเฉพาะในกลุ่มพนักงานสนับสนุนยงัมพีฤตกิรรมการบรกิารทีไ่ม่เป็นไปตามที่ควรจะเป็น 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ส่วนสนับสนุนของผู้ป่วยนอก ส่วนพยาบาลของทัง้ผูป่้วยในและผูป่้วยนอกจะอยู่
ในระดบัพอใช ้ทางโรงพยาบาลจะไดร้บัขอ้รอ้งเรยีนเขา้มาเป็นระยะ ส่วนมากจะเป็นเรื่องการบรกิาร
ไม่ด ีพูดจาไม่ด ีหน้าบึ้งไม่ยิม้แยม้ ในเรื่องของการสร้างหวัใจรกัการบรกิาร (Service mind) ให้แก่
พนกังานโดยเฉพาะกลุ่มพยาบาลเป็นสิง่ทีค่วรท าอยา่งยิง่ เนื่องจากบุคคลากรดา้นนี้จะถูกสรา้งมาว่า
เป็นวชิาชพี พอค าว่าวชิาชีพพนักงานก็จะมุ่งเน้นแต่การปฏบิตังิานตามหน้าที่วชิาชพีของตนจน
ละเลยเรื่องของการบรกิารที่ดไีป เพราะในโรงเรยีนจะไม่ได้มุ่งเน้นการสอนเรื่องเซอร์วสิมายด์  ทัง้
แพทยแ์ละพยาบาลส่วนใหญ่กจ็ะมเีซอรว์สิมายดใ์นตนเองน้อยเพราะถือว่าเขาเป็นวชิาชพี และจาก
การที่พนักงานเป็นคนท้องถิ่นสวนใหญ่การพูดจาก็จะติดตามความคุ้นเคยแบบชาวบ้าน มีความ
กระดา้งในค าพดู เป็นตามลกัษณะนิสยัชาวบา้นพนกังานจะรูส้กึวา่เขากพ็ดูจาปกตพิกูกบัคุณพ่อคุณ
แม่ที่บ้านก็พูดแบบนี้  แต่คนที่มารบับริการเข้าจะรู้สึกไม่ดี  เพราะปัจจุบันคนที่มารับบริการที่
โรงพยาบาลศุภมติรจะเป็นกลุ่มคนทีม่คีวามรู้ มฐีานะเขาพรอ้มและยนิดทีี่จะจ่ายในราคาทีแ่พงกว่า
เพื่อการบรกิารทีด่ ีบาครัง้คนไขท้ี่มากอ็าจเป็นชาวบา้นจรงิอยู ่แต่ลกูหลานทีพ่ามาไม่ใช่ชาวบา้น คน
ทีร่้องเรยีนส่วนใหญ่กจ็ะเป็นลูกหลาน เนื่องจากคนไขท้ีม่าโรงพยาบาลกจ็ะมคีวามทุกขอ์ยู่แล้วและ
หากไดร้บัการบรกิารทีไ่ม่ดกีจ็ะยิง่มเีจตคตกิบัโรงพยาบาลในเชงิลบ และจะน าไปพูดต่อในทางทีไ่ม่ดี
ได้ทนัท ีเป็นสิง่ที่เขา้ใจได้ว่าพนักงานในแต่ละวนัจะต้องพบเจอกบัคนไขท้ี่มคีวามหลากหลายและ
จ านวนมากอาจมคีวามเหนื่อยล้า แต่เราคอืโรงพยาบาลเอกชน ดงันัน้เรื่องการบรกิารที่ต้องสร้าง
ความประทบัใจให้คนไขแ้ละญาตจิงึเป็นสิง่ที่ส าคญัอย่างยิง่ การสรา้งแบรนด์ศุภมติรที่เป็นองค์กร
ให้บริการด้านการบริการโรงพยาบาลเอกชนแล้วยงัต้องมีการพฒันาปรบัปรุงด้านการสร้างให้
พนกังานทัง้องคก์รมหีวัใจรกัการบรกิารสรา้งใหเ้กดิเป็นวฒันธรรมขององคก์ร 
 

  “เซอร์วสิมายด์นี้ เรายงัน้อยมาก เพราะว่าบุคลากรทางด้านนี้ถูกสร้างมาว่า ว่าเป็น
วชิาชพี พอค าวา่เป็นวชิาชพีปับ๊ ตวัเองกจ็ะท าแต่วชิาชพีตวัเอง เซอรว์สิมายดไ์ม่ม ีเพราะใน
โรงเรยีนเขาไม่ไดส้อนเซอรว์สิมายดม์า”  (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่1) 

 
    แบรนด์องค์กรเป็นสิ่งที่มคีวามส าคญัต่อองค์กรเป็นอย่างยิง่ เป็นการช่วยสร้าง  
การรบัรู้และการจดจ าใหก้บับุคคลทัง้ภายในและภายนอกองค์กร เป็นสิง่ช่วยทางดา้นการตลาดของ
องคก์ร ช่วยในการสื่อสารใหแ้ก่ทัง้พนกังานภายในองคก์ร และคนทัว่ไปภายนอกองคก์ร เป็นการเล่า
เรื่องราว เหตุการณ์ต่างๆ ขององค์กร เชื่อมโยงกบัเรื่องคุณภาพ คุณประโยชน์ สิง่คาดหวงัความ
ต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการจากบริการขององค์กร โดยบริษัท โรงพยาบาลศุภมิตร จ ากัด 
(มหาชน) เป็นองคก์รที่รุกตลาดอาเซยีนโดยด าเนินธุรกจิดา้นการบรกิารโรงพยาบาลเอกชน แบรนด์
องกรในการรบัรู้ของคนทัว่ไปภายใต้ “แบรนดศ์ุภมติร” จะสะท้อนถงึภาพลกัษณ์ ภาพพจน์ ชื่อเสยีง 
ความเชื่อถอื เป็นทีพ่งึพายามเจบ็ป่วย เชื่อมัน่ทมีผูบ้รหิาร ทมีพนกังานในการใหบ้รกิาร ทมีแพทย์ที่
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มคีวามสามารถ มคีวามเชี่ยวชาญเฉพาะทาง ทมีพยาบาลที่มพีฤติกรรมการบรกิารด้วยใจ สร้าง
ความประทบัใจให้แก่ผู้เขา้มารบับรกิาร ตามค าขวญัโรงพยาบาลทีว่่า “ศุภมติร มติรด ีที่คุณอุ่นใจ”  
แบรนด์องคก์รเป็นสิง่ทีช่่วยในการสื่อสารทัง้ภายในและภายนอกเป็นการท าการตลาดสรา้งการรบัรู้
และจดจ าให้แก่คนทัว่ไป เมื่อเกิดความเชื่อถือ เชื่อมัน่ในองค์กร และทีมงานขององค์กรแล้ว 
พนักงานภายในองค์กรกจ็ะสื่อสารออกสู่ภายนอกองค์กร ส่วนคนทัว่ไปเมื่อเชื่อมัน่ก็จะเขา้มาใช้
บรกิารและหากใชบ้รกิารแลว้ประทบัใจกจ็ะช่วยสื่อสารต่อแบบปากต่อปากต่อไป 
 

  “แบรนดอ์งคก์รถามวา่มนัน่าจะมไีหมควรทีจ่ะม ีและเป็นสิง่ส าคญัมาก อยา่งน้อยมนัก็
เป็นสิง่ทีส่ามารถท าให้คนทัว่ๆ ไปเห็นแล้วรู้ มนัเหมอืนเป็นงานทีส่ ือ่ถึงการกระจายการ
แพร่หลายของดา้นการตลาด” (ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่3) 
 
  “เรือ่งแบรนด์ เราต้องพยายามท าให้คนเห็นโลโก้ เห็นชือ่ของโรงพยาบาล เห็น
เหตุการณ์ต่างๆ ของโรงพยาบาล โดยเราเอาจุดเด่นของเราวา่มอีะไรออกมาแสดงใหเ้ขาเหน็ 
และนึกถงึโรงพยาบาลศุภมติรไดท้นัท”ี (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่2) 
 
  “แบรนด์องคก์ร มนัจะต้องมคีวามเชือ่มัน่แลว้กภ็าพลกัษณ์ มองถงึทมีผูบ้รหิาร มองใน
เรือ่งเป็นทีม ไม่เหมือนสิง่ของ อย่างถ้าทีมขององค์กรศุภมิตรก็จะต้องมทีีมผู้บรหิาร ทีม
แพทย์ ทีมพนักงานทีม่ีความสามารถตามมาตรฐานของโรงพยาบาล”  (ผู้บริหารด้าน
ทรพัยากรบุคคลโรงพยาบาล) 
 
  “ถ้าพูดถงึแบรนด์ พีจ่ะนึกถงึสิง่ทีพ่าเขามาทีเ่รา นึกถงึว่าเขามาด้วยอะไร หมอเก่ง มี
หมอให้เลือกเยอะ สะท้อนถงึคุณภาพทีต่รงกบัความต้องการของเขาทีอ่ยากมาใช้บรกิาร 
สะทอ้นความเป็นทีพ่ึง่ทีว่า่เขาพึง่พงิเราได้” (ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่1) 
 
  “แบรนด์องค์กรศุภมิตร สะท้อนออกว่าเป็น บริการตามสโลแกนโรงพยาบาลเป็น
บรกิารแบบดุจญาตมิติร ใหบ้รกิารประทบัใจ มคีุณภาพ”  (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่3)  

   
    ศุภมิตรแบรนด์ เป็นแบรนด์ของโรงพยาบาลเอกชนที่มีข้อจ ากดัในการด าเนิน
ธุรกจิทัง้ในเรื่องของจรยิธรรมทางการแพทย ์ขอ้ก าหนดขอ้บงัคบัของทางแพทยสภาต่างๆ ในการ
สร้างและการสื่อสารแบรนด์จงึเป็นการสร้างความเชื่อถือใน 2 ประเดน็หลกั คอื ประเดน็แรกด้าน
คุณภาพการรกัษา ซึ่งจะเชื่อมโยงกบัในเรื่อง ความสามารถ ความเชี่ยวชาญของแพทย์ ส่วนอีก
ประเดน็ซึ่งเป็นประเดน็ที่ส าคญัของการด าเนินธุรกิจด้านการบรกิารคือ คุณภาพการบริการโดย
เชื่อมโยงกบัความรวดเรว็ พฤตกิรรมการบรกิารของพนักงานทีส่ร้างความประทบัใจดว้ยการยิม้แยม้
แจ่มใส่ เอาใจใส่ พรอ้มใหบ้รกิารตลอดจนถงึบุคลคิภาพการแต่งกาย 
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  “ศุภมิตรเราเป็นองค์กรให้บริการส่วนการแพทย์ จะถูกควบคุมด้วยจริยธรรมและ
ขอ้บงัคบัของแพทยสภาหลายอยา่ง ผมมหีลกัส าคญัอยู ่2 ขอ้ง่าย ๆ กค็อื อนัแรกต้องท าให้
คนไขเ้ชือ่ถอืวา่เรามคีวามสามารถรกัษาเขาได้หายจรงิ กบัอกีขอ้คอืคุณภาพการบรกิารทีด่ ี
เจ้าหน้าทีทุ่กฝ่ายยิม้แยม้แจ่มใส่ เอาใจใส่เขา ผมว่าสองสิง่นี้คอืหลกัส าคญั”  (ผู้บรหิารด้าน
การแพทยร์ายที ่1) 
 
  “ศุภมติรแบรนด์ เราอยากเห็นศุภมิตรในมุมมองของโรงพยาบาลเอกชนในเรือ่งการ
ดูแลผู้ป่วย และการต้อนรบั บุคลิกภาพ คือ ถ้าพูดถึงศุภมิตรเราก็จะนึกถึงโรงพยาบาล
เอกชน มาแล้วหมอดูแลอย่างดี ตรวจอย่างว่องไว ดูแลดี มารยาทด ีหรอืการแต่งกาย ทุก
อยา่งมนักจ็ะมองในมุมนัน้” (ผูบ้รหิารดา้นทรพัยากรบุคคลโรงพยาบาล) 

 
    การสร้างและการสื่อสารแบรนด์ศุภมิตรสร้างให้คนทัว่ไปรบัรู้และจดจ าว่าเป็น
โรงพยาบาลเอกชนอนัดบัหนึ่งของจงัหวดัสุพรรณบุร ีมุ่งเน้นให้ผู้มาใช้บริการเกิดการไวว้างใจ 
เชื่อถือ เป็นการสร้างการรบัรู้และจดจ าด้วยการบรกิารที่มคีวามแตกต่างและโดดเด่นในเรื่องการ
ผ่าตดัตาต้อกระจกภายใต้ค่านิยมที่ว่า “ไม่เสรจ็ไม่เลิก” คอืเป็นการให้บรกิารกบัผู้ป่วยที่เขา้มารบั
บรกิารในเรื่องตาต้อกระจกแล้วจะท าการรกัษาให้กบัทุกรายจนเสร็จมาวนัไหนกท็ าวนันัน้ มีการ
รบัส่งผูป่้วย โดยการใช้กลยุทธท์ ัง้เชงิรุกและเชงิรบัโดยการออกหน่วยไปพืน้ทีแ่ละมทีมีงานลงไปฝัง
ตัวในพื้นที่ค ัดกรองเบื้องต้นและด าเนินการขนส่งผู้ป่วยเพื่อมาท าการผ่าตัดตาต้อกระจกที่
โรงพยาบาลศุภมติร ตลอดจนสรา้งใหแ้บรนดศ์ุภมติรเปรยีบเป็นทีพ่ึง่ของคนสุพรรณบุร ี
 

  “ศุภมติรโมเดล ซึง่ตวันี้มที ัง้เชงิรุกและเชิงรบั เชงิรุกคอืเราออกหน่วยไปพื้นทีห่รอืมี
ทมีงานฝังตวัอยู่ในพื้นทีค่ดักรองเบื้องต้น จุดเด่นของเราคอื มาวนัไหนกท็ าวนันัน้ กลยทุธ
เชิงรุกเตม็ทีถ่ึงพื้นทีห่ลาย ๆ แห่งทัง้ภาคเหนือ ภาคอสีาน หรอืภาคใต้  การรบัส่งผู้ป่วย 
transportation management และเมือ่ผู้ป่วย มาถึงที เ่รามาถึงทีต่รงนั ้น ปั ๊บได้ท าว ันนี้
วนัรุ่งขึน้ไดก้ลบับา้น” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่2) 
 
  “โรงพยาบาลอนัดบัหนึง่ในจงัหวดัสุพรรณบุรแีละในภาคกลางและบริเวณใกล้เคยีง
อะไรแบบนี้อะคะ แล้วกโ็รงพยาบาลที ่มีศูนยต์้อกระจกผ่าตดัต้อกระจกคะ”  (ผู้บรหิารด้าน
การพยาบาลรายที ่4) 
 
  “แบรนด์ศุภมิตรมองว่าอยากให้เป็นทีพ่ึง่ อย่างเช่นป่วยฉุกเฉิน เร่งด่วนรวดเรว็คิด
อะไรไม่ออกไปโรงพยาบาลรฐักไ็ม่ได้นีแ่หละศุภมติรคอืทีพ่ึง่ ทีพ่ึง่ทุกอย่างแมแ้ต่ว่าศุภมติร
จะรักษาไม่ได้ก็ปรึกษาเราได้ก็คืออันนี้ แหละทีเ่ราอยากให้จดจ าเอาไว้ ” (ผู้บริหาร
โรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่4) 
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    แบรนด์องค์กรไทยเบฟ จากขอ้ค้นพบในการสมัภาษณ์กลุ่มผู้บรหิารเกี่ยวกบั
เรื่องแบรนดพ์บวา่ ไทยเบฟแบรนดเ์ป็นแบรนดอ์งคก์รทีด่ าเนินธุรกจิทีห่ลากหลาย โดยเน้นหลกัดา้น
ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มและอาหาร โดยชื่อเตม็ คอื ไทยเบฟเวอเรจ ค าวา่ เบฟเวอเรจจะเป็นการสื่อสาร
ถึงเครื่องดื่ม และ เอเวอเรจ ที่สื่อถึงยอดเขา เป็นการสื่อให้เห็นถึงความเป็นสิง่ที่สุดยอดในธุรกิจ
เครื่องดื่ม เป็นแบรนดท์ีม่คีวามร่วมสมยั มคีวามทนัสมยั ค่อย ๆ เตบิโต  
   

  “อนันี้เรามแีพลตฟอรม์ทวีา่เบเวอร์เรจกค็อืทางธุรกจิเครือ่งดืม่ กบัเอเวอรเ์รจ คอืยอด
เขา มนัคอืคอมมวินิเคชัน่แพลตฟอรม์ของเอสเอพ ีเป็นชือ่ของเรา” (ผู้บรหิารระดบัสงูบรษิทั
ไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล) 
 
  “ไทยเบฟเป็นแบรนด ์แบรนด์หนึงทีร่่วมสมยั ใช้ค าวา่ร่วมสมยั คอืไม่ไดห้วอืหวาทีจ่ะ
เป็นแบบจีด๊จ๊าด เป็นแบรนด์ทีท่นัสมยัขนาดนัน้ เป็นกลางๆ ทีค่่อย ๆ เดินไปเรือ่ย ๆ ” 
(ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและดา้นแบรนด์ 1) 

 
  กระบวนการสร้างและการส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
   การสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเป็นสิ่งที่ทุกคนภายในองค์กรต้อง
ร่วมมือกนัไม่ใช่เรื่องของคนใดคนหนึ่ง เป็นการสร้างและการสื่อสารเรื่องราวต่างๆ ขององค์กร 
นโยบาย วสิยัทศัน์ พนัธกจิ เป้าหมาย ค่านิยมร่วม การด าเนินธุรกจิขององค์กร สนิค้า ผลติภณัฑ ์
บรกิารขององคก์ร โดยเรยีกสิง่เหล่านี้วา่พนัธสญัญาแบรนด ์ใหแ้ก่พนกังานภายในองคก์รและบุคคล
ทัว่ไปภายนอกองค์กร เป็นการสร้างความรบัรู้และจดจ าให้แก่พนักงานภายในองค์กรเพื่อให้
พนกังานภายในองคก์รส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์สู่งบุคคลภายนอกองคก์ร โดยในมุมมองการสรา้ง
และการสื่อสารแบรนดอ์งคก์รของกรณีศกึษาทัง้สองจะมสี่วนเหมอืนและส่นแตกต่างกนั แต่เนื่องการ
ทีอ่งค์กรที่ศกึษาครัง้นี้มบีรบิทองคก์รที่แตกต่างกนัในดา้นการด าเนินธุรกจิ จงึน าเสนอแยกออกจาก
กนัดงันี้ 
 

  “การสรา้งแบรนด์ในองคก์รเป็นเรือ่งทีทุ่กคนทุกหน่วยงานต้องช่วยกนัจากจากอนิไซด์
เอาท์และตอ้งอพัเดทบสิซเินสกรุ๊ปทัง้ในเรือ่งวสิยัทศัน์ นโยบายองคก์รเพือ่ใหท้ ัง้คนในและ
คนนอกเหน็เหมอืนกนัว่าวนันี้คนในองคก์รเคลือ่นไหวอยา่งไร” (บรหิารระดบัสูงบรษิทัไทย
เบฟดา้นการสือ่สารองคก์ร) 
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   การสร้างและการส่ือสารแบรนด์ศภุมิตร ผูว้จิยัไดข้อ้คน้พบหลกัส าคญัในการสรา้ง
แบรนด ์2 ขอ้ง่ายๆ คอื อนัแรกตอ้งท าใหค้นไขเ้ชื่อถอืวา่เรามคีวามสามารถรกัษาเขาได้หายจรงิ กบั
อกีขอ้คอืคุณภาพ การบรกิารที่ดี เจ้าหน้าที่ทุกฝ่ายยิม้แย้มแจ่มใส่ เอาใจใส่เขา ตราบใดที่เรายงั
บรกิารไม่ด ีเขากไ็ม่มา ไม่มาหาเรา เขากไ็ม่ตอ้งเสยีเงนิ โดยเรื่องการบรกิารของพนกังานเป็นหวัใจ
ส าคญัของการสรา้งแบรนดศ์ุภมติร เนื่องจากในเรื่องความช านาญและความเชีย่วชาญ หรอืความเก่ง
ของแพทย ์องค์กรไม่สามารถเลอืกได้มากนักในปัจจุบนั ทัง้นี้เนื่องจากการที่เราเป็นโรงพยาบาล
เอกชนในต่างจงัหวดั และไม่ได้เป็นโรงพยาบาลขนาดใหญ่เมื่อเทียบกบัโรงพยาบาลเอกชนใน
กรุงเทพ ท าใหปั้จจุบนัเราจะใช้แพทยพ์ารท์ไทม ์เป็นส่วนใหญ่ ด้วยเหตุนี้จงึเป็นสิง่ส าคญัวา่ในการ
สรา้งแบรนด์ศุภมติรเราจงึควรมุ่งเน้นทีก่ารบรกิารของพนักงานทีด่ ีเพื่อให้เกดิความประทบัใจแก่ผู้
มาใชบ้รกิาร  

   
  “ผมมหีลกัส าคญัอยู ่2 ขอ้ง่าย ๆ กค็อื อนัแรกเนีย่ต้องใหค้นไขม้คีวามเชือ่ถอืวา่ เราอ่ะ
มคีวามสามารถทีจ่ะรกัษาเขาได้จรงิป่าวกบัตราบใดทีเ่รายงับรกิารไม่ดเีนีย่ เขากไ็ม่มา ถ้า
เจ้าหน้าทีเ่ราบรกิารด ีเจ้าหน้าทีทุ่กฝ่ายยิ้มแยม้แจ่มใส เอาใจใส่เขา ผมว่าอนันี้คอืตวัเมน ” 
(ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่1) 
 

   การบรกิารในปัจจุบนัเมื่อคนไข้มาถึงโรงพยาบาลจะต้องเดนิไปตดิต่อที่เวชระเบยีน 
แลว้ส่งต่อมายงัแผนกผูป่้วยนอก (OPD) หวัหน้าหรอืพยาบาลจะท าการสกรนีแลว้ส่งต่อไปยงัแผนก
ต่าง ๆ ซึง่คนไขก้จ็ะเดนิไปดว้ยตนเอง หรอืจะมเีวรเปลพาไปส่ง พรอ้มกบัเอกสารซึง่ก็จะไม่ไดม้กีาร
สนทนาสรา้งความสมัพนัธใ์ดๆ กนัในปัจจุบนั แต่เดมิทางโรงพยาบาลจะมพีนกังานตอนรบัประมาณ 
6 คนที่คอยแนะน าให้ข้อมูลกบัคนไข้และประจ าอยู่ตามแผนกที่ส าคญัๆ เช่น แผนกผู้ป่วยนอก 
แผนกการเงิน และเวลาเมื่อคนไข้จะต้องไปยงัแผนกต่างๆ พนักงานต้อนรับจะค่อยให้ความ
ช่วยเหลอืแนะน า พดูคุยสรา้งความสมัพนัธ์ หรอื ขณะทีค่นไขน้ัง่รอ พนักงานตอนรบัเหล่านี้กจ็ะเขา้
ไปชวนพดูคุย คดักรองเบือ้งตน้ แนะน าบรกิารต่างๆ สรา้งความประทบัใจและสรา้งความอุ่นใจใหก้บั
คนไข ้และญาตขิองคนไข ้ 
   

  “การมทีมีพนักงานตอนรบัจะท าใหค้นไขป้ระทบัใจมากขึน้ ท าใหภ้าพลกัษ์โดยรวมดูดี
ขึน้อกีระดบันึงไม่ใช่โรงพยาบาลทัว่ไปอะคะ” (ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่4) 

 
   ปัจจุบนัทางโรงพยาบาลไม่มพีนกังานตอนรบั สายพยาบาลกจ็ะเขา้ไปช่วยดแูลแนะน า
ได้บางเล็กน้อยแต่ไม่สามารถสร้างความสัมพันธ์กับคนไขได้มากนักเรื่องจากไม่มีเวลา โดย
พฤติกรรมการบริการที่ดีของพนักงานจะเกิดขึ้นจากการฝึกอบรม (Training) จะต้องรู้ข้อมูลใน
เบื้องต้นของคนไขว้่าเขาต้องการมาใช้บรกิารทางด้านไหนของโรงพยาบาล มบุีคลกิภาพเป็นมติร 
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ยิม้แยม้ แจ่มใจ เอาใจใส่ดูแล ซึ่งควรมีการจดัอบรมในเรื่องของพฤติกรรมการบรกิารโดยจดัเป็น 
ครอสโดยเน้นให้การฝึกปฏบิตัจิรงิแบบตวัต่อตวัอยา่งสม ่าเสมอ เพราะหากจดัเป็นกลุ่มแลว้มานัง่ฟัง
บรรยายไม่ได้ปฏบิตัจิรงิแบบตวัต่อตวัจะไม่ประสบความส าเรจ็ มกีารเขยีนเป็นสครปิต์ ค าพูดและ
ขัน้ตอนการปฏบิตังิานการบรกิารต่างๆ แต่ทัง้นี้ทางผู้บรหิารจะต้องประกาศเป็นนโยบาย ก าหนด
เป็นโครงการ จดัตัง้คณะกรรมการท างานที่ชดัเจน รวมถึงต้องมกีารประเมนิผลตดิตาม  ควบคุม
บงัคบัใชอ้ยา่งจรงิจงั หากพนกังานไม่ปฏบิตัติามกค็วรมกีารก าหนดโทษอยา่งจรงิจงั เพราะทีผ่่านมา
พอไม่มกีารตดิตาม ประเมนิผลทีช่ดัเจนกจ็ะปฏบิตักินัระยะเวลาหนึ่งแลว้กค็่อยๆ เลอืนหายไป  
 

  “พนักงานตอนรบั พวกนี้ต้องรูข้อ้มูลว่าอนัทีห่นึง่คนไขจ้ะไปไหน การต้อนรบักจ็ะยิ้ม
แยม้แจ่มใส ซึง่เราจะเทรนใหเ้ขาเป็นพนกังานตอ้นรบัเลย” (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่1) 
 
  “ไปชวนคุยไปอะไรพวกนี้แหละ ทีน่ี้ย ิง่ว่าสมมุตวิ่าญาตเิขาต้องไปไหนเนีย่ ปล่อยให้
คนไขน้ัง่คนเดยีวเนีย่ อนันี้ส าคญัมากเลย นัน้ไดผ้ลเยอะ ไดค้วามประทบัใจเยอะ” (ผูบ้รหิาร
ดา้นการแพทยร์ายที ่1)  

       
   โดยเริม่ต้นตัง้แต่ผู้บรหิารจะเป็นผู้ก าหนดนโยบายที่ชดัเจนในรูปแบบของวสิยัทศัน์ 
พันธกิจ เป้าหมาย หรือค่านิยมร่วม ที่องค์กรต้องการจะต้องมีคณะกรรมการพิเศษ เป็นการ
ผสมผสานกนัระหวา่งคนในกบัคนภายนอก เพราะจะใหค้นในท าจะไม่ประสบความส าเรจ็ เพราะคน
ในจะรู้จกักนัดงันัน้จะมเีรื่องของความเกรงใจในการประเมนิ การลงโทษ การใช้คนภายนอกมาท า
เขากจ็ะไม่รูจ้กัใครเป็นใครจะท าใหม้กีารท างานทีเ่หมาะสมกวา่ การสรา้งหน่วยงานขึน้มาใหม่และรบั
พนักงานใหม่เขา้มาพื่อมาขบัเคลื่อนเรื่องของเหล่านี้ โดยเฉพาะเรื่องของแบรนด์ดิ้งโดยเฉพาะเป็น
การประสานทัง้การตลาด การบรหิารจดัการ เพราะหากใช้พนักงานปัจจุบนัแล้วแยกมารบัผดิชอบ
งานการสรา้งแบรนดแ์บบเตม็ที่จะเป็นไปได้ยากเพราะปัจจุบนัแต่ละแผนกจะมงีานทีเ่ยอะกนัอยูแ่ล้ว 
โดยเฉพาะงานคุณภาพ การรกัษาพยาบาล (HA) จึงควรแยกออกเป็นอกีหน่วยงานที่รบัผิดชอบ
เฉพาะ เพราะพนกังานปัจจุบนั งานเยอะและเรื่องดา้นการตลาดอะไรพวกนี้เราไม่ค่อยมคีวามรู ้  
 

  “พยายามตอกย ้าให้พนักงานตระหนักเสมอว่า คนไขทุ้กคนเป็นอาจเป็นผู้ถอืหุ้นกไ็ด ้
ดงันัน้อยา่เผลอ เพราะเขาคอืเจ้าของ กจ็ะพดูไปในแนวนี้ว่า Do it right of the first คอืท าให้
มนัถกูตอ้งแต่ทแีรก กจ็ะไม่ค่อยมปัีญหา” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่4) 
 
  “การสรา้งและการสือ่สารแบรนดต์อ้งท ากบั 1.ตวัผูบ้รหิารเป็นหลกั 2.พนกังาน 3.ลกูคา้ 
4.ผูม้สี่วนไดเ้สยี โดยใหเ้น้นไปในบรกิารลูกคา้เป็นหลกัซึง่ 1 และ 2 เป็นกลไกลของการดแูล
ส่วนที ่3 แต่ 4 จะมาเชือ่มโยงส่วนที1่ กบั 2 เหมอืนกนั” (ผู้บรหิารด้านการตลาดและพฒันา
ธุรกจิโรงพยาบาล) 
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   การสร้างและการส่ือสารแบรนด์ไทยเบฟ การสร้างแบรนดค์วามเป็นไทยเบฟ ให้
เขม้แขง็ เพราะเราเคยมปีระสบประสบการณ์จรงิวา่ เวลาทีเ่ราบอกชื่อบรษิทั ไทยเบฟ คนไม่เขา้ใจ 
ไม่รูจ้กัวา่บรษิทัอพะไร แต่ถ้าบอกวา่บรษิทัเบยีรช์้างซึง่ในความเป็นจรงิเบยีรเ์ป็นแค่ส่วนย่อยๆ ของ
องค์กร ดงันัน้ต้องการมองให้เหน็ไทยเบฟแล้วเค้าจะรู้จกัแบรนด์ไทยเบฟ รู้จกัที่องค์กรหรอืบรษิทั
ไทยเบฟ เป็นองค์กรที่มคีวามเป็นอนิเตอรเ์นชัน่แนล มคีวามหลากหลาย โดยในความหลากหลาย
มองถงึการหาพนักงานดีๆ  มาร่วมงานกบัทางองคก์รอยากใหพนักงานมคีวามรูส้กึวา่เมื่อคุณเขา้มา
ท างานที่องค์กร ไทยเบฟ คุณไม่มีวนัที่จะเบื่อ เพราะเรามีความหลากหลายที่ท้าทายให้คุณ
ตลอดเวลา วนันี้คุณสนุกกบัธุรกจิสุรา แต่พอคุณอยากหาความท้าทายใหม่คุณสามารถโยกยา้ยไป
ท ากบักลุ่มธุรกจิอาหาร หรอืกลุ่มธุรกจินอนแอลกอฮอล์หาความทา้ทายใหม่ๆ ได้ อยากใหม้องไทย
เบฟว่า เป็นองค์กรทีม่คีวามสามารถรอบด้านมคีวามคล่องตวัมคีวามสามารถปรบัเปลี่ยนตวัเองให้
เขา้กบัสภาพแวดล้อมได้เปรยีบเสมือนเป็นคนรกัการเรยีนรู้ รกัความท้าทาย ไม่หยุดนิ่ง เป็นสิง่ที่
สะทอ้นออกมาถงึความเป็นแบรนดไ์ทยเบฟ 
 

  “การสรา้งแบรนด์ในองคก์รเป็นเรือ่งทีทุ่กคนทุกหน่วยงานต้องช่วยกนัจากจากอนิไซด์
เอาท์และตอ้งอพัเดทบสิซเินสกรุ๊ปทัง้ในเรือ่งวสิยัทศัน์ นโยบายองคก์รเพือ่ใหท้ ัง้คนในและ
คนนอกเห็นเหมอืนกนัว่าวนันี้คนในองค์กรเคลือ่นไหวอย่างไร” (คุณไก่ ผู้บรหิารระดบัสูง
บรษิทัไทยเบฟดา้นการสือ่สารองคก์ร) 

 
  “หน่วยงานสื่อสารภายในองคก์รตอ้งท าคอืต้องสื่อสารอยา่งไรใหพ้นกังานในองคก์รเรา
เนี่ย สามารถทีจ่ะครเีอทแวลู่ยงัไง ให้กบั Business” (ผูบ้รหิารระดบัสูงบรษิทัไทยเบฟด้าน
การสื่อสารองคก์ร) 
 

   กระบวนการการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร จากขอ้คน้พบในการวจิยัพบวา่ในและ
จากแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร ขององค์กรเอกชนด าเนินธุรกจิการบรกิารและองค์กร
เอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการผลติ มกีระบวนการในการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รทีเ่หมอืนกนัโดยมี
องคป์ระกอบหลกั 4 องคป์ระกอบดว้ยกนั คอื  
 
    1) การปฐมนิเทศ หรอืเป็นการประกาศแจง้ใหทุ้กคนในองคก์รทราบถงึหลกัการ
ในภาพรวม โดยการปฐมนิเทศมใิช่เพยีงแต่กระท ากบัพนักงานใหม่ขององค์กรเท่านัน้ยงัรวมถึงการ
ปฐมนิเทศนโยบายใหม่ๆ ใหพ้นกังานทัง้องคก์รทราบ รปูแบบการปฐมนิเทศจะมกีารจดัรวมเป็นการ
ประชุมหรอืาจกระท าไปพรอ้มกบัการฝึกอบรมใหแ้ก่พนักงานใหม่ไปพรอ้มกบักระบวนการการสอน
งานเลยหรอือาจเป็นเอกสารขอ้มูลใหพ้นกังานท าการศกึษาและสอบถามขอ้สงสยัจากเพื่อนร่วมงาน 
หวัหน้างาน หรอืผู้มสี่วนเกีย่วขอ้งในเรื่องนัน้ การปฐมนิเทศให้แก่พนกังานใหม่เป็นการเล่าเรื่องราว 
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ประวตั ิการด าเนินธุรกิจ นโยบาย วสิยัทศัน์ พนันธกจิ เป้าหมาย ค่านิยมรวม สินค้า ผลติภณัฑ ์
บรกิารต่าง ๆ ของค์กรเป็นการสร้างการรบัรู้และเจตคตใินทางบวกให้แก่พนกังาน และสร้างความ
ภาคภมูใิจใหแ้ก่พนกังานทีไ่ดร้่วมงานในองคก์รแห่งนี้ ตลอดถงึสรา้งใหพ้นกังานเขา้ใจถงึพนัธสญัญา
และผลการปฏบิตังิานของแบรนดอ์งคก์ร 
 

  “ผูบ้รหิารใหน้โยบาย ซึง่ควรจะบอกกล่าว เหมอืนปฐมนิเทศทัง้องคก์ร หลงัจากนัน้คอื
แจง้ไปทีห่วัหน้างาน ใหม้าประชุมกนั” (ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่2)    
 
  “ถา้เป็นหน่วยงานทีเ่ป็นทางด้านเทคนิคทัง้หลาย ON THE JOB TRAINING จะส าคญั
มาก เพือ่สร้างทักษะอันนี้ห ัวหน้างานเทรน และหัวหน้างานก็จะท าการปฐมนิเทศแก่
พนกังานใหม่ไปพรอ้มการเทรน” (ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่1)  
 
  “คนจากทุกหน่วยงานมาเล่าให้ฟังเริม่ตัง้แต่ประวตัอิงค์กรโครงสร้างนู่นนีน่ัน่ แล้วก็
รวมไปถงึProduct กรุ๊ปหรอืตวัแทน product กรุ๊ป ตวัแทนของฟังก์ชนัต่างๆจะเล่าให้ฟังว่า
เราควรท ายงัไงให้พนักงานน่ะมคีวามรู้สึกเชือ่มโยงตวัเองให้เขา้กบัองค์กรรวมถึงการไป 
visit โรงงานเพือ่ให้เห็นภาพธุรกจิว่าเป็นยงัไงแต่ถ้าเป็นทางฟังก์ช ัน่งานอนันี้คอืทัว่ไปใช่
ไหมครบั” (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล) 
 
  “มOีrientation และสอนSale on the job ทมี ในOJทมีเนีย่ตอนปฐมนิเทศจะบอกเรือ่ง
ข้อบังคับ นโยบายเกีย่วกับบริษัททัง้หมด ความรู้ขององค์กร ผงัสายการบังคับบญัชา 
ผูบ้รหิาร ผลติภณัฑ ์มหีนงัสอืจรรยาบรรณให”้(ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล 2) 
 

    2) การจดัฝึกอบรม เพื่อพฒันาศกัยภาพและประสทิธภิาพการปฏิบตัิงานของ
พนกังานใหม้คีวามสอดคลอ้งกบับทบาทหน้าทีข่องพนกังานและเป็นไปตามนโยบายขององคก์ร การ
อบรมถ้าเป็นหน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัเชงิเทคนิคจะเป็นการฝึกอบรมโดยหวัหน้างานสอนการปฏบิตัิ
จรงิในการท างาน (On the job training)  การจดัฝึกอบรมทัง้ภายในองคก์ร หรอือ พนกังานสามารถ
ขอไปอบรมภายนอกองคก์รตามหน่วยงานต่างๆ เพื่อเป็นการพฒันาศกัยภาพและเพิม่ประสทิธภิาพ
ในการปฏบิตังิาน นอกจากนี้ในการอบรมจะท าการยกตวัอยา่งต่างๆ ที่เกดิขึน้ในองค์กรเพื่อเป็นการ
สร้างให้พนักงานรู้สึกและเชื่อมโยงกบัแบรนด์และมีความเข้าใจ มีความผูกพนักบัองค์กร และ
สามารถน าไปปรบัประยกุตใ์ชก้บัการท างานในชวีติจรงิ 
 

  “บางปีน าคนรอ้ยเปอร์เซน็ตไ์ปจดัเวริค์ชอ็ปทีต่่างอ าเภอหรอืไม่ไดเ้ดนิทางไปไกลมาก 
บางปีหวัหน้างานกท็ าในพื้นที”่ (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
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  “เรือ่งพฤติกรรมการบริการณ์ การแต่งกาย บุคลิกภาพ มารยาทในการพูด  จะมี
พนกังานของเราเนีย่แหละคะเป็นคนอบรมให”้ (ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่4) 
 
  “มีการฝึกอบรมให้กับพนักงานทัง้ภายในองค์กรหรือบางครัง้ขอไปอบรมตาม
หน่วยงานต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบังานของตนเอง” (ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและ
ดา้นแบรนด ์1) 
 
  “มีการฝึกอบรมให้กับพนักงานทัง้ภายในองค์กรหรือบางครัง้ขอไปอบรมตาม
หน่วยงานต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบังานของตนเอง” (ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและ
ดา้นแบรนด ์1) 
 
  “เวลาฝึกอบรมไม่ว่าจะเรือ่งอะไรก็แล้วแต่ตวัอย่างทีจ่ะใช้จะเป็นตวัอย่างทีเ่กิดขึ้น
ภายในองค์กรเพือ่ท าให้พนักงานมคีวามรู้สกึเขา้ใจยิง่ขึ้นสามารถเชือ่มโยงเรือ่งทีเ่ราก าลงั
พดูคุยเขา้กบัชวีติการท างานในแต่ละวนัไดช้ดัเจนกว่าการทีแ่บบไปเอาเคสทีม่นัเป็นเคสขา้ง
นอก” (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล) 
 

    3) การจดัประชุมกลุ่ม  การจัดประชุมกลุ่มหัวหน้างานเพื่อบอกกล่าวและ
แลกเปลีย่นความคดิเหน็พรอ้มทัง้การหาแนวทางในการพฒันาพนกังานเพื่อใหม้ปีระสทิธภิาพในการ
ปฏบิตังิาน และหวัหน้างานกจ็ะมาท าการประชุมกลุ่มย่อยภายในหน่วยงานหรอืภายในแผนกเพื่อให้
ทุกคนปฏบิตังิานไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยการจดัประชุมจะมตีัง้แต่การประชุมของระดบัผูบ้รหิาร 
การประชุมระดบัหวัหน้างาน และการประชุมภายในแผนกหรอืหน่วยงานเป็นการระดมความคดิเหน็ 
บอกกล่าวสื่อสารแจงเรื่องราวสิง่ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ภายในองคก์ร  

 
  “การประชุมกม็ ีการถ่ายทอดต่อกม็ ีการท าให้ดูท าให้เหน็ คนท างานเขากท็ าของเขา
ไปเลย โดยไม่ต้องเขียนเลยด้วยซ ้ าว่ามันคืออะไร ท ามาเป็น  10  ปีแล้ว” (ผู้บริหาร
โรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่2) 
 

    ศุภมติรมกีารประชุมหวัหน้าสายงานทุกเดอืนร่วมกบัทางผูบ้รหิารเพื่อเป็นการแจ้ง
ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ นโยบายต่างๆ ขององค์กรซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคญัอย่างหนึ่งในการสร้าง  
แบรนด์ภายในองค์กรเป็นการประชุมผ่านหวัหน้าสายงานแลว้ใหห้วัหน้าสายงานไปประชุมหรอืสรุป
ทบทวนให้แก่พนักงานภายในแผนกของตนได้ร ับรู้และเข้าใจในเรื่ องราวต่างๆ ขององค์กร 
นอกจากนี้ทางหน่วยงานด้านการแพทยจ์ะมรีะบฟรอนท ์(Front system) ซึง่มผีูอ้ านายการทางดา้น
การแพทยเ์ป็นประธาน จะมีการเรียกประชุมเวลาที่เกิดปัญหา จะเรยีกหน่วยงานที่เกี่ยวข้องมา
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ประชุมร่วมกนัเพื่อแกร้่วมกนัหาแนวทางในการแกปั้ญหานัน้ๆ ซึง่เป็นสิง่ทีช่่วยลดขอ้ผดิพลาด แกไ้ข
ปัญหาทีเ่กดิขึน้ไดเ้ป็นอยา่งด ีและมกีารจดัรปูแบบในการด าเนินงานดา้นนี้เป็นระบบทีด่อียู่ 

 
  “เรากจ็ะมกีารประชุมของแต่ละแผนกอะคะจะมกีารเน้นย ้าอยู่แล้วในการปลูกฝังเรือ่ง
การบรกิาร” (ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่4) 
   
  “เรือ่งทีน่โยบายต่างๆโครงการใหม่ๆ ทีม่อียา่งเนีย่ เป็นการสือ่สารผ่าน การประชุมเป็น
ลกัษณะการมนิิเวริค์ชอ็ป นอกเหนือจากอนิทราเน็ต” ” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงู
รายที ่2) 
 

    ไทยเบฟจะมีการประชุมระดับผู้บริหารสูง ประมาณ 300 คน ที่ เรียกกว่า 
เมเนเจอร์ทาวน์ฮอล จดัขึน้ทุกไตรมาส เป็นการประชุมพูดคุยแลกเปลีย่น รายงาน การด าเนินธุรกจิ 
ประสิทธผิลของแต่ละสายธุรกจิ แต่ละผลติภณัฑ์ แจ้งข่าวสาร นโยบายใหม่ๆ ขององค์กร เพื่อให้
ผูบ้รหิารทีเ่ขา้ร่วมประชุมน าไปบอกล่าวต่อในการประชุมหน่วยงานทีต่นเป็นผูร้บัผดิชอบดแูละต่อไป 

 
  “เมเนจเมนทาวน์ฉอล์จะเป็นระดบัผู้บริหารระดบัท็อป 300 คนกจ็ะมาคุยกนัทุกไตร
มาสก็จะมีการอัพเดทเรือ่งของเพอร์ฟอร์แมนซ์ของแต่ละ product ผู้บริหารระดับสูง 
ประมาณ 300 คนทุกๆ ไตรมาส จะมอีพัเดทเรือ่งของบสิสเินสเพอร์ฟอร์แมนซ์ แล้วกว็อซ
นิวส ์เกดิอะไรใหม่ใหม่ขึน้ก าลงัจะเกดิอะไรใหม่ขึน้หรอืวา่เกดิอะไรใหม่ขึน้ในรอบไตรมาสที ่
ผ่านมาบสิสเินสเดยีวกนักจ็ะถูกผู้บรหิารทีม่าเข้าการประชุมครัง้นี้ ไปสือ่สารต่อให้กบัทีม  
มติติ้งของเค้าแล้วมนักจ็ะถูกกระจายไปเรือ่ยเรือ่ย” (ผู้บรหิารระดบัสูงบรษิัทไทยเบฟด้าน
ทรพัยากรบุคคล) 
 
  “ท าการ Brainstorm โดยดงึพนักงานเขา้มาร่วมกนั บอกว่าเรามีโจทยแ์บบนี้นะและ
ประชุมกลุ่มร่วมกันว่าเราจะท ากิจกรรมอะไรหรือไอเดียอะไรทีล่ิ้งค์กับมาในเรือ่งของ 
friendship และ Link กบัมาทีแ่บรนด์ชา้ง สรา้งโอกาสให้กบัสนิคา้มากขึน้  สรา้งภาพลกัษณ์
ของเราใหด้ยี ิง่ขึน้” (ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและดา้นแบรนด์ 3) 
 
  “จะะมีการประชุม ผู้บริหารประชุมกบัพนง. มีไลน์กรุ๊ป มี Morning talk” (ผู้บรหิาร
บรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล 1) 
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    4) การสรุปทบทวน ของตวัพนักงานเองและสรุปทบทวนความเข้าใจในการ
ปฏบิตังิานกบัหวัหน้างาน เป็นการทบทวนเรื่องราวต่าง ๆ จาการปฐมนิเทศ การฝึกอบรม และการ
ประชุมกลุ่มย่อย เพื่อให้มคีวามเขา้ใจที่ถูกต้องและตรงตามนโยบายหรอืความต้องการขององค์กร
โดยตวัพนกังานเอง และ สรุปทบทวนกบัหวัหน้างาน 

    
  “มกีารท าการสรุปทบทวนเรือ่งราวจากการฝึกอบรม การประชุมโดยพนกังานเองและ
หวัหน้าจะคอยสอบถามหรอืช่วยเหลอืให้เป็นไปตามนโยบายองคก์ร” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาล
เอกชนระดบัสงูรายที ่1) 

 
    กระบวนการส่ือสารแบรนด์ภายในองค์กร ขอ้ค้นพบจากการวจิยัพบว่ามคีวาม
คล้ายคลึงกนัทัง้สององค์กรในเรื่องของกระบวนการ แนวคิด วตัถุประสงค์หลกั ที่ต้องการสื่อสาร
เพื่อให้พนักงานภายในองคกืรได้รูแ้ละเขา้ใจถงึพนัธสญัญาแบรนด์/องค์กรที่ส่งมอบไปสู่ลูกคา้หรอื
ผูร้บับรกิารขององค์กร โดยจะมคีวามแตก่างกนัในเรื่องของเนื้อหาขอ้มูล ขา่วสาร สื่อ และผูร้บัสาร 
ของแต่ละองค์กรที่จะมลีกัษณะที่แตกต่างกนัออกไปตามลกัษณะขององค์กร โดยองค์กรเอกชน
ด าเนินธุรกจิดา้นการบรกิารสิง่ที่มุ่งเน้นจะเป็นในเรื่องของพฤตกิรรมการบรกิารของพนักงาน และ
เรื่องการบรกิารด้วยหวัใจ ส่วนองค์กรด าเนินธุรกิจด้านการผลติสิง่ที่มุ่งเน้นในเรื่องความเป็นส่วน
หนึ่งขององค์กร ความภาคภูมิใจ ความสุขในการที่ได้ร่วมงานกบัองค์กร ความใหญ่โต ความ
หลากหลายในผลติภณัฑท์ีอ่งคก์รม ีซึง่สิง่เหล่านี้ไดส้ะท้อนออกมาในส่วนของแบรนดอ์งคก์รของแต่
ละองคก์ร  

  “การสร้างกบัการสือ่สารแบรนด์ในความคดิ พนักงานทัง้หมดทุกระดบัในองค์กรต้อง
ช่วยกนัท าไปพร้อมกนัทัง้ภายในและภายนอกองคก์ร แต่ส่วนของภายในกน่็าจะมคีวามเขม้
มากกวา่นิดนึง คอืเวลาทีเ่ราสือ่สารออกไปแล้วคนขา้งในเองกจ็ะตอ้งพรอ้มทีจ่ะรบัรูด้ว้ยหรอื
ถา้สือ่สารออกขา้งนอกแต่วา่คนขา้งในไม่รูม้นักไ็ม่ใช่ละ”(ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่3) 

 
  “การประชาสมัพนัธ์การสือ่สารองคก์รปัจจุบนัใชอ้นิทราเน็ต แลว้กด็เูหมอืนวา่ฝ่ายการ
พยาบาลน่ะจะพอใจกบัระบบนี้  ฝ่ายการพยาบาลและฝ่ายบุคคล ดูเหมือนกบัจะพอใจ ” 
(ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
 

   การสื่อสารภายในส าคญัมากมองวา่ต้องเป็นนโยบายอนัดบัแรกของศุภมติร เนื่องจาก
การที่เป็นโรงพยาบาลเอกชน เรื่องการสร้างรายได้และก าไรก็เป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นของ
โรงพยาบาลกจ็รงิอยู ่แต่หากมุ่งเน้นสรา้งแบรนดภ์ายในและสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ก์บัพนกังาน
ใหเ้ขม้แขง็ สร้างใหพ้นักงานมพีฤตกิรรมการบรกิารที่ดมีหีวัใจรกัในงานบรกิารหากท าส าเรจ็ไดแ้ล้ว
ก าไรจะตามมาเอง คนไขจ้ะมาใชบ้รกิารและจะมคีวามผกูพนั เกดิความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดศ์ุภมติร
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ตามมาเอง ตอ้งสรา้งให้ขา้งในมคีวามเขม้แขง็ แขง็แรงก่อนเดีย๋วขา้งนอกจะมาเอง เพราะพนักงาน
ภายในองค์กรเหล่านี้จะเป็นผู้ไปบอกกล่าวเชญิชวนคนขา้งนอก กระจายขา่วสารไปยงัญาต ิพี่น้อง 
เพื่อน และกลุ่มคนรู้จกั ตลอดจนขนไขห้รอืผู้ที่มาใช้บรกิาร เมื่อมคีวามประทบัใจและจะกลายเป็น
กระบอกเสยีงแบบปากต่อปากไปยงับุคคลทัว่ไป สร้างภาพลกัษณ์ทีด่ ี  สรา้งแบรนด์ทัง้ภายในและ
ภายนอกให้แก่โรงพยาบาลศุภมติร ซึ่งเป็นเรื่องธรรมชาตอิยูแ่ล้ว ไม่เหน็ต้องท าอะไรเลย การสรา้ง
แบรนด์และการสื่อสารภายในองค์กรจึงมคีวามส าคญั ส าคญักว่าการวิง่ออกไปหาตลาดขา้งนอก 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่องค์กรใหบ้รกิารอยา่งโรงพยาบาลศุภมติร หากสร้างภายในใหด้แีลว้ภายนอกจะ
เรียกหาและมาใช้บริการเราเอง เพราะใครก็อยากมารบับริการนที่ดี ยิ้มแย้มเอาใจใส่พร้อมให้
ช่วยเหลอื 
 

  “ต้องสร้างให้ข้างในมีความเข้มแข็ง แข็งแรงก่อนเดี๋ยวข้างนอกจะมาเอง เพราะ
พนกังานภายในองคก์รเหล่านี้จะเป็นผูไ้ปบอกกล่าวเชญิชวนคนขา้งนอก กระจายขา่วสารไป
ยงัญาต ิพีน้่อง เพือ่น และกลุ่มคนรูจ้กั” (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่1) 
 
  “เน้นเรือ่งของมอตโต ้เรากใ็ชต้วันี้มาโดยตลอดแลว้เรากย็งัคดิวา่ยงัใชไ้ดด้กีค็อืศุภมติร
กแ็ปลวา่มติรด ีรกัและห่วงใยท่านดุจญาตมิติร แลว้กศ็ุภมติรมติรดทีีคุ่ณอุ่นทีใ่จ กเ็ป็นอกีตวั
หนึง่ทีม่นักฟั็งไดแ้ลว้รูส้กึใกลช้ดิกนั” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
 

   ขอ้ค้นพบของการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรจากงานวจิยันี้เป็นการสื่อสารไปยงั
พนกังานภายในองคก์รเป็นการสื่อสารทีเ่กดิขึน้ภายในองคก์ร โดยม ี2 มติหิลกัในการสื่อสารดงันี้ 
    มิติ 1 การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรที่สื่อสารเกี่ยวกับวิส ัยทัศน์ พันธกิจ 
เป้าหมาย  และค่านิยมร่วมขององค์กรเพื่อให้พนักงานภายในองค์กรมคีวามรู้สกึเป็นส่วนหนึ่งของ
องคก์ร และเกดิพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนดอ์งคก์ร โดยอาศยัเครื่องมอืการสื่อสารภายในองคก์ร 
เช่น อินทราเน็ต จดหมายข่าว บอร์ดประชาสัมพันธ์ วารสาร หรือสื่อส ังคมออนไลน์เป็นต้น 
นอกจากนี้อกีเครื่องมอืที่ส าคญัในการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรคือ การสื่อสารด้วยการพูดเชิง
บวกเกี่ยวกบัองคก์ร หรอืการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสารโดยบุคคลในการบอกกล่าวเล่า
เรื่องราวต่างๆ ขององคก์ร  
 

  “การถ่ายทอดคนต่อคนกจ็ะเป็นเค้าเรยีกเป็นเหมอืน WOM เยอะนะเพราะว่า สือ่สาร
ทางเอกสารเยอะเคา้ไม่อ่าน” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
 
  “โซเชยีลเน็ตเวริค์ภายในองค์กรเท่าทีใ่ชอ้ยูก่จ็ะเป็นแกนน ากจ็ะอยูใ่นกลุ่มน าของแต่ละ
กลุ่ม เช่นกลุ่มไตเทียม เช่นกลุ่มหัวหน้างาน เช่นกลุ่มกรรมการบริหาร” (ผู้บริหารด้าน
การตลาดและพฒันาธุรกจิโรงพยาบาล)   
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  “...เรามชี่องทางเป็นสือ่สิง่พมิพ์ สือ่ออนไลน์ สือ่ตามแต่ละสถานที ่บลิบอร์ด บอร์ดขา
ตัง้ แสตนดี้ ถ้าเป็นปริ้นแอด เรากจ็ะมสีือ่ทีเ่ป็นโปสเตอร ์มไีทยเบฟแมกกาซนี ไทยเบฟเรดิ
โอทีเ่ป็นสือ่กระจายเสยีงภายในองคก์รแลว้กส็ามารถฟังผ่านอนิเตอรเ์น็ตได ้แลว้กม็เีวบ็ไซต์
ภายในองคก์รจะเป็นชือ่ HCไทยเบฟดอทคอม เฉพาะคนในองคก์รเขา้ได้เท่านัน้ คนทีม่ไีอดี
พนกังานเท่านัน้ พวกสือ่บลิบอร์ด โปสเตอร์จะอยูใ่นทีท่ ีพ่นักงานมองเหน็ไดเ้ยอะ อยา่งเช่น
ใต้ตึกชัน้ 1 ทางเข้าใกล้หน้าลิฟท์หรอืจุดสแกนนิ้ว...” (ผู้บรหิารบรษิัทไทยเบฟด้านการ
สือ่สารภายในองคก์ร) 
 
  “เรากม็องว่าจะท ายงัไงให้พนักงานรูส้กึว่าผลติภณัฑ์ของไทยเบฟอยูใ่นทุกช่วงเวลา
ของชวีติ” (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นการสือ่สารองคก์ร) 
 

    มิติ 2 การสื่อสารแบรนดแ์ก่พนกังานภายในองคก์รเช่นเดี่ยวกบัการท าการสื่อสาร
แบรนด์กบัภายนอกองค์กร โดยมองวา่พนักงานภายในองค์กรเปรยีบเสมอืนลกูค้าขององค์กร โดย
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการสื่อสารลกัษณะนี้จะใชเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด อาทเิช่น การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) ตลอดจนการจดักจิกรรมพเิศษต่าง โดย
การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรจะเป็นสิง่ที่ต้องกระท าไปพร้อม ๆ กนักบัการสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์ร 
 

  “เรากม็องว่าจะท ายงัไงให้พนักงานรูส้กึว่าผลติภณัฑ์ของไทยเบฟอยูใ่นทุกช่วงเวลา
ของชวีติ พนักงานรู้กนิ รู้ใช้ รู้จกัแบรนด์รู้จกัสนิค้ามากขึ้น”  (ผู้บรหิารบรษิทัไทยเบฟด้าน
การตลาดและแบรนด ์2) 
 
  “จดัแคมเปญวา่ แบรนดบ์อกวา่แบรนดม์นัมซีรีสีต่์อ อนัแรกรูจ้กักนัก่อน รูจ้กัปับ้แนะน า
เพือ่น 10 คน แล้วส่งมาชงิโชค ตอนนัน้ลงทุนเป็นมอเตอร์ไซสกู๊ปป้ีไอ คนถล่มถทายตรงนี้
ลน้ไปหมดเลย พรเีมยีมเป็นเสื้อแจคเกต็  กระเป๋าเดนิทาง 10 รางวลั 100 รางวลัไปเลย แต่
รางวลัใหญ่ๆ ตอ้งม”ี (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นการสือ่สารองคก์ร) 
 
  “การร่วมตอบค าถามชงิรางวลักบัแบรนด์ ได้ตัว๋หนังบตัรคอนเสริต์ ได้ผลติภณัฑ์ ได้
ซื้อของกนิ” (ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการสือ่สารภายในองคก์ร) 

 
  โดยสรุปการสร้างและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กรเป็นเรื่องที่พนักงานทุกคนภายใน
องคก์รจะต้องท าร่วมกนัเพยีงแต่จะมบีทบาทและหน้าที่แตกต่างกนัตามลกัษณะของงานทีต่นเองท า
และจากการวจิยัพบว่ากระบวนการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ของทัง้องค์เอกชนด าเนินธุรกิจ
บรกิารและองค์กรเอกชนด าเนินธุรกจิด้านการผลติจะมกีาระบวนการสร้างและการสื่อสารแบรนด์
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คลา้ยคลงึกนั โดยกระบวนการสรา้งแบรนดป์ระกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบหลกัคอื การปฐมนิเทศ การ
ฝึกอบรม การประชุมกลุ่มย่อย และการสรุปทบทวน โดยองคป์ระกอบเหล่านี้จะน าไปสู่การเจตคติ
และพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์องคก์รของพนกังาน ส่วนการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รจะม ี 
2 มติหิลกัคอืสื่อสารในเรื่องราวเกีย่วกบัองคก์ร และ สื่อสารโดยมองวา่พนกังานคอืลกูคา้ขององคก์ร 
 
  เงื่อนไขสาเหตทุางด้านจิตและสาเหตดุ้านสงัคม 
   ขอ้ค้นพบจากการสมัภาษณ์ผู้ให้ขอ้มูลหลกัจะพบสาเหตุและเงื่อนไขในการสร้างและ
การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ภายในของพนักงานองค์กร
เอกชนที่มคีวามหลากหลาย แต่ทัง้ 2 องค์กรทัง้องค์กรเอกชนด าเนินธุรกิจด้านการบริการ และ
องคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการผลติจะมคีวามเหมอืนและความคลา้ย จะมคีวามแตกต่างกนับา้ง
ในส่วนของรายละเอยีดส่วนย่อย โดยจากขอ้คนพบในงานวจิยันี้พบวา่ในเงอืนไขสาเหตุหลงันัน้จะ
สะท้อนออกมาในเรื่องของเจตคตขิองพนักงานในเรื่องความพงึพอใจในงาน ประกอบด้วย เงื่อนไข
สาเหตุทางดา้นจติซึ่งเป็นปัจจยัที่เกดิขึ้นภายในตวัพนกังาน สะทอ้นออกมาในรูปแบบของความพงึ
พอใจดา้นแรงจงูใจ เงอืนไขสาเหตุทางดา้นสงัคมทีเ่ป็นปัจจยัภายนอกตวัพนกังาน สะทอ้นออกมาใน
ความพึงพอใจด้านบรรยากาศ และความพึงพอใจด้านการรับรู้การสนับสนุนขององค์กร               
มรีายละเอยีดขอ้คน้พบดงันี้ 
   เงื่อนไขสาเหตุทางด้านจิต ความพึงพอใจด้านแรงจงูใจ  เป็นปัจจยัภายในตวัตน
ของพนักงานเป็นเจตคตทิี่พนักงานรบัรู้และแสดงออกสะท้อนไปสู่พฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด ์
โดยสะท้อนออกมาในหลากหลายรูปแบบทัง้ในเรื่องของเงนิเดอืน รายได้ ค่าตอบแทน การชมเชย 
รางวลั การสร้างขวญัและก าลงัใจในการท างาน สวสัดกิาร ความช่วยเหลอืและอ านวยความสะดวก
ให้แก่พนักงานในการปฏบิตังิาน กจิกรรมต่างๆ ที่องค์กรจดัเพื่อเสรมิสร้างความสมัพนัธ์ที่ดีให้แก่
บุคลากรตามเทศกาลต่าง ๆ มาตรการ การด าเนินการต่างๆ ขององค์กรที่เสรมิสรา้งความกา้วหน้า
และความมัน่คงในการท างานของพนกังาน สื่งเหล่านี้เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการสนับสนุน
แบรนดข์องพนกังาน มรีายละเอยีดจากขอ้คน้พบการวจิยัดงันี้ 
   ความพงึพอใจด้านแรงจูงใจแน่นอนว่าตอนนี้ที่หลกัๆ คอืปัจจยัพื้นฐานทางการด ารง
ชพี โรงพยาบาลไม่ไดข้ึน้เงนิเดอืนมาหลายปี ตอนนี้มกีารพจิารณาปรบัโครงสรา้งขึน้เงนิเดอืนใหแ้ก่
พนกังานแลว้ ก าลงัปรบัคุณวฒุติามขดีความสามารถ และอกี 3 – 6 เดอืน จะเหน็ผลชดัเจนพนกังาน
คนไนขยนัท างานดมีคีวามตัง้ใจผลตอบแทนกจ็ะดตีามไปดว้ย การด ารงชพีขัน้พืน้ฐาน เป็นสิง่ส าคญั
ของพนักงานถ้าเกดิเงนิเดอืนน้อยมากอย่าไปคิดเลยว่าพนักงานจะมคีวามภูมใิจในการท างานกบั
องค์กรมนัไม่มีทาง เรื่องนี้จึงถือเป็นโจทย์ที่ส าคญัของผู้บริหารว่าเท่าไหร่ก็ต้องสู้  โดยหากเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัโรงพยาบาลในกรุงเทพแลว้เรากย็งัมตีน้ทุนทีต่ ่ากวา่ 
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  “การด ารงชพีข ัน้พื้นฐาน เป็นสิง่ส าคญัของพนักงานถ้าเกดิเงนิเดอืนน้อยมากอย่าไป
คิดเลยว่าพนักงานจะมีความภูมิใจในการท างานกับองค์กรมันไม่มีทาง” (ผู้บริหาร
โรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
 

   ผลตอบแทน เป็นอีกหนึ่งปัจจยัที่ท าให้พนักงานท างานไม่เต็มประสิทธิภาพ เมื่อ
พนักงานรูส้กึว่าตนได้รบัผลตอบแทนน้อยไม่เหมาะสม แรงจงูใจในการท างานกจ็ะน้อยตามไปด้วย
ส่งผลให้ประสทิธภิาพในการท างานไม่เตม็ที ่กล่าวได้วา่ปัญหาดา้นพฤตกิรรมการบรกิารจะซ่อนเร้น
อยูภ่ายใตร้ายได้และผลตอบแทนทีพ่นกังานได้รบั และพนกังานทีม่คีุณภาพมศีกัยภาพกอ็าจจะโดน
ดึงไปสู่องค์กรอื่นที่ให้ผลตอบแทนที่มากกว่า ท าให้พนักงานที่มีศกัยภาพด ารงอยู่ในองค์กรลด
น้อยลง ส่วนพนักงานที่อยู่ความกระตอืรอืรน้ในการพฒันาตนเองจะมไีม่มาก ตอ้งการสิง่กระตุน้ทัง้
จากภายในตนเอง และจากสภาพแวดล้อมภายนอกเพื่อพฒันาศกัยภาพของตนในการปฏบิตัิงาน 
โดยพิจารณาจากในปัจจุบนัหากสัง่ให้ท างานใดๆ กต็ามหากไม่มกีารกระตุ้น การตดิตามแล้วงาน
นัน้ๆ จะไม่ส าเรจ็ หรอืบ้างงานแม้จะมกีารตดิตามแลว้กย็งัไม่ส าเรจ็โดยพนักงานจะอ้างว่าไม่มเีวลา 
จุดนี้เป็นการสะท้อนถึงสาเหตุของปัญหาที่แท้จรงิคือ 1) การขาดนโยบาย กฎ ระเบียบ ขอ้บงัคบั 
และบทลงโทษที่ชดัเจน 2) ผลตอบแทนที่พนักงานได้รบัไม่จูงใจพอให้พนักงานทุ่มเทให้แก่การ
ท างานอยา่งเตม็ศกัยภาพ  
 

 “ท าแค่นี้กเ็หนือ่ยจะตายอยู่แลว้ไดเ้งนิมาแค่นี้เอง แลว้ท าไมตอ้งไปท าอะไรใหม้นัหนัก
หนา” (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่1) 

 
  “พอผลตอบแทนมันน้อย ท างานไม่เต็มที ่ผมว่าตัวนี้นะทีท่ าให้ท างานให้ไม่เต็ม
ประสทิธภิาพ เป็นส่วนใหญ่” (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่3) 

 
   ตอนนี้ทางองค์กรพยายามแก้ปัญหาในเรื่องผลตอบแทนโดยมกีารวเิคราะห์และปรบั
โครงสรา้งเงนิเดอืนใหม่ใหแ้ก่พนกังานเป็นการเพิม่ความพงึพอใจดา้นแรงจงูใจในงานใหก้บัพนกังาน 
หากพืน้ฐานเงนิเดอืนมกีารปรบัที่เหมาะสมแล้วองค์กรกส็ามารถทีจ่ะสร้างขอ้บงัคบัหรอืบทลงโทษ
กบัพนกังาน แต่ถ้าแรงจงูใจไม่พอและไปลงโทษพนักงานอกีกเ็ปรยีบเสมอืนใจด า ปัจจุบนัพนกังาน
รบัรูไ้ด้วา่ไม่ว่าอย่างไรองค์กรกไ็ม่ไล่เขาออก ซึ่งเป็นนโยบายของโรงพยาบาลถ้าหากไม่ได้เลวร้าย
เกนิไปกจ็ะไม่มกีารไล่ออก พนกังานส่วนใหญ่จะรูส้กึวา่ทุกวนันี้เขาท างานเพื่อแลกกบัรายไดใ้นการ
ด ารงชีพ แต่หากพนักงานคนไหนรู้สึกว่าเขาเป็นคนส าคญั หรอืเขามีความพึงพอใจในงานด้าน
แรงจงูใจแล้วเขากจ็ะมพีฤตกิรรมด้านการบรกิารที่ดมีเีซอรว์สิมายด์แสดงออกมา พนักงานมคีวาม
ภาคภมูใิจเพราะชื่อเสยีงเก่าของทางโรงพยาบาลศุภมติรทีส่ ัง่สมมานานแต่ยงัไม่พงึพอใจในเรื่องของ
ค่าตอบแทน ค่าตอบแทนของทางเราต ่ ากว่าของโรงพยาบาลรัฐ ซึ่งปกติเอกชนไม่ควรจะมี
ค่าตอบแทนต ่ากวา่รฐั แต่ทีพ่นักงานเลอืกมาท ากจ็ากการทีไ่ม่มทีีท่ างานกม็าฝึกมาเรยีนรูก้บัทางเรา
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แต่พอเป็นพอคล่องกย็า้ยไปอยูท่ี่ที่ให้ผลตอบแทนที่ดกีว่าหรอืยา้ยงานไปท าในงานที่ง่ายหรอืสบาย
กวา่ ส่วนใหญ่จะเป็นพนกังานระดบัผูช้่วยพยาบาลและเป็นเดก็รุ่นใหม่ 
 

  “เขาภูมใิจเพราะมชีือ่เสยีงเก่าๆ ของเราอยู่ ภูมใิจในเรือ่งของชือ่เสยีงโรงพยาบาล แต่
ไม่ไดพ้อใจกบัค่าตอบแทน” (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่2) 

 
   การให้รางวลัหรอืเงนิพเิศษ กรณีที่พนักงานแนะน าให้คนมาท าบตัรส่วนลดกบัทาง
โรงพยาบาล ส่วนพนกังานไม่ตอ้งท าบตัรส่วนลด เพราะพนกังานไดร้บัสทิธสิ่วนลดอยูแ่ลว้ พนกังาน
สามารถขอส่วนลด หรอืสทิธพิเิศษไดเ้สมอืนหนึ่งผูถ้อืหุน้ของโรงพยาบาล โดยเรื่องสทิธสิวสัดกิารใน
การรกัษาพยาบาลส่วนตวันัน้แทบจะรกัษาฟรอียู่แล้ว เพราะใช้ได้ทัง้ประกนัสงัคม ซึ่งมนัจะไม่พอ
หรอกแต่ทางโรงพยาบาลเราดแูลเรื่องสทิธแิละสวสัดกิารใหก้บัพนกังาน 
 

  “สิทธิสวสัดกิารในการรกัษาพยาบาลส่วนตวันัน้แทบจะรกัษาฟรอียู่แล้ว (ผู้บรหิาร
โรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
 
  “เนือ่งจากคนเราเยอะ การดูแลเรือ่งของสวสัดกิาร เรือ่งของผลตอบแทน มองว่าน่าจะ
ท าให้มาตรฐาน (standard) มากกว่า ก็คือเป็นเงือ่นไขในเรือ่งของความพึงพอใจในการ
ท างาน” (ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและดา้นแบรนด์ 1) 

 
   เงื่อนไขสาเหตทุางด้านสงัคม ความพึงพอใจด้านบรรยากาศ เป็นปัจจยัภายนอก
ตัวพนักงานที่สะท้อนออกมาในด้านสภาพแวดล้อม บรรยากาศในการท างาน ในเรื่องต่างๆ 
หลากหลาย ภาระงานที่ได้รบัมอบหมาย ความอิสระในการตัดสินใจในการท างานตามความ
รบัผดิชอบ ความสมัพนัธก์บัเพื่อนร่วมงาน หวัหน้างาน การไดร้บัการยอมรบั การเป็นบุคคลส าคัญ
ขององคก์ร การมโีอกาสแสดงความคดิเหน็เรื่องต่างๆ ขององคก์ร โดยมรีายละเอยีดขอ้คน้พบดงันี้ 
   สิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ สภาพแวดล้อมความเป็นอยู่อยากให้มกีารเพิ่มพื้นที่สี
เขยีวเพื่อใชส้ าหรบัสนัทนาการ สทิธปิระโยชน์และสทิธพิเิศษต่างๆ ทีพ่นกังานควรได ้เพื่อนร่วมงาน 
ความยตุธิรรม วสัดุอุปกรณ์ต่างๆ ทีส่นับสนุนการท างาน การพฒันาบุคลากรตามความต้องการและ
สอดคลอ้งกบังานทีป่ฏบิตั ิสมัพนัธภาพกบัผูร้่วมงาน และหวัหน้างาน 
 
   “เพิม่พื้นทีส่เีขยีวมุมพกัผ่อนทีเ่ป็นสนัทนาการ”(ผูบ้รหิารดา้นการพยาบาลรายที ่3) 
 

  “Role model ผู้บรหิารเราเป็นแบบนี้  แล้วกเ็รือ่งจรรยาบรรณเรากจ็ะระบุเลยว่าพนง.
ต้องรบัผิดชอบต่ออะไรบ้าง ต่อตวัเองต่อเพือ่นพนักงาน ต่อหุ้นส่วน ต่อสงัคม ต่อผู้ค้า ”  
(ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล 2) 
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   การให้คุณค่ากบัต าแหน่งหน้าที่การงานว่า พนักงานเป็นกลไกที่ส าคญัไม่ว่าเขาจะอยู่
ในต าแหน่งหน้าทีอ่ะไรกต็าม ถ้าไม่มกีลไกตรงนัน้ ขาดคุณไป ท างานไดไ้ม่เตม็ทีง่านของโรงพบาลก็
จะเสียหายหมด องค์กรพยายามสร้างและบอกให้พนักงานรบัรู้ว่าไม่ว่าคุณจะอยู่ต าแหน่งใดใน
องค์กรคุณกม็คีวามส าคญั และหากส่วนไหนที่คุณมีความสามารถส่วนตวัทางองค์กรก็พร้อมที่จะ
ส่วนเสรมิสนบัสนุนพฒันาใหด้ยี ิง่ขึน้ไป   

    
  “บอกใหรู้ว้า่ ไม่ว่าคุณเป็นน็อตตัวไหนก็ตามก็ส าคญัหมด แล้วถ้ามีส่วนอืน่ทีเ่ป็น
ความสามารถส่วนตวัคุณจะช่วยเสรมิจากนี้ไป” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
 
  “ด้านการสือ่สารการตลาดองค์กรกจ็ะเลอืกพนักงานทีม่คีวามสามารถมาสร้างให้เป็น
แบรนดแ์อมบาสเดอรข์องโรงพยาบาลศุภมติร ประจ าหมู่บา้น” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชน
ระดบัสงูรายที ่1) 

 
   บรรยากาศในการท างานพวกพนักงานส่วนหน้าบรรยากาศการท างานค่อนขา้งจะ
ดกีว่าเก่า ทีบ่อกว่าดกีว่าเก่า คอืเดมิมนัเลวร้ายมากพนักงานปิดกัน้ตวัเองอยูใ่นพื้นที่ของหน่วยงาน
ของตวัเอง ห้ามใครมาแตะต้องแต่เดิมเป็นแบบนัน้เกือบทุกแผนกทุกจุดเลย ต่างคนต่างอยู่ก ัน 
นอกจากนี้หากมาแตะต้อง มาแนะน าท าอย่างโน้นไม่ได้ มีการด่ากลบัทันที ปัจจุบนัดีขึ้นเยอะ
บรรยากาศดกีวา่เดมิ ประมาณนึงเนื่องจากกจ็ะมบีางส่วนที่ยงัมพีฤตกิรรมเดมิๆ อยู่ คอืพอมใีครมา
วจิารณ์หรอืแนะน าแลว้ไม่เป็นตามทีต่นเองคดิในขอ้ผดิพลาดของตน กจ็ะไม่ยอมรบั โดยหวัใจหลกัที่
พัฒนาดีขึ้นก็มีส่วนส าคัญมาจากการน าระบบคุณภาพ HA เข้ามาใช้ในการด าเนินงานท าให้
พฤตกิรรมในการบรกิารปรบัเปลี่ยนไปสู่ทศิทางที่ดี โดยบรรยากาศในการท างานที่กล่าวมาจะเป็น
การสะท้อนในเรื่องของความสมัพนัธ์ของการท างานร่วมกนัของพนักงานในแต่ละแผนก ซึ่งเป็น
ปัจจยัเงื่อนไขที่ส าคญัองค์ประกอบหนึ่งที่สร้างให้พนักงานเกิดความพงึพอใจในงานเป็นปัจจยัที่
เกิดขึ้นจากสภาพแวดล้อมเป็นปัจจยัภายนอกที่มากระทบเกี่ยวขอ้งกบัการท างานของพนักงาน
องคก์ร 
 
   เงื่อนไขสาเหตุทางด้านสงัคม ความพึงพอใจด้านการรบัรู้การสนับสนุนของ
องคก์ร เป็นปัจจยัภายนอกตวัพนักงานทีส่ะท้อนออกมาในดา้นการสนบัสนุนขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบั
การพฒันาบุคลากร เพื่อเพิม่ความชาญการในการปฏบิตังิาน การสนับสนุนปรบัเปลีย่นพื้นที่ในการ
ท างานให้มบีรรยากาศกระตอืรอืรน้ต่อการพฒันาตน การที่องคก์รจดัเตรยีมแหล่งและขอ้มูลเพื่อส่ง
เรมิการเรยีนรูแ้ละพฒันาบุคลากร ตลอดจนการสนับสนุนทางด้านวสัดุอุปกร ์ส าหรบัการปฏบิตังิาน
โดยมรีายละเอยีดขอ้คน้พบดงันี้ 
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  “ให้พนักงานเขา้ใจด้วยวา่ ฮวิเมนแคปิตอล (HC) เราท าอะไรบ้างใหพ้นกังาน ไม่ว่าจะ
เป็น ในเรือ่ง การพฒันา การสร้างบรรยากาศในการท างานทีด่ี”   (ผู้บรหิารบรษิทัไทยเบฟ
ดา้นทรพัยากรบุคคล 1) 

    
  “เราสนับสนุนให้คนท างานร่วมกนั ท างานกบัคนซึง่มาจากลกัษณะงานทีห่ลากหลาย
กลุ่มธุรกจิทีห่ลากหลายเพราะวา่เรามองว่าการท างานร่วมกนัเป็นการเรยีนรู้ซึง่กนัและกนั 
เป็นการพฒันาตวัเอง” (คุณชนา ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล) 

 
  “ทุกคนต้องเติบโต ในตวัของคนต้องมกีารเรยีนรู้ ในตวัของคนต้องมีโอกาสในการ
กา้วหน้า”  (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นการสือ่สารองคก์ร) 

 
  “โปรแกรมวา้ว มนัให้เขาคดิ พยายามฝึก ไดใ้ชศ้กัยภาพ เราพฒันาการท างานโดยเอา
ระบบไอทมีารองรบั”   (ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล 1) 

   
  โดยสรุปแล้วเงื่อนไข สาเหตุของการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์ร และส่งผล
ก่อให้เกดิการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานจะมคีวามสอดคล้องกบัเรื่องความพึงพอใจในงานที่
สามารถสรุปได้เป็น เงื่อนไขสาเหตุทาง 1 องค์ประกอบ คอื ความพึงพอใจด้านแรงจูงในในการ
ท างาน เงื่อนไขสาเหตุทางสงัคม 2 องค์ประกอบส าคญัคอื ความพึงพอใจด้านบรรยาการในการ
ท างาน กบั ความพงึพอใจดา้นการรบัรูก้ารสนบัสนุนขององคก์ร  
 
  การสนับสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนักงานองคก์ร 
   ข้อค้นพบจากการวิจยัครัง้นี้ขององค์กรเอกชนด าเนินธุรกิจด้านการบริการ และ 
องค์กรเอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการผลติสะทอ้นการสนบัสนุนแบรนด์องค์กรของพนกังานออกมาใน
ลกัษณะทีใ่กลเ้คยีงกนัโดยองคก์รเอกชนด าเนิธุรกจิด้านการบรกิารจะสะทอ้นผานในเรื่องพฤตกิรรม
การบรกิาร และการสร้างให้พนักงานมกีารบรกิารด้วยหวัใจหรอืเซอร์วสิมายด์ ส่วนองค์กรเอกชน
ด าเนินธุรกจิดา้นการผลติจะสะทอ้นไปในเรื่องพฤตกิรรมการปฏบิตังิานของพนกังาน  
   พฤตกิรรมทีพ่นกังานสนบัสนุนองคก์รศุภมติร ตอ้งสรา้งความเขา้ใจเรื่องเซอรว์สิมายด์
ให้เขาเขา้ใจก่อนคอืถ้าหากพนักงานมองว่าค าว่าเซอรว์สิมายเนี่ยเป็นการต้องไปรบัใช้คนอื่นเขาจะ
ไม่สนใจที่จะท า เพราะรู้สกึตวัเองด้อยค่า ต้องมองมุมกลบักนัว่าถ้าตวัพนักงานมเีซอร์วสิมายด์จะ
เป็นการสร้างมูลค่าให้ตัวเอง แต่ก่อนจะมีการเทรน การฝึกอบรม เรื่องเหล่านี้ ให้กบัพนักงาน 
พนกังานตอนรบัชุดนัน้กเ็หมอืนกนั สรา้งใหเ้ขาเขา้ใจ ทนีี้พอเขาเขา้ใจมพีฤตกิรรมการบรกิารฝัง่เขา้
ไปในหัวใจเขาแล้ว คนไข้มาใช้บริการก็เรียกหาพนักงานคนนัน้ๆ  เขาก็จะรู้สึกตัวเองส าคัญ
เหมอืนกบัว่าสร้างให้พนักงานรู้สกึเขาคอืคนส าคญั เขาจะรูส้กึเหมอืนกบัว่าองคก์รคอืบ้านของเขา
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พวกพนักงานรุ่นเก่าเขารูส้กึอย่างนัน้ ปัจจุบนัเริม่เลอืนหายไปในพนักงานรุ่นหลงั เกดิจากสาเหตุ
รายได้ สมัยโน้นรายได้ดีกว่า ดีกว่าโรงพยาบาลรฐั เพราะฉะนั ้นจากพนักงานที่ท างานกับ
โรงพยาบาลรฐักจ็ะออกมาอยู่โรงพยาบาลเอกชน แต่พอเวลาผ่านไปรายได้ของพนักงานเรายิง่ต ่า
กวา่พนกังานรฐั เนื่องจากช่วงวกิฤษเศรษฐกจิ เราจะไปหยดุอยูต่อนที ่ตอนนัน้มนักระทบทัง้ประเทศ 
แลว้เรากา้วไม่ขึน้เราผลกัตวัเองไม่ขึน้ 

   
  “ถ้าทุกคนมองค าว่าเซอร์วสิมายด์เป็นการต้องไปรบัใช้คนอืน่ เขาจะไม่สนใจทีจ่ะท า 
เพราะรูส้กึตวัเองด้อยค่า มนัตอ้งมองมุมกลบักนั วา่ถา้ตวัเองไปท าอยา่งนัน้อ่ะมนัจะเป็นการ
สรา้งมลูค่าใหต้วัเอง” (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่1) 

   
  “เหมอืนท าแบรนดอ์ะครบั ตอ้งมทีุกอยา่งใหช้ดัเจน ตัง้แต่ ต าแหน่งของแบรนด ์(Brand 
Position) กลยทุธ์ของแบรนด์ (Brand Strategy) ต่างๆ ก่อนทีเ่ราจะไปบอกคนอืน่ว่าเราเป็น
ใคร เราคอือะไร” (ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและดา้นแบรนด์  2) 
 

   การสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนกังานภายในองคก์รสะทอ้นออกมา 2 มติ ิคอื มติทิี ่
1 ดา้นเจตคตซิึง่การวจิยัครัง้นี้คน้พบ 3 องคป์ระกอบคอื 1) การรบัรูว้า่ตนเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์/
องค์กร 2) ความมุ่งมัน่ผู้พนักบัแบนด์/องค์กร 3) ความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์/องค์กร ส่วนมติิที่ 2 
ดา้นพฤตกิรรม แสดงออกมาในผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์/องค์กร เป็นด้านพฤตกิรรมที่พนักงาน
แสดงออกในการปฏบิตังิานและการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ไปสู่ลูกค้า มรีายละเอยีดขอ้ค้นพบ
ดงันี้ 
    การรบัรู้ว่าตนเองเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด/์องคก์ร เป็นการสนบัสนุนแบรนด์
องค์กรทางด้านเจตคติ โดยพนักงานจะมีความรู้สึกว่าทัง้ศุภมิต และ ไทยเบฟ เปรียบเสมือน
ครอบครวั หากใครมาวจิารณ์หรอืชื่นชมองค์กรหรอืแบรนดก์จ็ะรูส้กึวา่ตนเองถูกวจิารณ์หรอืไดร้บัค า
ชื่นชมนัน้ไปดว้ยมองความส าเรจ็ของแบรนด์/องค์กรเปรยีบเสมอืนเป็นความส าเรจ็ของตน มคีวาม
ภาคภูมใิจในการท างานอยู่ภายใตแ้บรนด์/องค์กร และจะใช้ค าว่าเรามากกว่าค าว่าเขาในการพูดถึง
แบรนดห์รอืองคก์ร  
 

  “เราเริม่ต้นตวัเราเองด้วยกบัเป้าหมายและทศิทาง ซึง่ในนัน้เน้นค าว่าคุณภาพในการ
ให้บรกิารทีเ่ป็นมาตรฐานเป้าหมายและทศิทางของเราเรยีกว่าเป็นหวัใจดวงแรกกค็อืหวัใจ
ของศุภมติร” (ผูบ้รหิารโรงพยาบาลเอกชนระดบัสงูรายที ่1) 
 
  “เราท าใหพ้นกังานภายในเราเอง คอืมคีวามรบัรูว้า่ไทยเบฟเนีย่ มนัมอีะไรบา้ง ใหญ่แค่
ไหน มผีลติภณัฑ์อะไรบ้าง และใหพ้นักงานรู้วา่คอืคนขององค์กร” (ผู้บรหิารบรษิทัไทยเบฟ
ดา้นทรพัยากรบุคคล 2)  
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  “เวลาทีเ่ราปฐมนิเทศเนีย่ เราตอ้งการใหเ้ขารูว้า่เขาเป็นส่วนหนึง่ขององคก์ร” (ผูบ้รหิาร
บรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล 2) 

 
    ความมุ่งมัน่ผกูพนักบัแบรนด/์องคก์ร เป็นการสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์รทางดา้น
เจตคติ โดยพนักงานจะมีส่งมอบคุณค่าแบรนด์หรอืคุณค่าองค์กรไปสู่ลูกค้า มีความรู้สึกผูกพัน
ทางด้านอารมณ์และความรู้สึกกบัองค์กร รู้สึกพร้อมที่จะท างานให้เหนือกว่าความคาดหวงัใน
บทบาทหน้าที่ของตนเพื่อที่จะได้ท างานกบัองค์กรแห่งนี้ และมองความส าเร็จขององค์กรก็คือ
ความส าเรจ็ของเขาเอง 
 

  “เราอยากใหพ้นักงานมคีวามรู้สกึว่าท างานในไทยเบฟไม่มวีนัทีคุ่ณจะเบือ่และมคีวาม
ผกูพนักบัองคก์ร” (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล) 
 
  “อยากให้พนักงานทุกคนมีไทยเบฟอยู่ในใจ เวลาทีท่ างาน อยากให้ท างานเป็นทีม 
อยากให้มหีวัใจในการท างาน ให้เป็นตาม Core Value ของเขา” (ผู้บรหิารบรษิทัไทยเบฟ
ดา้นการตลาดและดา้นแบรนด ์1) 
 

    ความจงรกัภกัดีกบัแบรนด์/องค์กร เป็นการสนับสนุนแบรนด์องคก์รทางด้าน
เจตคต ิพนกังานจะบอกเพื่อนหรอืคนรูจ้กัวา่ท างานอยู่ในองค์กรที่ดมีาก รู้สกึว่านี่คอืองคก์รทีด่ทีีสุ่ด
ทีอ่ยากท างานด้วย ไม่มคีวามต้องการที่จะยา้ยหรอืเปลี่ยนทีท่ างานและมคีวามสุขในการท างานกบั
องคก์รนี้  
    ผลการปฏิบติังานต่อแบรนด์/องค์กร เป็นการสนับสนุนแบรนด์องค์กรด้าน
พฤตกิรรมที่พนกังานแสดงออกในการปฏบิตังิานและการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ไปสู่ลูกค้าหรอื
บุคคนภายนอกองค์กร กล่าวคอืพนกังานพร้อมที่จะปฏบิตังิานนอกเหนือบทบาทหน้าที่ของตนเอง
เพื่อใหเ้กดิความส าเรจ็ของแบรนดห์รอืของคก์ร พรอ้มทีใ่ชส้นิคา้หรอืบรกิารขององค์กร ตลอดจนถึง
บอกกล่าวผูค้นทัว่ไปวา่องคก์รทีท่ างานอยูด่อียา่งไรและแนะน าใหค้นทัว่ไปมาใชส้นิคา้หรอืใชบ้รกิาร
องค์กร และพร้อมที่จะเรยีนรู้พฒันาประสิทธภิาพในการปฏิบตัิของตนเองเพื่อให้องค์กรประสบ
ความส าเรจ็ 
 

  “เลอืกซื้อแบรนด์เราได้ คือมนัต้องเริม่จากบ้านเราก่อน ท าบ้านเราให้แขง็แรงก่อน”  
(ผูบ้รหิารบรษิทัไทยเบฟดา้นการตลาดและดา้นแบรนด์  2) 
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  โดยสรุปการสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสะทอ้นออกมาใน 2 มติดิว้ยกนัคอื มติทิี ่
1 ดา้นเจตคตซิึง่การวจิยัครัง้นี้คน้พบ 3 องคป์ระกอบคอื การเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ ความมุ่งมัน่
ผกูพนัต่อแบรนด์ และความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ มติทิี่ 2 ด้านพฤตกิรรม ได้แก่ ผลการปฏบิตังิาน
และการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนดไ์ปสู่ลกูคา้หรอืบุคคลภายนอกองคก์ร 
 
  นโยบายการรกุตลาดอาเซียนขององคก์ร 
   ข้อค้นพบที่ได้จากการวิจยัเกี่ยวกับการรุกตลาดอาเซียนขององค์กรองค์กรจะมี
นโยบายทัง้เชงิรุกและเชงิรบัในการขยายตลาดเขา้สู่อาเซียนโดยทัง้ 2 องค์กรที่ท าการศึกษาราย
กรณีครัง้นี้จะมนีโยบายในการรุกตลาดอาเซยีนทีแ่ตกต่างกนัอยา่งชดัเจน  
   ศุภมติร ด าเนินธุรกจิการบรกิารจะมนีโยบายในการตัง้รบัทัง้นี้เนื่องจากเป็นธุรกจิดา้น
การบริการดงันัน้ในการที่จะรุกตลาดอาเซียนโดยการไปสร้างโรงพยาบาลหรือการหาลูกค้าใน
ต่างประเทศจะมตี้นทุนค่าใชจ้่ายที่สงู ดงันัน้การใชน้โยบายการตัง้รบัในการรุกตลาดอาเซยีนจงึเป็น
แนวทางในการด าเนินกรที่มคีวามเหมาะสม ท าโดยการพฒันาพฤตกิรรมการบรกิารของพนักงาน 
และเตรยีมความพร้อมในด้านที่ส าคญัทัง้ด้านภาษา ด้านการบรกิารเพื่อรองรบัการขยายตวัเขา้มา
ของนกัท่องเทีย่ว และแรงงานทีม่กีารเคลื่อนยา้ยเขา้สู่ประเทศไทย มองรวมถงึลกูคา้ชาวต่างประเทศ
อื่นๆ ดว้ยเช่นกนั  
   โดยสิง่ที่องค์กรด าเนินการตามนโยบายที่ส าคญัหลกัจะเป็นเรื่องการสื่อสารโดยการ
พฒันาทกัษะดา้นภาษาองักฤษ หรอื การหาล่ามเพื่อใชส้ าหรบัการสื่อสารกบักลุ่มลกูคา้อาเซยีน โดย
ในธุรกจิดา้นการบรกิารมองวา่สิง่ส าคญัประการหนึ่งในการรุกตลาดอาเซยีนกค็อืการพฒันาคุณภาพ
ด้านการบรกิารมีประสทิธิภาพ สร้างให้พนักงานมีหวัในในการให้บรกิาร (Service mind) ตลาด
อาเซยีนกบัองคก์ร เราตอ้งเตรยีมพรอ้มภายในใหเ้สรจ็ เพราะวา่ดว้ยโครงสรา้งของเราเนี่ยมองวา่มนั
ออกไปต่างประเทศไม่ได้หรอก อยา่งเพิง่ไปเตรยีมที่จะต้องเอาขา้งนอกเขา้มาเลย เพราะว่าจะเอา
ขา้งนอกเขา้มาเนี่ย โครงสร้างอะไรต่างๆ เราต้องดกีวา่นี้ เพราะถ้าต่างประเทศเขา้มาเนี่ยเขาต้องมี
เงนิอยูแ่ลว้ เขามเีงนิเขาต้องเคยไปที ่สถานที่ทีม่นัซึง่มนัใหญ่โตอยูแ่ล้ว พอมาเจอสถานที่อย่างเรา 
มนัไม่ค่อยน่าเชื่อถือ เตรยีมความพร้อมคอืว่ายงัไงก็ต้องเน้นที่บรกิารก่อน ภาษาใช้ล่ามได้  ไม่มี
ปัญหา ปัญหาคือเราจะท ายงัไงให้เขาเขา้มาแล้วเขาเต็มใจที่จะมาใช้บรกิารเรา เพราะพูดง่าย ๆ 
อย่างสมมุตบิ ารุงราษฎรเ์ขาท าเนี่ย โห บ ารุงราษฎร์เขาบรกิารดมีากอ่ะ เจ้าหน้าที่อะไรต่าง ๆ โดย
การท างานของเขาอะไรพวกนี้ พดูจาอะไร ยิม้แยม้แจ่มใส เซอรว์สิมายเขาเยีย่ม 
 

  “เราต้องเตรียมพร้อมภายในให้เสรจ็ เพราะว่าด้วยโครงสร้างของเราเนีย่มองว่ามนั
ออกไปต่างประเทศไม่ไดห้รอก” (ผูบ้รหิารดา้นการแพทยร์ายที ่1) 
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   ไทยเบฟมนีโยบายในการรุกตลาดอาเซยีนโดยก าหนดเป็นวสิยัทศัน์ 2020แต่ละ กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์จะต้องมีตัวแทนของตัวเองที่จะไปตอบรับวิส ัยทัศน์ 2020 อย่างเช่น กลุ่มสุรา จะ
ด าเนินการขยายธุรกจิไปในประเทศเวยีดนาม ประเทศเมียนมา เพราะเราอาจจะต้องเตบิโตนอก
ประเทศ  ดัง้นัน้เป้าหมายต้องเป็นแบรนด์ของเราไปสร้างให้เป็นแบรนด์ที่เติบโตในต่างประเทศ 
อาจจะมทีัง้การผลติและจ าหน่ายในประเทศกลุ่มอาเซยีนหรอื ผลติในประเทศแล้วส่งไปจ าหน่ายยงั
กลุ่มประเทศอาเซยีน หรอืด าเนินการทัง้สองอยา่งคอื ทัง้ส่งออก และการไปผลติยงัต่างประเทศ โดย
เลอืกวธิกีารซือ้กจิการในต่างประเทศที่มทีมีขายในต่างประเทศ ปัจจุบนันี้ ไทยเบฟ มกีารขยายตวั
เขา้สู่กลุ่มประเทศอาเซยีนบางประเทศ ด้วยการไปซื้อกจิการ หรอืควบรวมกจิการ และเราใช้การ
สรา้งและการสื่อสารแบรนดใ์หก้บักลุ่มพนกังานขององคก์รทีเ่ราเขา้ไปซือ้กจิการหรอืควบรวมกจิการ
ให้รบัรู้ถึงความแบรนด์องค์กร ไทยเบฟ โดยเราจะท าการสื่อสารให้พนักงานทราบทัง้พนักงาน
ปัจจุบนัเพื่อให้พนักงานมีความภาคภูมิใจ มีความเชื่อถือ เชื่อมัน่ในแบรนด์ไทยเบฟ ว่าเราเป็น
องคก์รขนาดใหญ่และพรอ้มทีจ่ะเตบิโต 
 

  “วสิยัทศัน์ 2020 เราบอกว่าเราต้องการจะเป็นผู้น าทางด้านธุรกจิเครือ่งดืม่ครบวงจร
อนัดบัหนึง่ของอาเซยีน อยา่งมัน่คงและอยา่งย ัง่ยนื”  (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้น
ทรพัยากรบุคคล) 

 
  “ตอนนี้เราเขา้อาเซยีนบางประเทศ จากของสุราเขาโฟกสับางประเทศ เช่น เวยีดนาม 
เมยีนมา หลกัๆ เราใชว้ธิเีวริส์เอา”  (ผูบ้รหิารระดบัสงูบรษิทัไทยเบฟดา้นทรพัยากรบุคคล) 
 

  การศึกษาวจิยัเชิงคุณภาพในระยะแรกนี้  ด้วยการศึกษารายกรณีเก็บข้อมูลด้วยการ
สมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุ่มผูบ้รหิารโรงพยาบาลศุภมติร เป็นองคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิการบรกิาร และ
กลุ่มผูบ้รหิาร บรษิทั ไทยเบฟ เป็นองคก์รด าเนินธุรกจิดา้นการผลติ สรุปขอ้คน้พบโดยเชื่อมโยงกบั
แนวคดิทฤษฎไีดด้งันี้ 
  การสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเป็นเรื่องที่พนักงานทุกคนภายในองค์กร
จะต้องท าร่วมกนัเพยีงแต่จะมบีทบาทและหน้าที่แตกต่างกนัตามลกัษณะของงานที่ตนเองท าและ
จากการวจิยัพบว่ากระบวนการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ของทัง้องค์เอกชนด าเนินธุรกิจบรกิาร
และองคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิดา้นการผลติจะมกีาระบวนการสรา้งและการสื่อสารแบรนดค์ล้ายคลงึ
กนั โดยกระบวนการสรา้งแบรนดป์ระกอบดว้ย 4 องค์ประกอบหลกัคอื การปฐมนิเทศ การฝึกอบรม 
การประชุมกลุ่มย่อย และการสรุปทบทวน โดยองค์ประกอบเหล่านี้จะน าไปสู่การเจตคติและ
พฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนกังาน ส่วนการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รจะม ี2 มติิ
หลกัคอืสื่อสารในเรื่องราวเกีย่วกบัองคก์ร และสื่อสารโดยมองวา่พนกังานคอืลกูคา้ขององคก์ร 
  สรุปเงื่อนไข สาเหตุของการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร และส่งผลก่อใหเ้กดิ
การสนับสนุนแบรนดข์องพนักงานจะมคีวามสอดคลอ้งกบัเรื่องความพงึพอใจงานทีส่ามารถสรุปได้
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เป็น เงื่อนไขสาเหตุทางสงัคม 2 องคป์ระกอบส าคญัคอื ความพงึพอใจดา้นบรรยาการในการท างาน 
กับ ความพึงพอใจด้านการรบัรู้การสนับสนุนขององค์กร และเงื่อนไขสาเหตุทางจิตวิทยา 1 
องคป์ระกอบ คอื ความพงึพอใจดา้นแรงจงูในในการท างาน 
  การสนับสนุนแบรนดอ์งค์กรของพนกังานภายในองคก์รจะสะท้อนออกมาใน 2 มติดิว้ยกนั
คอื มติทิี ่1 ดา้นเจตคตซิึง่การวจิยัครัง้นี้คน้พบ 3 องคป์ระกอบคอื 1) การรบัรูว้า่ตนเองเป็นส่วนหนึ่ง
ของแบรนด์/องค์กร โดยพนักงานจะมีมีความรู้สึกว่าองค์กรเปรยีบเสมือนครอบครวั หากใครมา
วจิารณ์หรอืชื่นชมองคก์รหรอืแบรนดก์จ็ะรูส้กึวา่ตนเองถกูวจิารณ์หรอืไดร้บัค าชื่นชมนัน้ไปดว้ย และ
จะใช้ค าว่าเรามากกว่าค าว่าเขาในการพูดถึงแบรนด์หรอืองค์กร 2) ความมุ่งมัน่ผูกพนักบัแบรนด์/
องค์กรโดยพนักงานจะมีส่งมอบคุณค่าแบรนด์หรือคุณค่าองค์กรไปสู่ลูกค้า มีความรู้สึกผูกพัน
ทางด้านอารมณ์และความรู้สึกกบัองค์กร รู้สึกพร้อมที่จะท างานให้เหนือกว่าความคาดหวงัใน
บทบาทหน้าที่ของตนเพื่อที่จะได้ท างานกบัองค์กรแห่งนี้ และมองความส าเร็จขององค์กรก็คือ
ความส าเรจ็ของเขาเอง 3) ความจงรกัภกัดกีบัแบรนด์/องค์กร พนักงานจะบอกเพื่อนหรอืคนรูจ้กัว่า
ท างานอยู่ในองค์กรที่ดมีาก รูส้กึว่านี่คอืองค์กรที่ดทีี่สุดที่อยากท างานด้วย ไม่มคีวามต้องการที่จะ
ยา้ยหรอืเปลีย่นทีท่ างานและมคีวามสุขในการท างานกบัองคก์รนี้  ส่วนมติทิี ่2 เป็นดา้นพฤตกิรรมที่
พนักงานแสดงออกในการปฏิบัติงานและการส่งมอบพันธสัญญาแบรนด์ไ ปสู่ลูกค้าหรือ
บุคคลภายนอกองค์กร กล่าวคอืพนักงานพรอ้มที่จะปฏบิตังิานนอกเหนือบทบาทหน้าทีข่องตนเอง
เพื่อใหเ้กดิความส าเรจ็ของแบรนดห์รอืของคก์ร พรอ้มทีใ่ชส้นิคา้หรอืบรกิารขององค์กร ตลอดจนถึง
บอกกล่าวผูค้นทัว่ไปวา่องคก์รทีท่ างานอยูด่อียา่งไรและแนะน าใหค้นทัว่ไปมาใช้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร
องค์กร และพร้อมที่จะเรยีนรู้พฒันาประสิทธภิาพในการปฏิบตัิของตนเองเพื่อให้องค์กรประสบ
ความส าเรจ็ 
  นโยบายการรุกตลาดอาเซยีนขององค์กร การรุกตลาดอาเซยีนองค์กรจะมนีโยบายทัง้เชงิ
รุกและเชงิรบัในการขยายตลาดเขา้สู่อาเซยีนโดยในการท าการตลาดเชงิรุกท าโดยใชน้โยบายการ
ควบรวมธุรกจิ การร่วมธุรกจิกบัองค์กรในกลุ่มประเทศอาเซยีน การไปตัง้โรงงานผลิตยงัประเทศ
กลุ่มอาเซยีน การส่งสนิคา้ไปขาย หรอืการไปหาลกูคา้เพื่อให้มาใชบ้รกิารเรา ส่วนกลยทุธเ์ชงิรบัจะ
เป็นการด าเนินนโยบายโดยการตัง้รบัอยูใ่นประเทศไทยโดยมุ่งท าการตลาดกบักลุ่มลกูคา้ที่เป็นชาว
อาเซยีนที่เดนิทางมาท่องเที่ยวหรอืท างานในประเทศไทย นอกจากนี้ในการด าเนินนโยบายการรุก
ตลาดอาเซยีนนี้กจ็ะมองรวมถงึลกูคา้ชาวต่างประเทศอื่น ๆ ด้วยเช่นกนั โดยสิง่ทีอ่งคก์รด าเนินการ
ตามนโยบายทีส่ าคญัหลกัจะเป็นเรื่องการสื่อสารโดยการพฒันาทกัษะดา้นภาษาองักฤษ หรอื การหา
ล่ามเพื่อใช้ส าหรบัการสื่อสารกบักลุ่มลูกค้าอาเซียน โดยในธุรกจิด้านการบรกิารมองว่าสิง่ส าคญั
ประการหนึ่งในการรุกตลาดอาเซยีนกค็อืการพฒันาคุณภาพดา้นการบรกิารมปีระสทิธภิาพ สรา้งให้
พนักงานมหีวัในในการให้บรกิาร (Service mind) ซึง่เป็นเช่นเดยีวกบัองค์กรที่ด าเนินการด้านการ
ผลติที่พยายามพฒันาคุณภาพของสนิค้าและผลติภณัฑ์ให้มคีุณภาพตามความต้องการของลูกค้า
อยา่งครบวงจรและการกา้วเป็นผูน้ าทางธุรกจิในตลาดอาเซยีน 
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  ข้อค้นพบจากการวิจยัระยะท่ี 1 เช่ือมโยงสู่การวิจยัระยะท่ี 2 
   ผลจากการวจิยัเชงิคุณภาพในระยะที่ 1 ผู้วจิยัได้ค้นพบข้อสรุปที่ส าคญัหลากหลาย
ประการดงันี้   
   1) ผลจากการวจิยัระยะที ่1 ช่วยใหผู้ว้จิยัสามารถเลอืกกลุ่มตวัอยา่งในการท าการวจิยั
เชงิประมาณในระยะที่ 2 จากขอ้คน้พบทีว่่าในการสรา้งและการสื่อแบรนดแ์บรนดภ์ายในองคก์รนัน้
พนักงานทุกคนจะต้องช่วยกันไม่ใช่หน้าที่รบัผิดชอบของใครคนใดคนหนึ่งหรือหน่วยงานใด
หน่วยงานหนึ่งกอรปกับการที่พนักงานทุกคนภายในองค์กรจะมีบทบาทหน้าที่ในการส่งมอบ  
พันธสัญญาแบรนด์องค์กรจากภายในไปสู่ภายนอกทัง้ทางตรงโดยภายบทบาทหน้าที่ความ
รบัผดิชอบที่ต้องมปีฏสิมัพนัธก์บัลูกค้าโดยตรงในการปฏบิตังิาน ส่วนทางอ้อมเป็นการที่พนักงาน
บอกกล่าว กระจายขอ้มลูไปสู่บุคคลทัว่ไปภายนอกองค์กร ญาต ิพี่น้อง หรอืคนรูจ้กั ดว้ยขอ้ค้นผมนี้
ท าให้กลุ่มตวัอย่างที่เลอืกใช้ในการวจิยัระยะที่ 2 สามารถเลือกกลุ่มตวัอย่างจากพนักงานภายใน
องคก์รเอกชนไดจ้ากทุกแผนกทุกหน่วยงาน  
   2) จากขอ้ค้นพบที่ว่าการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการสื่อสาร
เกี่ยวกบัเรื่องของตวัสนิค้า ผลติภณัฑ์ การบรกิาร องค์กร วสิยัทศัน์ พนัธกิจ เป้าหมาย ค่านิยม
องคก์ร หรอืสิง่ต่างๆ ที่องค์กรตอ้งการส่งมอบสู่บุคคลภายนอกโดยสรา้งใหเ้กิดความเขา้ใจ การรบัรู้
ของพนกังานภายในองคก์รเสยีก่อน เพื่อให้เกดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์ร ดงันัน้ในการ
สร้างเครื่องมอืวจิยัในระยะที่ 2 ขอ้ค าถามที่ใช้ถามจงึเป็นการสะท้อนถึงแบรนด์และองค์องค์กรคู่
ขนาดกนั  
   3) จากขอ้คน้พบในเรื่องการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร และการสื่อสารแบรนดภ์ายใน
องค์กรพบวา่เป็นเรื่องที่แยกจากนัแต่ต้องมกีารท าควบคู่กนัไปโดยการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร
จะเป็นสิง่ที่ก่อให้การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรประสบความส าเร็จจากขอ้ค้นพบนี้ช่วยให้ผู้วจิยั
น าไปสรา้งแบบจ าลองเชงิโครงสรา้งโดยแยกตวัแปรการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร กบั การสื่อสาร
แบรนดภ์ายในองคก์รออกจากกนั 
   4) จากขอ้คน้พบในกระบวนการการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจากการวจิยัระยะที ่1 
เป็นขอ้มูลยนืยนัองค์ประกอบที่ส าคญัในกระบวนการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรว่าประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบไดแ้ก่ การปฐมนิเทศ การฝึกอบรม การประชุม และการสรุปทบทวน ผูว้จิยัจงึน าไปใช้
ในการสรา้งเครื่องมอืและสรา้งแบบจ าลองเชงิโครงสรา้งในการวจิยัระยะที ่2 ต่อไป 
   5) จากขอ้ค้นพบในกระบวนการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรพบว่าสิง่ส าคญัคอืการ
สื่อสารดว้ยการพดูเชงิบวก หรอืการสื่อสารแบบปากต่อปาก จะมบีทบาทส าคญัในการสื่อสารแบรนด์
ภายในองค์กรและจะเข้าไปสอดแทรกอยู่ในกระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรในทุกๆ 
กระบวนการ นอกจากนี้จะมรีปูแบบของการสื่อสารภายในองค์กรในการแจ้งขอ้มูลขา่วสารเกี่ยวกบั
องค์กร และการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดกบัพนักงานภายในองค์กรโดยเปรยีบพนักงาน
เสมอืนเป็นลกูคา้ขององค์กร ดว้ยขอ้คน้พบเหล่านี้ผูว้จิยัจงึใชเ้ป็นขอ้ก าหนดองคป์ระกอบการสื่อสาร
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แบรนด์ภายในองค์กรประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ การสื่อสารภายในองค์การ การสื่อสาร
ด้วยการพูดเชงิบวก และการสื่อสารการตลาดภายในองค์กร ในการน าไปสร้างเครื่องมอืและสร้าง
เป็นรปูแบบจ าลองเชงิโครงสรา้งในการวจิยัระยะที ่2 ต่อไป 
   6) จากขอ้คน้พบทางดา้นเงื่อนไขสาเหตุทางจติและเงื่อนไขสาเหตุทางสงัคมทีม่ต่ีอการ
สร้างและการสื่อสารแบรนด์ และพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนดข์องพนักงานองคก์รพบวา่จะเป็น
การแสดงความคดิเหน็และเจตคตทิีส่ะทอ้นออกมาในรปูแบบของความพงึพอใจในงานซึง่ผูว้จิยัน ามา
สรุปจดักลุ่มได้เป็น 3 องค์ประกอบหลกัได้แก่ ความพงึพอใจด้านบรรยากาศ กบัความพงึพอใจใน
การรบัรูก้ารสนับสนุนขององค์กร ซึ่งเป็นปัจจยัภายนอกตวับุคคลและเป็นเงื่อนไขสาเหตุทางสงัคม 
ส่วนความพึงพอใจด้านแรงจูงใจ เป็นปัจจยัภายในบุคคลเป็นเงื่อนไขสาเหตุทางจติ โดยภาพร่วม
แลว้ผู้วจิยัจงึใชเ้ป็นตวัแปรความพงึพอใจในงานเป็นตวัแปรสาเหตุที่ส่งผลไปสู่การสนับสนุนแบรนด์
องค์กร โดยมอีงค์ประกอบ 3 ด้าน คอื ด้านบรรยากาศ ด้านการรบัรู้การสนับสนุนขององค์กร และ
ดา้นแรงจงูใจ น าไปสู่การสรา้งเครื่องมอืและสรา้งแบบจ าลองความสมัพนัธใ์นการวจิยัระยะที ่2 
  โดยสรุปข้อค้นพบที่ได้จากการวจิยัระยะที่ 1 เป็นสิ่งที่ช่วยให้เกิดความชดัเจนในเรื่อง
นิยามความหมาย องค์ประกอบของตวัแปรต่างๆ เพื่อมมากขึน้ ตลอดจนถึงความสมัพนัธ์ของตวั
แปรหลายตวั และมสี่วนส าคญัอย่างยิง่ในการใช้เป็นส่วนประกอบของการสร้างเครื่องมอื โดยการ
สร้างเป็นแบบสอบถาม สร้างข้อค าถามที่ใช้ในการวดังานวจิยัเชิงปริมาณ และน าไปสู่การสร้าง
รปูแบบความสมัพนัธ์ระหว่างการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการการ
สนับสนุนแบรนด์องค์กรของพนักงานเอกชนรุกตลาดอาเชยีน และท าการทดสอบสมมตฐิานต่างๆ 
ในการวจิยัระยะที ่2 ต่อไป 
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ผลการวิจยัระยะท่ีสอง การวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 
 สญัลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
  เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนั ผูว้จิยัขอน าเสนอสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ทีใ่ช ้ดงันี้ 
  n   = จ านวนคน 
  M   = ค่าเฉลีย่ 
  SD   = ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  skewness = ค่าความเบ ้ 
  kurtosis = ค่าความโด่ง 
  2   = ค่าสถติไิค-สแควร ์
  2/df  = ค่าสถติไิค-สแควรส์มัพทัธ ์
  r   = ค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธเ์พยีรส์นั 
  p-value  = ค่านยัส าคญัทางสถติ ิ
  R2   = ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ชงิพหุยกก าลงัสอง 
  2  = ผลต่างของค่าไค-สแควร ์

 df  = ผลต่างขององศาอสิระ 
 df   = องศาอสิระ 

  GFI   = ดชันีวดัความกลมกลนื 
  RMSEA = ดชันีความกลมกลนืในการประมาณค่าพารามเิตอร์ 
  CFI   = ดชันีระดบัความกลมกลนืเชงิเปรยีบเทยีบ 

 TLI   =  ดชันีระดบัความกลมกลนืเชงิเปรยีบเทยีบ 
 SE   = ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

  TE   = อทิธพิลรวม 
  IE   = อทิธพิลทางออ้ม 
  DE   = อทิธพิลทางตรง 
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กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้  เป็นพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซียน 
แบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย คอื กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการผลติ จ านวน 456 คน และกลุ่มพนักงาน
องคก์รธุรกจิการบรกิาร จ านวน 341 คน รวมจ านวนทัง้สิน้ 797 คน มขีอ้มลูทัว่ไป ดงันี้  
 
ตาราง 4 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง  
 

ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
ธุรกจิการบรกิาร 

(n = 341) 
ธุรกจิการผลติ 
(n = 456) 

กลุ่มรวม 
(n = 797) 

จ านวน รอ้ยละ จ านวน รอ้ยละ จ านวน รอ้ยละ 
เพศ 

ชาย 62 18.2 211 46.3 273 34.3 
หญงิ 279 81.8 245 53.7 524 65.7 

อาย ุ       
น้อยกวา่ 20 ปี 3 0.9 0 0.0 3 0.4 
20-29 ปี 77 22.6 80 17.5 157 19.7 
30-39 ปี 90 26.4 135 29.6 225 28.2 
40-49 ปี 123 36.1 135 29.6 258 32.4 

    50 ปีขึน้ไป 48 14.1 106 23.2 154 19.3 
ระดบัการศึกษา       

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 219 64.2 142 31.1 361 45.3 
ปรญิญาตร ี 116 34.0 254 55.7 370 46.4 
ปรญิญาโท 4 1.2 59 12.9 63 7.9 
ปรญิญาเอก 2 0.6 1 0.2 3 0.4 

ต าแหน่ง       
ผู้จ ัดการ/หัวหน้า/รองหัวห น้า/
เจา้หน้าทีอ่าวโุส 

45 13.2 145 31.8 190 23.8 

วศิวกร/ช่าง 2 0.6 13 2.9 15 1.9 
พนกังาน/เจา้หน้าที ่ 177 51.9 298 65.4 475 59.6 
พยาบาล 35 10.3 0 0.0 35 4.4 
ผูช้่วยพยาบาล 82 24.0 0 0.0 82 10.3 
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ตาราง 4 (ต่อ)  
 

ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
ธุรกจิการบรกิาร 

(n = 341) 
ธุรกจิการผลติ 
(n = 456) 

กลุ่มรวม 
(n = 797) 

จ านวน รอ้ยละ จ านวน รอ้ยละ จ านวน รอ้ยละ 
หน่วยงาน/แผนก 

ทรพัยากรบุคคล 6 1.8 64 14.0 70 8.8 
การตลาด/การสื่อสาร/พฒันาธุรกจิ 19 5.6 86 18.9 105 13.2 
บญัชแีละการเงนิ/พสัดุและจดัซือ้ 31 9.1 45 9.9 76 9.5 
ธุรการ/บรหิารกลาง/เวชระเบยีน 69 20.2 58 12.7 127 15.9 
วศิวกรรม/ช่าง/ควบคุมคุณภาพ 3 0.9 99 21.7 102 12.8 
คอมพวิเตอร/์วเิคราะหข์อ้มลู 7 2.1 26 5.7 33 4.1 
การผลติ/โภชนาการ/เวรเปล 52 15.2 78 17.1 130 16.3 
ดแูลผูป่้วยใน 33 9.7 0 0.0 33 4.1 
อุบตัเิหตุและฉุกเฉิน 21 6.2 0 0.0 21 2.6 
คลนิิกต่างๆ 54 15.8 0 0.0 54 6.8 
อื่นๆ 46 13.5 0 0.0 46 5.8 

ระยะเวลาท่ีท างานในองคก์ร       
1 ปี 72 31.1 75 16.4 147 18.4 
2 ปี 52 15.2 78 17.1 130 16.3 
3 ปี 63 18.5 60 13.2 123 15.4 
4 ปี 36 10.6 41 9.0 77 9.7 
5 ปี 52 15.2 42 9.2 94 11.8 
6 ปี 66 19.4 160 35.1 226 28.4 

 
  จากตาราง 4 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างที่เป็นพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาด
อาเซยีน จ านวน 797 คน แบ่งเป็นกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการผลติ จ านวน 456 คน และกลุ่ม
พนกังานองคก์รธุรกจิการบรกิาร จ านวน 341 คน พบวา่ ในกลุ่มรวม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 
524 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 ส่วนใหญ่มีอายุ 40-49 ปี จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 
รองลงมาคอื อายุ 30-39 จ านวน 225 คน คดิเป็นร้อยละ 28.2 ปี ส่วนใหญ่ส าเรจ็การศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีจ านวน 370 คน คดิเป็นร้อยละ 46.4 รองลงมาคอื ต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 361 คน 
คดิเป็นร้อยละ 45.3 ส่วนใหญ่อยู่ในต าแหน่งพนักงาน/เจ้าหน้าที่ จ านวน 475 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.6 รองลงมาคือ ผู้จดัการ/หวัหน้า/รองหวัหน้า/เจ้าหน้าที่อาวุโส จ านวน 190 คน คดิเป็นร้อยละ 
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23.8 ส่วนใหญ่อยู่ในหน่วยงาน/แผนกการผลติ/โภชนาการ/เวรเปล จ านวน 130 คน คดิเป็นร้อยละ 
16.3 รองลงมาคอื ธุรการ/บรหิารกลาง/เวชระเบยีน จ านวน 127 คน คดิเป็นร้อยละ 15.9 และส่วน
ใหญ่ท างานอยูใ่นองคก์รมา 6 ปี จ านวน 226 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.4 รองลงมาคอื 1 ปี จ านวน 147 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.4  
  เมื่อพจิารณาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่เป็นพนักงานองค์กรธุรกจิการผลติ (n = 456) พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 245 คน คดิเป็นร้อยละ 53.7 ส่วนใหญ่มอีาย ุ40-49 ปี และอาย ุ30-
39 ปี โดยมสีดัส่วนเท่ากนั จ านวนละ 135 คน คดิเป็นร้อยละ 29.6 ส่วนใหญ่ส าเรจ็การศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีจ านวน 254 คน คดิเป็นร้อยละ 55.7 รองลงมาคอื ต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 142 คน 
คดิเป็นร้อยละ 31.1 ส่วนใหญ่อยู่ในต าแหน่งพนักงาน/เจ้าหน้าที่ จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.4 รองลงมาคือ ผู้จดัการ/หวัหน้า/รองหวัหน้า/เจ้าหน้าที่อาวุโส จ านวน 145 คน คดิเป็นร้อยละ 
31.8 ส่วนใหญ่อยูใ่นหน่วยงาน/แผนกวศิวกรรม/ช่าง/ควบคุมคุณภาพ จ านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
21.7 รองลงมาคอื การตลาด/การสื่อสาร/พฒันาธุรกจิ จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.9 และส่วน
ใหญ่ท างานอยู่ในองค์กรมา 6 ปี จ านวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.1 รองลงมาคอื 2 ปี จ านวน 78 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.1 
  เมื่อพจิารณาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่เป็นพนกังานองคก์รธุรกจิการบรกิาร (n = 341) พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 279 คน คดิเป็นร้อยละ 81.8 ส่วนใหญ่มอีายุ 40-49 ปี จ านวน 123 
คน คดิเป็นร้อยละ 36.1 รองลงมาคอื อายุ 30-39 จ านวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 26.4 ปี ส่วนใหญ่
ส าเรจ็การศกึษาระดบัต ่ากวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 219 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.2 รองลงมาคอื ปรญิญา
ตร ีจ านวน 116 คน คดิเป็นร้อยละ 34.0 ส่วนใหญ่อยู่ในต าแหน่งพนักงาน/เจ้าหน้าที่ จ านวน 177 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.9 รองลงมาคอื ผูช้่วยพยาบาล จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 ส่วนใหญ่
อยู่ในหน่วยงาน/แผนกธุรการ/บริหารกลาง/เวชระเบียน จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 
รองลงมาคอื คลนิิกต่างๆ จ านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.8 และส่วนใหญ่ท างานอยูใ่นองคก์รมา 1 
ปี จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.1 รองลงมาคอื 6 ปี จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.4 
 
ตอนท่ี 3 : การวิเคราะห์สถิติพื้นฐานของตวัแปร 
  การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดว้เิคราะห์สถติพิื้นฐานของตวัแปร โดยตรวจสอบขอ้ตกลงเบื้องต้น
ส าหรบัการวเิคราะห์แบบจ าลองโครงสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ ได้แก่ ลกัษณะการแจกแจงของ
ตวัแปรต้องเป็นการแจกแจงแบบปกต ิ(Normal distribution) และความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต้อง
ไม่เกดิปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรง (Multicollinearity) ดงันี้ 
  1. ลกัษณะการแจกแจงข้อมลูของตวัแปร 
  ผูว้จิยัตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงขอ้มูลของตวัแปรว่าเป็นการแจงแจงแบบปกตหิรอืไม่  
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (M) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
ค่าสถิตทิดสอบไค-สแควร์ (2) และค่านัยส าคญัทางสถิตขิองสถิตทิดสอบไค-สแควร์ ทดสอบวา่ตวั
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แปรสงัเกตทีศ่กึษาในรปูแบบความสมัพนัธ์มกีารแจกแจงเป็นแบบโคง้ปกตหิรอืไม่ โดยพจิารณาจาก
ผลการทดสอบนยัส าคญัทางสถติขิองทัง้ค่าความเบแ้ละความโด่ง ถ้าไม่มนียัส าคญัทางสถติแิสดงว่า
ตวัแปรมกีารแจกแจงเป็นโคง้ปกต ิ ซึง่ผลการวเิคราะหแ์สดงในตาราง 5-7 
 
ตาราง 5 ค่าสถติทิีใ่ชต้รวจสอบการแจกแจงแบบโคง้ปกตขิองตวัแปรสงัเกตในกลุ่มรวม  
 

ตวัแปร M SD Skewness Kurtosis p-value 
ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ 4.753 0.730 -0.899 -1.618 0.180 
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ 4.615 0.866 -1.178 -2.135 0.051 
ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ 4.455 0.801 -0.589 -1.164 0.427 
การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ 4.730 0.800 -1.055 -1.850 0.103 
การอบรมพฒันา 4.639 0.753 -0.714 -1.216 0.370 
การปฐมนิเทศ 4.651 0.771 -0.662 -1.093 0.442 
การประชุมกลุ่มยอ่ย 4.524 0.777 -0.419 -0.797 0.667 
การสรุปทบทวน 4.522 0.773 -0.510 -0.766 0.654 
การสื่อสารภายในองคก์ร 4.321 0.882 -0.475 -0.730 0.684 
การสื่อสารการตลาดภายใน 4.322 0.805 -0.228 -0.489 0.865 
การสื่อสารดว้ยค าพดูเชงิบวก 4.497 0.770 -0.540 -0.854 0.600 
บรรยากาศองคก์ร 4.248 1.035 -0.740 -1.613 0.207 
การรบัรูก้ารสนบัสนุนขององคก์ร 4.556 0.908 -1.120 -1.939 0.082 
แรงจงูใจในการท างาน 4.656 0.781 -0.916 -1.460 0.226 
 
  ตาราง 5 การตรวจสอบการแจกแจงของตวัแปรสงัเกตทีศ่กึษาในแบบจ าลองความสมัพนัธ์
ในกลุ่มรวม ทดสอบว่าตวัแปรที่ศกึษาในกลุ่มรวมมกีารแจกแจงเป็นโค้งปกตหิรอืไม่ โดยวเิคราะห์
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่ง และพจิารณาจากผลการทดสอบนัยส าคญั
ทางสถติขิองทัง้ค่าความเบแ้ละค่าความโด่ง พบวา่ ตวัแปรสงัเกตทีศ่กึษาในรปูแบบความสมัพนัธใ์น
กลุ่มรวมทุกตวัแปรไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิแสดงวา่ ตวัแปรสงัเกตทีศ่กึษาในรปูแบบความสมัพนัธใ์น
กลุ่มรวมมกีารบ่งชีว้า่ตวัแปรทัง้หมดมกีารแจกแจงแบบเป็นโคง้ปกต ิ    
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ตาราง 6 ค่าสถิตทิีใ่ช้ตรวจสอบการแจกแจงแบบโค้งปกตขิองตวัแปรสงัเกตในกลุ่มพนักงานองค์กร  
     ธุรกจิการผลติ  
 

ตวัแปร M SD Skewness Kurtosis p-value 
ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ 4.693 0.719 -0.497 -0.981 0.546 
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ 4.574 0.879 -0.798 -1.363 0.287 
ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ 4.391 0.791 -0.245 -0.507 0.853 
การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ 4.666 0.805 -0.605 -1.157 0.427 
การอบรมพฒันา 4.586 0.787 -0.485 -0.829 0.630 
การปฐมนิเทศ 4.626 0.824 -0.582 -0.915 0.555 
การประชุมกลุ่มยอ่ย 4.470 0.823 -0.294 -0.540 0.828 
การสรุปทบทวน 4.453 0.789 -0.316 -0.448 0.860 
การสื่อสารภายในองคก์ร 4.207 0.932 -0.286 -0.409 0.883 
การสื่อสารการตลาดภายใน 4.297 0.825 -0.158 -0.263 0.954 
การสื่อสารดว้ยค าพดูเชงิบวก 4.487 0.793 -0.370 -0.864 0.643 
บรรยากาศองคก์ร 4.243 0.959 -0.415 -0.639 0.748 
การรบัรูก้ารสนบัสนุนขององคก์ร 4.524 0.877 -0.560 -1.054 0.490 
แรงจงูใจในการท างาน 4.617 0.785 -0.507 -0.609 0.730 
 
  ตาราง 6 การตรวจสอบการแจกแจงของตวัแปรสงัเกตทีศ่กึษาในแบบจ าลองความสมัพนัธ์
ในกลุ่มพนักงานองคก์รธุรกจิการผลติ ทดสอบว่าตวัแปรที่ศกึษาในกลุ่มรวมมกีารแจกแจงเป็นโค้ง
ปกตหิรอืไม่ โดยวเิคราะหค์่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่ง และพจิารณาจาก
ผลการทดสอบนยัส าคญัทางสถติขิองทัง้ค่าความเบแ้ละค่าความโด่ง พบวา่ ตวัแปรสงัเกตทีศ่กึษาใน
รปูแบบความสมัพนัธใ์นกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติทุกตวัแปรไม่มนียัส าคญัทางสถิต ิแสดง
วา่ ตวัแปรสงัเกตที่ศกึษาในรปูแบบความสมัพนัธ์ในกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติมกีารบ่งชีว้่า
ตวัแปรทัง้หมดมกีารแจกแจงเป็นโคง้ปกต ิ
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ตาราง 7 ค่าสถิตทิีใ่ช้ตรวจสอบการแจกแจงแบบโค้งปกตขิองตวัแปรสงัเกตในกลุ่มพนักงานองค์กร 
     ธุรกจิการบรกิาร  
 

ตวัแปร M SD Skewness Kurtosis p-value 
ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ 4.833 0.738 -0.786 -1.292 0.319 
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ 4.737 0.811 -1.001 -1.810 0.118 
ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ 4.541 0.807 -0.597 -1.113 0.450 
การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ 4.815 0.785 -0.900 -1.447 0.234 
การอบรมพฒันา 4.710 0.699 -0.493 -0.808 0.639 
การปฐมนิเทศ 4.684 0.693 -0.291 -0.550 0.824 
การประชุมกลุ่มยอ่ย 4.597 0.704 -0.225 -0.597 0.816 
การสรุปทบทวน 4.613 0.741 -0.354 -0.563 0.802 
การสื่อสารภายในองคก์ร 4.473 0.786 -0.284 -0.696 0.754 
การสื่อสารการตลาดภายใน 4.357 0.776 -0.185 -0.278 0.946 
การสื่อสารดว้ยค าพดูเชงิบวก 4.511 0.738 -0.418 -0.217 0.895 
ควาพงึพอใจดา้นบรรยากาศองคก์ร 4.255 1.130 -0.659 -1.613 0.219 
ความพงึพอใจดา้นการสนบัสนุนขององคก์ร 4.598 0.947 -1.027 -1.772 0.123 
ความพงึพอใจดา้นแรงจงูใจ 4.708 0.775 -0.850 -1.395 0.263 
 
  ตาราง 7 การตรวจสอบการแจกแจงของตวัแปรสงัเกตทีศ่กึษาในแบบจ าลองความสมัพนัธ์
ในกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการบรกิาร ทดสอบว่าตวัแปรที่ศกึษาในกลุ่มรวมมกีารแจกแจงเป็นโค้ง
ปกตหิรอืไม่ โดยวเิคราะหค์่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่ง และพจิารณาจาก
ผลการทดสอบนยัส าคญัทางสถติขิองทัง้ค่าความเบแ้ละค่าความโด่ง พบวา่ ตวัแปรสงัเกตทีศ่กึษาใน
รูปแบบความสมัพนัธ์ในกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการบริการทุกตวัแปรไม่มีนัยส าคญัทางสถิต ิ
แสดงว่า ตวัแปรสงัเกตที่ศกึษาในรูปแบบความสมัพนัธ์ในกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการบรกิารม ี
การบ่งชีว้า่ตวัแปรทัง้หมดมกีารแจกแจงเป็นโคง้ปกต ิ    
  2. การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 
  ผู้วจิ ัยได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยการค านวณหาค่าส ัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) ในกลุ่มตวัอย่างกลุ่มรวม 
กลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติ และกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการบรกิาร ดงัตาราง 8-10 ดงันี้ 
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ตาราง 8 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตในกลุ่มรวม 
 
ตวัแปรสงัเกต 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
1. BP 1.00              
2. BL 0.723** 1.00             
3. BC 0.669** 0.829** 1.00            
4. BI 0.712** 0.740** 0.740** 1.00           
5. BT 0.551** 0.600** 0.613** 0.580** 1.00          
6. BO 0.545** 0.528** 0.559** 0.551** 0.651** 1.00         
7. BG 0.576** 0.551** 0.551** 0.540** 0.611** 0.631** 1.00        
8. BB 0.597** 0.588** 0.580** 0.561** 0.578** 0.612** 0.722** 1.00       
9. CI 0.439** 0.523** 0.507** 0.428** 0.530** 0.464** 0.539** 0.620** 1.00      

10. CM 0.416** 0.421** 0.450** 0.397** 0.410** 0.461** 0.414** 0.506** 0.549** 1.00     
11. CW 0.643** 0.651** 0.637** 0.669** 0.571** 0.606** 0.637** 0.686** 0.557** 0.550** 1.00    
12. CL 0.640** 0.664** 0.634** 0.602** 0.515** 0.481** 0.543** 0.582** 0.469** 0.460** 0.604** 1.00   
13. SO 0.641** 0.695** 0.661** 0.612** 0.557** 0.498** 0.488** 0.531** 0.510** 0.472** 0.590** 0.712** 1.00  
14. MT 0.541** 0.596** 0.571** 0.497** 0.496** 0.468** 0.457** 0.494** 0.503** 0.479** 0.546** 0.631** 0.707** 1.00 

 
*P < .05, **P < .01 

 
หมายเหตุ:  BP = ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด,์ BL = ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด,์ BC = ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด,์ BI = การเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
 BT = การอบรมและพฒันา, BO = การปฐมนิเทศ, BG = การประชุมกลุ่มยอ่ย, BB = การสรุปทบทวน  
 CI = การสื่อสารภายในองคก์ร, CM = การสื่อสารการตลาดภายใน, CW = การสื่อสารดว้ยค าพูดเชงิบวก 
 CL =ความพงึพอใจดา้นบรรยากาศองคก์ร, SO = ความพงึพอใจการรบัรูก้ารสนบัสนุนขององคก์ร, MT = ความพงึพอใจดา้นแรงจูงใจ 
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ตาราง 9 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตในกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติ 
 
ตวัแปรสงัเกต 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

1. BP 1.00              

2. BL 0.731** 1.00             

3. BC 0.669** 0.832** 1.00            

4. BI 0.712** 0.738** 0.740** 1.00           

5. BT 0.551** 0.602** 0.613** 0.580** 1.00          
6. BO 0.545** 0.544** 0.559** 0.551** 0.651** 1.00         
7. BG 0.576** 0.542** 0.551** 0.540** 0.611** 0.631** 1.00        

8. BB 0.597** 0.590** 0.580** 0.561** 0.578** 0.612** 0.722** 1.00       

9. CI 0.439** 0.516** 0.507** 0.428** 0.530** 0.464** 0.539** 0.620** 1.00      

10. CM 0.416** 0.424** 0.450** 0.397** 0.410** 0.461** 0.414** 0.506** 0.549** 1.00     

11. CW 0.643** 0.643** 0.637** 0.669** 0.571** 0.606** 0.637** 0.686** 0.557** 0.550** 1.00    

12. CL 0.640** 0.653** 0.634** 0.602** 0.515** 0.481** 0.543** 0.582** 0.469** 0.460** 0.604** 1.00   

13. SO 0.641** 0.690** 0.661** 0.612** 0.557** 0.498** 0.488** 0.531** 0.510** 0.472** 0.590** 0.712** 1.00  

14. MT 0.541** 0.591** 0.571** 0.497** 0.496** 0.468** 0.457** 0.494** 0.503** 0.479** 0.546** 0.631** 0.707** 1.00 

 
*P < .05, **P < .01 

 
หมายเหตุ:  BP = ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด,์ BL = ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด,์ BC = ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด,์ BI = การเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
 BT = การอบรมและพฒันา, BO = การปฐมนิเทศ, BG = การประชุมกลุ่มยอ่ย, BB = การสรุปทบทวน  
 CI = การสื่อสารภายในองคก์ร, CM = การสื่อสารการตลาดภายใน, CW = การสื่อสารดว้ยค าพูดเชงิบวก 
 CL =ความพงึพอใจดา้นบรรยากาศองคก์ร, SO = ความพงึพอใจการรบัรูก้ารสนบัสนุนขององคก์ร, MT = ความพงึพอใจดา้นแรงจูงใจ 
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 ตาราง 10 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตในกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการบรกิาร 
 
ตวัแปรสงัเกต 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
1. BP 1.00              

2. BL 0.760** 1.00             
3. BC 0.725** 0.811** 1.00            
4. BI 0.782** 0.703** 0.744** 1.00           
5. BT 0.510** 0.516** 0.484** 0.502** 1.00          
6. BO 0.572** 0.539** 0.541** 0.540** 0.710** 1.00         
7. BG 0.627** 0.629** 0.614** 0.602** 0.641** 0.706** 1.00        
8. BB 0.592** 0.623** 0.596** 0.586** 0.578** 0.632** 0.743** 1.00       
9. CI 0.481** 0.546** 0.539** 0.465** 0.454** 0.473** 0.609** 0.720** 1.00      

10. CM 0.441** 0.441** 0.434** 0.426** 0.467** 0.506** 0.441** 0.454** 0.455** 1.00     
11. CW 0.538** 0.525** 0.549** 0.576** 0.497** 0.526** 0.645** 0.675** 0.666** 0.542** 1.00    
12. CL 0.706** 0.688** 0.659** 0.630** 0.416** 0.459** 0.546** 0.545** 0.466** 0.447** 0.515** 1.00   
13. SO 0.576** 0.572** 0.548** 0.512** 0.541** 0.588** 0.543** 0.539** 0.478** 0.609** 0.527** 0.623** 1.00  
14. MT 0.396** 0.446** 0.460** 0.350** 0.399** 0.443** 0.386** 0.399 0.385 0.432** 0.428** 0.528** 0.749** 1.00 

 
*P < .05, **P < .01 

 
หมายเหตุ:  BP = ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด,์ BL = ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด,์ BC = ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด,์ BI = การเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
 BT = การอบรมและพฒันา, BO = การปฐมนิเทศ, BG = การประชุมกลุ่มยอ่ย, BB = การสรุปทบทวน  
 CI = การสื่อสารภายในองคก์ร, CM = การสื่อสารการตลาดภายใน, CW = การสื่อสารดว้ยค าพูดเชงิบวก 
 CL =ความพงึพอใจดา้นบรรยากาศองคก์ร, SO = ความพงึพอใจการรบัรูก้ารสนบัสนุนขององคก์ร, MT = ความพงึพอใจดา้นแรงจูงใจ
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 ตาราง 8 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตในกลุ่มรวม พบว่า มี
ความสมัพนัธ์ทางบวก มคี่าสหสมัพนัธ์ระหว่าง 0.397-0.829 ซึ่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 
โดยตวัแปรที่มคีวามสมัพนัธก์นัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ความมุ่งมนัผกูพนัต่อแบรนดก์บัความจงรกัภกัดต่ีอ
แบรนด์ มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนั เท่ากบั 0.829 รองลงมาคอื การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบ
รนดก์บัความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์ และการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดก์บัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์
มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพียร์สนั เท่ากบั 0.740 ส่วนตวัแปรที่มคีวามสมัพนัธ์กนัน้อยที่สุด คือ 
การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์กบัการสื่อสารการตลาดภายใน มีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพียร์สนั 
เท่ากบั 0.397  
 ตาราง 9 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตในกลุ่มพนักงานองคก์รธุรกจิ
การผลติ พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ทางบวก มคี่าสหสมัพนัธ์ระหว่าง 0.397-0.832 ซึ่งมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัมากที่สุด ได้แก่ ความมุ่งมนัผูกพนัต่อแบรนดก์บั
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั เท่ากบั 0.832 รองลงมาคอื การเป็น
ส่วนหนึ่งกบัแบรนด์กบัความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพียรส์นั เท่ากบั 
0.740 ส่วนตวัแปรที่มคีวามสมัพนัธ์กนัน้อยที่สุด คือ การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์กบัการสื่อสาร
การตลาดภายใน มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั เท่ากบั 0.397 
 ตาราง 10 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตในกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิ
การบรกิาร พบวา่ มคีวามสมัพนัธท์างบวก มคี่าสหสมัพนัธร์ะหวา่ง 0.350-0.811 ซึง่มนียัส าคญัทาง
สถิตทิี่ระดบั .01 โดยตวัแปรที่มคีวามสมัพนัธ์กนัมากที่สุด ได้แก่ ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์กบั
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั เท่ากบั 0.811 รองลงมาคอื การเป็น
ส่วนหนึ่งกบัแบรนด์กบัผลการปฏิบตังิานต่อแบรนด์ มีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพียร์สนั เท่ากบั 
0.782 ส่วนตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธก์นัน้อยที่สุด คอื การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดก์บัแรงจงูใจในการ
ท างาน มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั เท่ากบั 0.350 
 เมื่อพิจารณาถึงเกณฑ์ความเหมาะสมของข้อมูลที่จะน าไปใช้ในการวเิคราะห์สมการ
โครงสรา้งเชงิเส้น ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรไม่ควรสูงกวา่ 0.85 (Kline.  2005: 56) 
เนื่ องจากจะท าให้เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ในการศึกษาครัง้นี้  ไม่มี
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่เกินกว่า 0.85 ตวัแปรที่ศกึษาครัง้นี้จงึมีความเหมาะสมที่จะน ามา
วเิคราะหส์มการโครงสรา้งเชงิเสน้ต่อไป  
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ตอนท่ี 4 : การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานเป็น 2 ส่วน คอื  
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหร์ปูแบบความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตรุะหว่างการสร้างและการ
ส่ือสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กร
เอกชนท่ีรกุตลาดอาเซียน   
 การวเิคราะห์ความกลมกลนืของแบบจ าลองความสมัพนัธ์ เป็นการตรวจสอบแบบจ าลอง
ความสมัพนัธ์ทีไ่ดพ้ฒันาขึน้ ว่ามคีวามกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์หรอืไม่ โดยพจิารณาถงึดชันี
ความกลมกลนื และขนาดอทิธพิลของแต่ละตวัแปรทีป่รากฏในแบบจ าลองความสมัพนัธ ์ในการวจิยั
ครัง้นี้  ได้วเิคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองความสมัพันธ์ หากพบว่า
แบบจ าลองไม่มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจงึปรบัแบบจ าลองโดยพจิารณาค่าดชันี
การปรบัแก ้(Modification index) ที่ได้จากการวเิคราะห ์รวมถงึความเหมาะสมและความเป็นไปได้
ในเชงิแนวคดิทฤษฎ ีตลอดจนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 จากการทดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบว่า 2 = 459.22, 
df = 67, P = 0.000, CFI = 0.98, GFI = 0.92, TLI = 0.98, RMSEA = 0.086 ซึ่งข้อมูลย ังไม่
สอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ จงึจ าเป็นต้องปรบัแบบจ าลอง เพื่อให้แบบจ าลองความสมัพนัธ์ที่
พฒันาขึน้มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์มากยิง่ขึน้  
 แนวทางการปรบัแบบจ าลองในการวจิยัครัง้นี้ โดยการปรบัโมเดลในส่วนแรก ผูว้จิยัได้ตดั
เสน้อทิธพิลทีไ่ม่มนีัยส าคญัออก 2 เสน้ ไดแ้ก่ 1) เส้นอทิธพิลตวัแปรการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร
ทีม่ต่ีอความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์และ 2) เสน้อทิธพิลตวัแปรการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดท์ี่มต่ีอผล
การปฏบิตังิานต่อแบรนด ์
 รวมทัง้ ได้ยอมให้ความคลาดเคลื่อนของตวัแปรสงัเกตสมัพนัธ์กนั ซึ่งเป็นตวัแปรสงัเกต
ภายในตวัแปรแฝงนัน้ๆ ไดแ้ก่ 1) เสน้ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรการรบัรูก้ารสนบัสนุนขององคก์ร
และตวัแปรแรงจงูใจในการท างาน 2) เส้นความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรการอบรมและพฒันาและตวั
แปรการปฐมนิเทศ นอกจากนี้ไดย้อมให้ความคลาดเคลื่อนของตวัแปรสงัเกตสมัพนัธก์นั ซึง่เป็นตวั
แปรสงัเกตแยกตวัแปรแฝงกัน แต่ตวัแปรแฝงดังกล่าวเป็นตัวแปรที่มีความต่อเนื่ องกนัในกลุ่ม
เดียวกนั นัน่คือ เส้นความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์และตวัแปรผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนด์ ซึง่เป็นกลุ่มพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด์ และเสน้ความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรการสื่อสารภายในองค์กรและตวัแปรการปฐมนิเทศ ซึ่งเป็นกลุ่มกระบวนการสร้างและสื่อสาร 
แบรนดภ์ายในองคก์ร  
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 ผลการทดสอบความสอดคล้องของรปูแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสรา้งและ
การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองค์กรเอกชนที่
รุกตลาดอาเซียน หลงัจากการปรบัโมเดล พบว่า ค่าดัชนีวดัความสอดคล้องมีความเหมาะสม
สอดคล้องกลมกลืนมากขึ้น พบว่า ได้แก่ 2 = 278.00, df = 65, P = 0.000, CFI = 0.99, GFI = 
0.95, TLI = 0.99, RMSEA = 0.064  
 
ตาราง 11 ค่าดชันีความกลมกลนืทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหเ์กณฑแ์ละผลการพจิารณาในกลุ่มรวม  
 

ดชันี เกณฑ์ ค่าดชันีก่อนปรบั ค่าดชันีหลงัปรบั 
2 p > .05 2 = 459.22, df = 67, p = 

0.00 
2 = 278.00, df = 65, p < 
0.00 

RMSEA < .08 0.086 0.064 
GFI > .90 0.92 0.95 
TLI > .90 0.98 0.99 
CFI > .90 0.98 0.99 

 
 เมื่อพิจารณาถึงค่าดัชนีวดัความกลมกลืนเหล่านี้กบัเกณฑ์ที่บ่งชี้ว่าแบบจ าลองมีความ
กลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ แม้ว่าค่าไค-สแควร์ (2) จะยงัมนีัยส าคญัทางสถิติ ซึ่งค่าไคสแควร์
ดงักล่าวอาจมนีัยส าคญัทางสถิตไิด้เนื่องจากกลุ่มตวัอยา่งที่มขีนาดใหญ่ พบว่า รูปแบบความสมัพนัธ์
เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด์
ของพนกังานในองค์กรเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีนที่ปรบัแกโ้มเดล มคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์ จงึสามารถประมาณค่าขนาดอิทธพิลในแบบจ าลองดงักล่าวได้ ถือว่าเป็นการยอมรบั
สมมตฐิานที ่1 
 ทัง้นี้ ผลการวเิคราะหด์งัตาราง 12 และภาพประกอบ 5 
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ตาราง 12 คะแนนมาตรฐานผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวมของรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและ 
      การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีนในกลุ่มรวม 
 

ตวัแปร 
เชิงสาเหต ุ

ตวัแปรผล 
IB BRI BRC BRL BRP 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
IC 0.94* - 0.94* - 0.35* 0.35* - 0.26* 0.26* - 0.24* 0.24* - 0.27* 0.27* 
JS - - - 0.48* - 0.48* 0.38* 0.26* 0.64* 0.08 0.58* 0.64* 0.32* 0.29* 0.61* 
IB - - - 0.37* - 0.37* 0.08 0.20* 0.28* - 0.26* 0.26* 0.17* 0.12* 0.29* 

BRI - - - - - - 0.54* - 0.54* - 0.49* 0.49* - 0.23* 0.23* 
BRC - - - - - - - - - 0.92* - 0.92* - 0.42* 0.42* 
BRL - - - - - - - - - - - - 0.46* - 0.46* 
R2 0.88 0.65 0.86 0.93 0.79 

 
* p<.05 

 
หมายเหตุ:  BRP = ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ BRL = ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ 
 BRC = ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ BRI = การเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
 IB = การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร  IC = การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 JS = ความพงึพอใจในการท างาน 

                



 

 

0.92* 

0.92 

0.94 

0.64* 
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0.32* 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*P > .05 
 

ภาพประกอบ 5 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมาตรฐานของแบบจ าลองความสมัพนัธใ์นกลุ่มรวม 

BRP 

BRP = ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ 
BRL = ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ 
BRC = ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
BRI = การเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
IB = การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร  
IC = การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
JS = ความพงึพอใจในการท างาน 
 

BT 

BB 0.86* 0.84* 

BG 

JS 

IC 

BRI 
BRC 

CL 

MT 

CI 

CM 

CW 

BI 
BC 

BL 

BP 

BRL 

0.88 

0.92 

0.74 

0.84 

0.76* 

0.81* 
0.38* 

0.37* 

SO 
0.68* 

0.46* 

0.48* 
0.54* 

0.08 

R2=0.65 

R2=0.86 

R2=0.93 

BO 

0.72 

IB 
0.83* 0.94* 

0.17* 

0.08 

R2=0.79 
R2=0.88 
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 จากภาพประกอบที ่5 และตาราง 12 พบผลการวเิคราะหส์ามารถสรุปประเดน็ส าคญัไดด้งันี้ 
 1. ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกต 
 ตวัแปรแฝงทุกตวัที่มกีารทดสอบนัยส าคญัของค่าน ้าหนักองค์ประกอบ พบว่าค่าน ้าหนัก

องค์ประกอบของทุกตวัแปรสงัเกตมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยเกณฑ์ในการพจิารณาค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Comrey; & Lee.  1992) คอื ค่าน ้าหนกัองค์ประกอบตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไปอยูใ่น
ระดบัดเียีย่ม (Excellent) ค่าน ้าหนักองค์ประกอบตัง้แต่ 0.63 ขึน้ไปอยู่ในระดบัดมีาก (Very good) 
ค่าน ้าหนักองค์ประกอบตัง้แต่ 0.55 ขึน้ไปอยู่ในระดบัด ี(Good) ค่าน ้าหนักองค์ประกอบตัง้แต่ 0.45 
ขึน้ไปอยู่ในระดบัพอใช ้(Fair) ค่าน ้าหนกัองค์ประกอบตัง้แต่ 0.32 ขึน้ไปอยูใ่นระดบัแย ่(Poor) และ
ค่าน ้าหนักองค์ประกอบน้อยกว่า 0.32 อยู่ในระดบัแย่มาก และควรถูกตดัออก (Disregard) ซึ่งมี
รายละเอยีดดงันี้ 
 ตวัแปรแฝงการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร พบว่ามคี่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปร
สังเกตเท่ากับ 0.76-0.86 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตที่ ใช้วดัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรทุก
องค์ประกอบมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบในระดับดีเยี่ยม โดยที่ตัวแปรสังเกตที่มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากที่สุดคอื การสรุปทบทวน แสดงว่ามีความส าคญัต่อตวัแปรแฝงการสรา้งแบรนด์
ภายในองคก์รมากทีสุ่ด 
 ตวัแปรแฝงการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์ร พบวา่มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปร
สงัเกตอยู่ระหว่าง 0.64-0.83 แสดงว่า ตวัแปรสงัเกตที่ใช้วดัการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรทุก
องค์ประกอบมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบในระดบัดีมากไปจนถึงดเียี่ยม โดยที่ตวัแปรสงัเกตที่มีค่า
น ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคอื การสื่อสารด้วยค าพูดเชงิบวก แสดงว่ามคีวามส าคญัต่อตวัแปร
แฝงการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รมากทีสุ่ด 
 ตวัแปรแฝงความพงึพอใจในการท างาน พบวา่มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกต
อยูร่ะหวา่ง 0.68-0.81 แสดงวา่ ตวัแปรสงัเกตทีใ่ชว้ดัความพงึพอใจในการท างานทุกองคป์ระกอบมี
ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบในระดับดีมากไปจนถึงดีเยี่ยม โดยที่ตัวแปรสังเกตที่มีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมากที่สุดคอื การรบัรู้การสนับสนุนขององค์กร แสดงว่ามคีวามส าคญัต่อตวัแปรแฝง
ความพงึพอใจในการท างานมากทีสุ่ด 
 โดยภาพรวม ตวัแปรสงัเกตทุกตวัมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบเป็นค่าบวกและมนียัส าคญัทาง
สถิต ิชีใ้ห้เหน็ว่าผลการวเิคราะห์สอดคล้องกบัโครงสรา้งของแต่ละตวัแปรแฝง แสดงว่า การวดัตวั
แปรแฝงในแบบจ าลองมคีวามเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งอกีดว้ย 
 2. อิทธิพลของตวัแปรเชิงสาเหตท่ีุมีต่อการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 พบว่า ตวัแปรเชงิสาเหตุที่มีอทิธิพลทางตรงต่อการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร คอื การ
สื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร มคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.94 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ทัง้นี้ 
ตวัแปรเชงิสาเหตุทัง้หมดร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รไดร้อ้ยละ 88 
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 3. อิทธิพลของตวัแปรเชิงสาเหตท่ีุส่งผลต่อการเป็นส่วนหน่ึงกบัแบรนด ์
 พบวา่ ตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลทางตรงต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ คอื ความพงึ
พอใจในการท างาน และการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร มีค่าอิทธิพลเท่ากับ  0.48 และ 0.37 
ตามล าดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 นอกจากนี้ ยงัพบตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิล
ทางอ้อมต่อการเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ คอื การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร มคี่าอทิธพิลเท่ากบั 
0.35 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ทัง้นี้ ตวัแปรเชงิสาเหตุทัง้หมดร่วมกนัอธิบายความ
แปรปรวนของการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ไดร้อ้ยละ 65 
 4. อิทธิพลของตวัแปรเชิงสาเหตท่ีุส่งผลต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
 พบวา่ ตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ คอื การเป็น
ส่วนหนึ่งกับแบรนด์ และการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.54 และ 0.38 
ตามล าดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 นอกจากนี้ ยงัพบตวัแปรเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิล
ทางออ้มต่อความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด ์คอื การสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กร ความพงึพอใจในการ
ท างาน และการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร มีค่าอิทธพิลเท่ากบั 0.26, 0.26 และ 0.20 ตามล าดบั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้นี้ ตวัแปรเชงิสาเหตุทัง้หมดร่วมกนัอธบิายความแปรปรวน
ของความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ไดร้อ้ยละ 86 
 5. อิทธิพลของตวัแปรเชิงสาเหตท่ีุส่งผลต่อความจงรกัภกัดีต่อแบรนด ์
 พบวา่ ตวัแปรเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์คอื ความมุ่งมัน่
ผกูพนัต่อแบรนด ์มคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.92 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 นอกจากนี้ ยงัพบ
ตวัแปรเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลทางออ้มต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์คอื ความพงึพอใจในการท างาน 
การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร และการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์ร มี
ค่าอิทธพิลเท่ากบั 0.58, 0.49, 0.26 และ 0.24 ตามล าดบั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
ทัง้นี้  ตัวแปรเชิงสาเหตุทัง้หมดร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความจงรกัภักดีต่อแบรนด์  
ไดร้อ้ยละ 93 
 6. อิทธิพลของตวัแปรเชิงสาเหตท่ีุส่งผลต่อผลการปฏิบติังานต่อแบรนด ์
 พบว่า ตวัแปรเชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการปฏิบตังิานต่อแบรนด์ คือ ความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ความพงึพอใจในการท างาน และการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร มคี่าอทิธพิล
เท่ากบั 0.46, 0.32 และ 0.17 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 นอกจากนี้ ยงัพบตวัแปรเชิง
สาเหตุที่มอีทิธพิลทางอ้อมต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์คอื ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์ ความ
พงึพอใจในการท างาน การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์และการสรา้ง
แบรนด์ภายในองค์กร มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.42, 0.29, 0.27, 0.23 และ 0.12 ตามล าดบั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ทัง้นี้ ตวัแปรเชงิสาเหตุทัง้หมดร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของผล
การปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ไดร้อ้ยละ 79 
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 สรปุผลการวิเคราะหต์ามสมมติฐานการวิจยัข้อ 1  
 จากอิทธิพลของตัวแปรเชิงสาเหตุที่มีต่อตวัแปรผล ทัง้อิทธิพลทางตรงและอิทธิพล
ทางอ้อมสามารถสรุปผลตามสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1 แบบจ าลองสมมติฐานที่พฒันาขึ้นมีความ
กลมกลนืกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ ผลการวเิคราะห์พบว่าแบบจ าลองสมมติฐานที่พฒันาขึ้นมคีวาม
กลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ โดยมคี่าอทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางอ้อม ตามสมมตฐิานย่อย 
ดงันี้ 
 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.1 “ความพึงพอใจในการท างานมอีิทธพิลทางตรงต่อผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนด”์ 
 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิาน
ต่อแบรนด์ มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.32 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ ผลการวจิยั
ดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั  
 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.2 “การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนด”์ 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการ
ปฏิบัติงานต่อแบรนด์ มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.17 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้
ผลการวจิยัดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั  

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.3 “การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์มีอทิธิพลทางตรงต่อผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนด”์  โดยผู้วจิยัได้ปรบัโมเดลด้วยการตดัเส้นอิทธิพลเส้นนี้ออก เนื่องจากไม่มี
นยัส าคญัทางสถติ ิและความเป็นไปทางดา้นแนวคดิและทฤษฎี 

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.4 “ความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนด”์  

 ผลการวเิคราะห์พบวา่ ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์มอีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิาน
ต่อแบรนด์ มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.46 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ ผลการวจิยั
ดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั  

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.5 “ความพึงพอใจในการท างานมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด”์  
 ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ความพงึพอใจในการท างานไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดี
ต่อแบรนด ์ดงันัน้ ผลการวจิยัดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ ปฏเิสธสมมตฐิานการวจิยั 

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.6 “การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรงต่อความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด”์ โดยผู้ว ิจยัได้ปรบัโมเดลด้วยการตดัเส้นอิทธิพลเส้นนี้ออก เนื่องจากไม่มี
นยัส าคญัทางสถติ ิและความเป็นไปทางดา้นแนวคดิและทฤษฎี 
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  สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.7 “ความมุ่งมัน่ผูกพันต่อแบรนด์มีอทิธิพลทางตรงต่อความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด”์  

 ผลการวเิคราะห์พบว่า ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดม์อีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดี
ต่อแบรนด์ มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.92 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ ผลการวจิยั
ดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั  

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.8 “ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่
ผกูพนัต่อแบรนด”์  

 ผลการวเิคราะห์พบว่า ความพึงพอใจในการท างานมีอิทธิพลทางตรงต่อความมุ่งมัน่
ผูกพันต่อแบรนด์ มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.38 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั ้น 
ผลการวจิยัดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั  

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.9 “การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรงต่อความ
มุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด”์  

 ผลการวเิคราะห์พบว่า การสรา้งแบรนด์ภายในองคก์รไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่
ผกูพนัต่อแบรนด ์ผลการวจิยัดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ ปฏเิสธสมมตฐิานการวจิยั  

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.10 “การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์มีอิทธพิลทางตรงต่อความ
มุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด”์  

 ผลการวเิคราะห์พบว่า การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงต่อความมุ่งมัน่
ผูกพันต่อแบรนด์ มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.54 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั ้น 
ผลการวจิยัดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั  

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.11 “ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อการเป็น
ส่วนหนึ่งกบัแบรนด”์  

 ผลการวเิคราะห์พบว่า ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อการเป็นส่วนหนึ่ง
กบัแบรนด์ มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.48 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ ผลการวจิยั
ดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั  

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.12 “การสร้างแบรนด์ภายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรงต่อการ
เป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด”์  

 ผลการวเิคราะห์พบว่า การสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรมีอทิธพิลทางตรงต่อการเป็นส่วน
หนึ่งกบัแบรนด ์มคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.37 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ผลการวจิยั
ดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั  

 สมมติฐานการวิจยัข้อ 1.13 “การสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กรมอีทิธพิลทางตรงต่อการ
สรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร”  
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 ผลการวเิคราะห์พบว่า การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรมีอิทธิพลทางตรงต่อการสร้าง 
แบรนด์ภายในองค์กร มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.94 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดงันัน้ 
ผลการวจิยัดงักล่าวจงึสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยั 

 ดงันัน้ จงึสามารถสรุปไดว้า่ สนบัสนุนสมมตฐิานที ่1.1, 1.2, 1.4, 1.7, 1.8, 1.10-1.13  
 การวิเคราะห์เพ่ิมเติม เนื่องจากค่าอทิธิพล 2 เส้น นัน่คอื 1) เส้นอิทธพิลตวัแปรการ
สื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กรทีม่ต่ีอการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร และ 2) เสน้อทิธพิลตวัแปรความ
มุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ที่มต่ีอความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ มคี่าอทิธพิลที่สูงมาก ซึ่งอาจท าให้เกิด
ความเข้าใจผิดได้ว่าเป็นตวัแปรเดยีวกนั ดงันัน้ จงึได้ท าการวเิคราะห์ความเที่ยงตรงเชงิจ าแนก 
(Discriminant validity) เพื่อพิจารณาว่าตวัแปรแฝง 2 ตวั แยกจากกนัได้หรือไม่ ผู้วจิยัจงึท าการ
วเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั โดยก าหนดใหต้วัแปรแฝง 2 ตวั วดัรวมกนัเป็นตวัแปรแฝงเพยีงแค่
องค์ประกอบเดียว ถ้าตัวแปรแฝง 2 ตัว วดัตัวแปรแฝงที่เป็น 2 องค์ประกอบที่แยกจากกัน 
แบบจ าลองทีก่ าหนดให้มตีวัแปรแฝงเพยีงแค่ตวัเดยีว จะต้องมคีวามกลมกลนืทีต่ ่ากวา่แบบจ าลองที่
ก าหนดให้มีตวัแปรแฝง 2 องค์ประกอบ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซึ่งสามารถพิจารณาได้จาก
ผลต่างของไคสแควร์ (2) ของทัง้สองแบบจ าลองวา่มนียัส าคญัหรอืไม่ ทีร่ะดบั df เท่ากบัผลต่าง
ของ df ระหวา่งแบบจ าลอง ดงัตาราง 13 
 
ตาราง 13 ค่าสถติคิวามเทีย่งตรงเชงิจ าแนกขององคป์ระกอบและตวัแปรแฝงในการวเิคราะห์ 
     องคป์ระกอบเชงิยนืยนั 
 

ล าดบัการวิเคราะห ์ 
2 df 

p-
value 


2 df 

p-
value 

1. ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดก์บัความจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ 
ขัน้ที ่1: ก าหนดใหว้ดัตวัแปรแฝงเพยีงแคอ่งคป์ระกอบ
เดยีว 

315.26 20 0.00 - - - 

ขัน้ที ่2: ก าหนดใหว้ดัตวัแปรแฝง 2 องคป์ระกอบแยก
จากกนั 

286.75 19 0.00 28.51 1 0.00 

2. การสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รและการส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
ขัน้ที ่1: ก าหนดใหว้ดัตวัแปรแฝงเพยีงแคอ่งคป์ระกอบ
เดยีว 

1861.15 189 0.00 - - - 

ขัน้ที ่2: ก าหนดใหว้ดัตวัแปรแฝง 2 องคป์ระกอบแยก
จากกนั 

473.22 168 0.00 1387.93 21 0.00 

 
 จากตาราง 13 ผูว้จิยัจงึสรุปไดว้า่ ตวัแปรแฝง 2 ตวั สามารถแยกจากกนัได ้นัน่คอื ตวัแปร
แฝงทัง้ 2 ตวั มคีวามแตกต่างกนัมากพอทีจ่ะแยกเป็นตวัแปรแฝงคนละตวั 
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 การวเิคราะห์ต่อไปเป็นการเปรยีบเทยีบรูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างการสรา้ง
และการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กร
เอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน ระหวา่งกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติและกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิ
การบรกิาร 
 ส่วนท่ี 2 ผลการเปรียบเทียบรปูแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างการสร้างและ
การส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนดข์องพนักงานในองคก์ร
เอกชนท่ีรุกตลาดอาเซียน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการผลิตและกลุ่มพนักงาน
องคก์รธรุกิจการบริการ 

 ขัน้ตอนการวิเคราะห ์การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่ง
การสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานใน
องค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซียน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการผลิตและกลุ่มพนักงาน
องคก์รธุรกจิการบรกิารแตกต่างกนั เป็นการวเิคราะหเ์พื่อเปรยีบเทยีบค่าน ้าหนกัองค์ประกอบของ
ตวัแปรสงัเกตทีใ่ชใ้นการวดัตวัแปรแฝง และเพื่อเปรยีบเทยีบค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลของตวัแปรเชงิ
สาเหตุทีม่ต่ีอตวัแปรผล โดยมรีายละเอยีดขัน้ตอนดงันี้ 

  ขัน้ที่ 1 เป็นการก าหนดให้แบบจ าลองของทัง้สองกลุ่มมรีูปแบบความสมัพนัธ์ของตวั
แปรเหมือนกนั โดยไม่มีการก าหนดเงื่อนไขให้แบบจ าลองของทัง้สองกลุ่มมีค่าอิทธิพลเท่ากัน
ระหว่างกลุ่ม ซึ่งหากแบบจ าลองในขัน้นี้มีความกลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์แสดงว่าโครงสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรในแบบจ าลองทัง้สองกลุ่มเหมือนกัน แต่อาจแตกต่างกันที่ขนาด
ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร ซึง่จะไดน้ าแบบจ าลองในขัน้นี้เป็นฐานในการทดสอบในขัน้ที ่2 

  ขัน้ที ่2 เป็นการวเิคราะหเ์พื่อคน้หาว่ามคี่าน ้าหนกัองค์ประกอบตวัแปรสงัเกตใดบา้งที่
แตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม โดยมขี ัน้ตอนยอ่ยดงันี้ 

   2.1 ขัน้การก าหนดเงื่อนไขให้ค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตทุกตวั
เท่ากนัระหวา่งกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากค่าผลต่างไค-สแควร์ระหว่างแบบจ าลองในขัน้นี้กบั
ข ัน้ที ่1 ทีร่ะดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สอง หากมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิแสดงวา่ มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตอยา่งน้อย 1 ตวัทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
ซึง่จะตอ้งทดสอบคน้หาวา่มคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบใดบา้งทีม่คี่าแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 

   2.2 ขัน้การทดสอบว่าค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมคี่าแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มหรอืไม่ 
โดยการก าหนดเงื่อนไขให้ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบนัน้มีค่าเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ผลการทดสอบ
พจิารณาจากค่าผลต่างไค-สแควรร์ะหวา่งแบบจ าลองนี้ กบัข ัน้ที ่1 ทีร่ะดบัองศาอสิระเท่ากบั ผลต่าง
ขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สอง หากมนียัส าคญัทางสถติ ิแสดงวา่ ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของ
ตวัแปรสงัเกตนี้มคี่าแตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม โดยต้องทดสอบทุกค่าน ้าหนักองค์ประกอบที่มีการ
ทดสอบนยัส าคญั 
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   2.3 ขัน้สรุป โดยการก าหนดเงื่อนไขใหค้่าน ้าหนกัองคป์ระกอบทุกตวัทีไ่ม่แตกต่าง
กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตมิคี่าเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากผลต่างไค-สแควร์
ระหว่างแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 นี้ กบัข ัน้ที่ 1 ที่ระดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระของ
แบบจ าลองทัง้สอง ถ้าไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ แสดงว่าแบบจ าลองทัง้สองมีความกลมกลืน ไม่
แตกต่างกนั ซึ่งจะได้น าแบบจ าลองสรุปในขัน้ที่ 2 นี้เป็นฐานในการทดสอบความแตกต่างของค่า
อทิธพิลในการวเิคราะหใ์นขัน้ที ่3 ต่อไป 

   การวเิคราะหเ์พื่อหาวา่ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตใดบา้งทีแ่ตกต่าง
กนัระหวา่งกลุ่ม ถ้าพบวา่ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบทุกตวัแปรสงัเกตแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม กไ็ม่ควร
ที่จะวเิคราะห์เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝง เพราะอย่างน้อยที่สุดที่จะท าให้สามารถแปล
ความหมายของความแตกต่างค่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงได้ ตวัแปรแฝงจะต้องมคีวามเท่าเทยีมกนัในการ
วดับางส่วน (Partial measurement invariance) ที่ค่าน ้าหนักองค์ประกอบในการวดัตวัแปรแฝง
อยา่งน้อย 1 ค่า จะตอ้งเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม (Byrne; Shavelson; & Muthén.  1989) 

  ขัน้ที่ 3 การวเิคราะห์เพื่อค้นหาว่ามีค่าอิทธิพลของตวัแปรสาเหตุที่มีต่อตวัแปรผล
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม โดยมขี ัน้ตอนยอ่ยดงันี้ 

   3.1 ขัน้การก าหนดเงื่อนไขให้ค่าอทิธพิลทุกตวัเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ผลการทดสอบ
พจิารณาจากผลต่างไค-สแควรร์ะหวา่งแบบจ าลองในขัน้ตอนนี้กบัแบบจ าลองสรุปขัน้ที่ 2 ทีร่ะดบัองศา
อิสระเท่ากบัผลต่างขององศาอิสระของแบบจ าลองทัง้สอง หากพบว่า ผลต่างไค -สแควร์ระหว่าง
แบบจ าลองในขัน้นี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 2 มรีะดบันัยส าคญัทางสถิต ิแสดงวา่ มคี่าอทิธพิลอย่าง
น้อย 1 ตวัที่แตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม ซึ่งจะต้องทดสอบคน้หาวา่มคี่าอทิธพิลใดบ้างที่มคี่าแตกต่างกนั
ระหวา่งกลุ่ม 

   3.2 ขัน้การทดสอบว่าค่าอิทธิพลมีค่าแตกต่างกันระหว่างกลุ่มหรือไม่ โดยการ
ก าหนดเงื่อนไขให้มคี่าอทิธพิลนัน้มคี่าเท่ากนัระหว่างกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากค่าผลต่างไค-
สแควรร์ะหวา่งแบบจ าลองนี้กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที ่2 ทีร่ะดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระ
ของแบบจ าลองทัง้สอง หากมีนัยส าคญัทางสถิติ แสดงว่า ค่าอทิธพิลนี้มคี่าแตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม 
โดยทดสอบความแตกต่างทุกค่าอทิธพิล 

   3.3 ขัน้สรุป โดยการก าหนดเงื่อนไขใหค้่าอทิธพิลที่ไม่แตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญั
ทางสถติมิคี่าเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม ผลการทดสอบพจิารณาจากผลต่างไค-สแควรร์ะหวา่งแบบจ าลองสรุป
ข ัน้ที ่3 นี้กบัแบบจ าลองสรุปขัน้ที ่2 ทีร่ะดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้
สอง ถ้าไม่มนีัยส าคญัทางสถิต ิแสดงว่าแบบจ าลองทัง้สองมคีวามกลมกลนืไม่แตกต่างกัน ซึ่งจะได้น า
แบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 3 นี้เป็นแบบจ าลองสรุป เพื่อตรวจสอบผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบและค่าอทิธพิลทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
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  ผลการวิเคราะหใ์นแต่ละขัน้ตอนและรายละเอียดต่าง ๆ มีดงัต่อไปน้ี 
  ขัน้ท่ี 1 เป็นการก าหนดใหแ้บบจ าลองของทัง้สองกลุ่มมรีปูแบบความสมัพนัธ์ของตวั
แปรเหมือนกนั โดยไม่มีการก าหนดเงื่อนไขให้แบบจ าลองของทัง้สองกลุ่มมีค่าอิทธิพลเท่ากัน
ระหวา่งกลุ่ม ซึง่ในการตรวจสอบพจิารณาจากดชันีความกลมกลนื 
   ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ แสดง
วา่ แบบจ าลองโครงสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรในแบบจ าลองทัง้สองกลุ่มเหมอืนกนั แต่อาจ
แตกต่างกนัที่ขนาดความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร พบว่า ค่าไค -สแควร์ (2) = 392.07, df = 128,  
P = 0.000, RMSEA = 0.072, 2/df = 3.063 ซึ่งจะได้น าแบบจ าลองในขัน้นี้เป็นฐานในการทดสอบ
ในขัน้ที ่2 
  ขัน้ท่ี 2 เป็นการวเิคราะห์เพื่อค้นหาว่ามีค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกต
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม โดยมขี ัน้ตอนยอ่ยดงันี้ 
   2.1 ขัน้การก าหนดเงื่อนไขให้ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตในการวดั
ตวัแปรแฝงทุกตวัเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม 
    ผลการทดสอบพบว่า ค่าผลต่างไค-สแควร์ระหวา่งแบบจ าลองในขัน้ที่ 2.1 
กบัข ัน้ตอนที ่1 ทีร่ะดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สองไม่มนียัส าคญั
ทางสถิต ิ(2 = 6.75, df = 7, P = 0.455) แสดงวา่ ไม่มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกต
ทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม 
   2.2 สรุปข ัน้ที่  2 เป็นการวิเคราะห์โดยการก าหนดเงื่อนไขให้ค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตที่ใช้วดัตวัแปรแฝงทุกตวัที่ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ
เท่ากนัระหว่างกลุ่ม ผลการวเิคราะห์พบว่า ค่าไค -สแควร์ (2) = 398.82, df = 135, P = 0.000, 
RMSEA = 0.070, 2/df = 2.954 
    ผลการทดสอบพบว่า ผลต่างไค-สแควร์ระหว่างแบบจ าลองทัง้สองไม่มี
นยัส าคญัทางสถติ ิ(2 = 6.75, df = 7, P = 0.455) แสดงวา่ แบบจ าลองสรุปข ัน้ตอนที ่2 มคีวาม
กลมกลนืไม่แตกต่างกบัแบบจ าลองขัน้ตอนที่ 1 ซึ่งจะได้น าแบบจ าลองสรุปข ัน้ตอนที่ 2 นี้ ไปเป็น
แบบจ าลองฐานในการทดสอบความแตกต่างกนัของค่าอทิธพิล 
   จากผลการทดสอบดงักล่าว พบว่า ไม่มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบใดแตกต่างกนั
ระหว่างกลุ่ม จึงจะต้องท าการค้นหาว่ามีค่าอิทธิพลของตวัแปรสาเหตุใดที่มีผลต่อตัวแปรผลที่
แตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มในขัน้ที ่3 ต่อไป 
  ขัน้ท่ี 3 เป็นการวเิคราะหเ์พื่อคน้หาวา่มคี่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุทีม่ต่ีอตวัแปรผล
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม โดยมขี ัน้ตอนยอ่ยดงันี้ 
   3.1 ขัน้การก าหนดเงื่อนไขใหค้่าอทิธพิลของตวัแปรสงัเกตทีม่ต่ีอตวัแปรผลทุกตวั
เท่ากนัระหวา่งกลุ่ม 
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    ผลการทดสอบพบว่า ค่าผลต่างไค-สแควร์ระหวา่งแบบจ าลองในขัน้ที่ 3.1 
กบัแบบจ าลองสรุปข ัน้ที ่2 ทีร่ะดบัองศาอสิระเท่ากบัผลต่างขององศาอสิระของแบบจ าลองทัง้สองไม่
มนีัยส าคญัทางสถิต ิ(2 = 15.00, df = 11, P = 0.182) แสดงว่า ไม่มคี่าอทิธพิลใดที่แตกต่างกนั
ระหวา่งกลุ่ม 
   3.2 สรุปขัน้ที ่3 เป็นการวเิคราะหโ์ดยการก าหนดเงื่อนไขใหค้่าอทิธพิลของตวัแปร
สาเหตุที่มต่ีอตวัแปรผลทุกตวัทีไ่ม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม ผลการวเิคราะห์
พบวา่ ค่าไค-สแควร ์(2) = 413.82, df = 146, P = 0.000, RMSEA = 0.068, 2/df = 2.834 
    ผลการทดสอบพบว่า ผลต่างไค-สแควร์ระหว่างแบบจ าลองทัง้สองไม่มี
นัยส าคญัทางสถิติ (2 = 15.00, df = 11, P = 0.182) แสดงว่า แบบจ าลองสรุปข ัน้ที่ 3 มคีวาม
กลมกลนืไม่แตกต่างกบัแบบจ าลองสรุปขัน้ที ่2  
 
ตาราง 14 สรุปผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและ 
     การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองคก์ร  
     เอกชนที่รุกตลาดอาเซียน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการผลิตและกลุ่มพนักงาน      
     องคก์รธุรกจิการบรกิาร 
 

เงื่อนไข 2 df p RMSEA 2/df 

เงื่อนไขความ 
ไม่แปรเปลี่ยน 

2 df p 
ขัน้ทื่ 1 รูปแบบความสมัพันธ์เหมือนกนั
และไม่มกีารก าหนดเงื่อนไขให้คา่อิทธิพล
ในแบบจ าลองเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม 

392.07 128 0.00 0.072 3.063 - - - 

ขั ้น ที่  2 ก ารก าห น ด เงื่ อ น ไข ให้ ค่ า
สมัประสิทธิใ์นการวดัตัวแปรแฝงทุกตัว
เท่ากนัระหวา่งกลุ่ม 

398.82 135 0.00 0.070 2.954 6.75 7 0.45 

ขั ้น ที่  3 ก ารก าห น ด เงื่ อ น ไข ให้ ค่ า
สมัประสทิธิอ์ิทธิพลของตวัแปรสาเหตุที่มี
ต่อตวัแปรผลทุกตวัเท่ากนัระหวา่งกลุ่ม 

413.82 146 0.00 0.068 2.834 15.00 11 0.18 
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 สรปุผลการวิเคราะหต์ามสมมติฐานการวิจยัข้อ 2  
 จากสมมติฐานการวจิยัข้อ 2 ที่ก าหนดว่า “รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการ
สรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนด์ของพนกังานในองคก์ร
เอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน ระหวา่งกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติและกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิ
การบรกิารแตกต่างกนั” 
 จากผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและการ
สื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองคก์รเอกชนที่รุก
ตลาดอาเซยีน ระหวา่งกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติและกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการบรกิาร 
พบว่า มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตที่ใช้วดัตัวแปรแฝงไม่แตกต่างกนั และมีค่า
อทิธพิลของตวัแปรสาเหตุที่มต่ีอตวัแปรผลไม่แตกต่างกนั โดยเป็นลกัษณะที่ไม่แตกต่างกนัเลย ผล
การวเิคราะหจ์งึปฏเิสธสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 2  
 
 ส่วนท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียตวัแปรแฝงในรปูแบบความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุ
ระหว่างการสร้างและการส่ือสารแบรนดภ์ายในองค์กรกบัพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์
ของพนักงานในองค์กรเอกชนท่ีรกุตลาดอาเซียน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธรุกิจการ
ผลิตและกลุ่มพนักงานองคก์รธรุกิจการบริการ 
 ในการวเิคราะห์เปรยีบเทียบรูปแบบความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการสร้างและการ
สื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองคก์รเอกชนที่รุก
ตลาดอาเซยีน ระหวา่งกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติและกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการบรกิาร 
นอกจากเปรยีบเทยีบค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตที่ใช้วดัตวัแปรแฝงและค่าอทิธพิล
ของตวัแปรสาเหตุที่มต่ีอตวัแปรผลลพัธ์แล้ว การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงของ
แบบจ าลองถือเป็นขัน้ตอนส าคญั เพราะผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝง ท าให้ทราบวา่กลุ่ม
พนักงานองค์กรธุรกิจการผลิตและกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการบริการมีค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงที่
ศกึษาในการวจิยัแตกต่างกนัหรอืไม่ เพื่อท าความเขา้ใจบรบิทของระดบัการศกึษาทัง้สองประเภทได้
ชดัเจนมากขึน้ ดงัตาราง 15 
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ตาราง 15 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงในรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้ง 
     และการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองคก์ร 
     เอกชนที่รุกตลาดอาเซียน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการผลิตและกลุ่มพนักงาน 
     องคก์รธุรกจิการบรกิาร 
 

ตวัแปร 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝง 

ธรุกิจการผลิต ไม่แตกต่างกนั 
ธรุกิจการ
บริการ 

1. ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ - 0.03 - 
2. ความจงรกัภกัดตี่อแบรนด ์ - 0.00 - 
3. ความมุง่ม ัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ - 0.03 - 
4. การเป็นสว่นหนึ่งกบัแบรนด ์ - 0.05 - 
5. การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร - 0.03 - 
6. การสือ่สารแบรนด์ภายในองคก์ร - - 0.10* 
7. ความพงึพอใจในการท างาน - 0.08 - 

 
*p<.05 

 
 จากตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงในรูปแบบความสมัพนัธ์เชงิ
สาเหตุระหวา่งการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์อง
พนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการผลติและกลุ่ม
พนกังานองคก์รธุรกจิการบรกิาร ซึง่ในการวเิคราะหไ์ดก้ าหนดให้พนักงานองค์กรธุรกจิการผลติเป็น
กลุ่มฐาน และให้กลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการบรกิารเป็นกลุ่มเปรยีบเทยีบ ผลการวเิคราะห์พบว่า 
รปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการสร้างและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรม
การสนับสนุนแบรนดข์องพนกังานในองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่มพนักงานองคก์ร
ธุรกิจการผลติและกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการบรกิาร มคี่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จ านวน 1 ตวัแปรแฝง ไดแ้ก่ การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 นัน่คือ กลุ่มพนักงานองค์กรธุรกิจการบรกิาร มีค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงการสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รสงูกวา่กลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติ 
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 สรปุผลการวิเคราะหต์ามสมมติฐานการวิจยัข้อ 3  
 จากสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 3 ที่ก าหนดวา่ “ค่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงในรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิ
สาเหตุระหวา่งการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์อง
พนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการผลติและกลุ่ม
พนกังานองคก์รธุรกจิการบรกิารแตกต่างกนั” 
 จากผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยตวัแปรแฝงในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ
ระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกับพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของ
พนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการผลติและกลุ่ม
พนกังานองค์กรธุรกจิการบรกิาร พบว่า รปูแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและการ
สื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองคก์รเอกชนที่รุก
ตลาดอาเซยีน ระหวา่งกลุ่มพนกังานองคก์รธุรกจิการผลติและกลุ่มพนักงานองค์กรธุรกจิการบรกิาร
มีค่าเฉลี่ยตัวแปรแฝงแตกต่างกนั โดยเป็นลกัษณะที่แตกต่างกนับางส่วน ผลการวเิคราะห์จึง
สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 3 เป็นบางส่วน 
 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรื่อง “รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน”  
ออกแบบการวจิยัแบบผสานวธิี แบบล าดบัข ัน้ตอนเชิงส ารวจ (Exploratory sequential method) 
แบ่งเป็น 2 ระยะ การวจิยัระยะแรกเป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ วธิีการวจิยั (Method) ด้วยรูปแบบ
การศกึษารายกรณี เกบ็ขอ้มลูโดยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth interview) ส่วนการวจิยัระยะที่
สองเป็นการวจิยัเชงิปริมาณ ผู้วจิยัพฒันาแบบสอบถามด้วยข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในการวจิยั
ระยะแรกร่วมกบัแนวคดิพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงาน แนวคิดการสร้างและการ
สื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร และแนวคดิความพงึพอใจในงาน โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างเป็นพนกังาน
องค์กรเอกชนที่ด าเนินธุรกจิดา้นการผลติและพนกังานองคก์รเอกชนที่ด าเนินธุรกจิด้านการบรกิาร 
เพื่อศกึษารูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุและศกึษาอทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมของปัจจยัเชงิ
สาเหตุต่างๆ ที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานองคก์ร และท าการ
เปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รกบั
พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซียน ระหว่างกลุ่ม
พนักงานองค์กรเอกชนด าเนินธุรกจิด้านการผลติและกลุ่มพนักงานองค์กรเอกชนด าเนินธุรกจิดา้น
การบรกิาร โดยใชส้ถติแิบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เป็นเครื่องมอืใน
การวเิคราะหร์ปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ โดยมวีตัถุประสงคก์ารวจิยั 3 ขอ้ ไดแ้ก่ 
 1. เพื่อศกึษาความเขา้ใจ การให้ความหมาย ค้นหาเงื่อนไขสาเหตุทางด้านจติและสาเหตุ
ดา้นสงัคม และกระบวนการการสร้างและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กรของผูบ้รหิารองคก์รและผู้
มสี่วนเกีย่วขอ้งในองคก์รเอกชนตน้แบบทีรุ่กตลาดอาเซยีน  
 2. เพื่อศึกษารูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสร้างและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองคก์รเอกชนทีรุ่กตลาดอาเซยีน  
 3. เพื่อเปรยีบเทยีบรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนดข์องพนักงานในองคก์รเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน 
ระหวา่งกลุ่มพนกังานองคก์ารธุรกจิการผลติและกลุ่มพนกังานองคก์ารธุรกจิการบรกิาร 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ แบ่งเป็น 2 ระยะ ไดแ้ก่ 
 การวจิยัระยะที ่1 ผูบ้รหิาระดบัสงู ผูบ้รหิารดา้นการตลาด ดา้นการจดัการทรพัยากรบุคคล 
และด้านการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร ของ บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั  โดยใน
การเลอืกศกึษารายกรณีในครัง้นี้ มุ่งเน้นศกึษาถงึกระบวนการการสรา้งและการสื่อสารแบรนดข์อง
องคก์รทีด่ าเนินธุรกจิดา้นการผลติ และองคก์รทีด่ าเนินธุรกจิดา้นการบรกิาร ท าการศกึษาในมุมมอง
ทัง้แบรนด์องคก์ร แบรนดบ์รกิารขององค์กร และแบรนด์ผลติภณัฑ์ขององค์กร ผู้บรหิารระดบักลาง 
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หรอืหวัหน้างานที่ปฏบิตังิานเกี่ยวขอ้งกบัการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรรุกตลาด
อาเซยีน ภายใต้ แบรนด์ “ไทยเบฟ” และ แบรนด์ “ศุภมติร” ซึ่งขอ้มูลจากผู้ให้ขอ้มูลในส่วนนี้จะมี
ความส าคญัทีช่่วยอธบิายปรากฏการณ์ที่เกดิขึน้ใหเ้หน็ภาพที่ชดัเจนยิง่ขึน้  ทัง้นี้ผู้วจิยัคดัเลอืกผูใ้ห้
ขอ้มลูส าคญั โดยไม่อาศยัความน่าจะเป็นด้วยวธิกีารเลอืกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
และใชก้ารเลอืกแบบลกูโซ่ (Snowball technique)  
 การวจิยัระยะที่ 2 กลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ พนักงานภายในองค์กรเอกชนที่ผู้วจิยัได้เลอืก
ท าการศึกษารายกรณี 2 องค์กร ได้แก่ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ท าการวจิยักบั
พนกังานทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัแบรนด ์ “ไทยเบฟ” จ านวน 456 คน และบรษิทั โรงพยาบาลศุภมิตร 
จ ากดั (มหาชน) ท าการวจิยักบัพนกังานทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนด์ “ศุภมติร” จ านวน 341 คน โดยการ
ศกึษาวจิยัจะท าการเกบ็ขอ้มูลกบัพนกังานที่อยู่ภายในองค์กรทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ภายในประเทศไทยและ
รุกตลาดอาเซยีน รวมทัง้สิน้ 797 คน การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัทีใ่ชก้ารวเิคราะห์
ตวัแปรหลายตวั จากแนวคดิ (Multivariate analysis technique) จากแนวคดิการใช้สถิตวิเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง(Structural equation modeling) ส าหรบัเทคนิคการประมาณค่า (Estimation 
technique) เพื่อการวิเคราะห์สมการโครงสร้างเชิงเส้นด้วยการประมาณค่าวิธีไลค์ลิฮู้ดสูงสุด 
(Maximum likelihood estimation: MLE) 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ แบ่งไดเ้ป็น 2 ระยะ ไดแ้ก่  
 การวจิยัระยะที่ 1 เครื่องมอืที่ใช้ประกอบการเกบ็ขอ้มูลส าหรบัการสมัภาษณ์เชงิลกึ ( In-
depth Interview) เป็นแนวค าถามในการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ซึง่เป็นเครื่องมอืทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เอง 
จากการทบทวนวรรณกรรม และแนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อคน้หาถงึประเดน็ทีเ่คยมกีารวจิยัแลว้
และประเดน็ทีย่งัไม่ไดท้ าการวจิยั จากนัน้สรา้งเป็นแนวค าถามทีค่รอบคลุมตามวตัถุประสงคท์ี่ผู้วจิยั
ไดส้รา้งไว ้นอกจากแนวค าถามจะเป็นเครื่องมอืหลกัแล้ว อุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการบนัทกึกม็คีวามจ าเป็น
อยา่งมากในการเกบ็ขอ้มลู เช่น สมุดจดบนัทกึ เครื่องบนัทกึเสยีง และกลอ้งกลอ้งถ่ายรปู เป็นตน้ 
 การวจิยัระยะที่ 2 เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้สร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม 
ร่วมกบัผลจากการวจิยัในระยะที่ 1 เพื่อให้เครื่องมอืมคีวามสอดคล้องกบับรบิทขององค์กรที่ใช้ใน
การศึกษาวจิยัครัง้นี้โดยแบ่งออกเป็น จ านวน 8 ตอน จ านวน 7 แบบวดั ได้แก่ แบบวดัผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนด ์แบบวดัความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์แบบวดัความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์แบบ
วดัการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร 
และความพงึพอใจในการท างาน โดยแบบวดัดงักล่าว มคี่าความเชื่อมัน่อยูร่ะหวา่ง 0.817-0.959 
 การวเิคราะหข์อ้มลูการวจิยัในครัง้นี้ แบ่งไดเ้ป็น 2 ระยะ ไดแ้ก่  
 การวจิยัระยะที่ 1 ได้วเิคราะห์ด้วยการวเิคราะห์เชงิเนื้อหา โดยเริม่จดัระเบยีบขอ้มูล ทัง้ 
จากขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ ขอ้มูลจากการสงัเกต ให้อยู่ในรูปของเอกสารที่ เป็นระเบยีบและเป็น
ระบบ จากนัน้จงึแตกขอ้มลูทีจ่ดัระเบยีบแลว้ทัง้หมดออกมาเป็นหน่วยยอ่ยๆ ตามความหมายเฉพาะ
ของแต่ละหน่วย โดยผูว้จิยัถอดขอ้มลูจากเครื่องบนัทกึเสยีง ถอดชนิดค าต่อค า รกัษาลกัษณะทีเ่ป็น
ธรรมชาต ิอารมณ์ ความรูส้กึ และบรรยากาศของการสนทนาไวไ้ม่ใหเ้สยีไป จากนัน้ผูว้จิยัเลอืกเอา
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หน่วยที่มคีวามหมายตรงประเดน็กบัเรื่องที่ท าการวเิคราะห์มาให้ชื่อ หรอืให้ “รหสั” เป็นการทอน
ขอ้มูลลง ก าหนดรหสัสัน้ๆ ขึน้มาแทนความหมายส าคญัที่ขอ้ความนัน้สื่อออกมา ข ัน้ตอนต่อมาคอื 
การน าเอาข้อมูลที่แตกออกเป็นหน่วยย่อยๆ และที่ได้รบัการก าหนดรหสัเรยีบร้อยแล้ว กลบัมา
รวมเขา้กนัใหม่ รวมขอ้มูลเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะความสมัพนัธ์ทีห่น่วยย่อยเหล่านัน้มต่ีอกนั เพื่อ
สะดวกในการอ่านเพื่อหาความหมาย หาขอ้สรุปและตคีวาม ซึ่งผู้วจิยัได้ยกตวัอย่างข ัน้การลงรหสั 
(Coding) เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลที่ได้มาจากการสมัภาษณ์กบัผู้ให้ขอ้มูลรายหนึ่ง โดยผู้วจิยัได้มกีาร
จดัการข้อมูลโดยการแยกตามประเภท 1 และขัน้การแยกข้อมูลเข้าสู่ตารางการเทียบข้อมูลใน
ประเดน็เดยีวกนั เพื่อน าไปสู่ข ัน้ตอนการเขยีนขอ้คน้พบจากการวจิยัต่อไป 
 การวจิยัระยะที่ 2 การวเิคราะห์ข้อมูลส าหรบัการวิจยัเชงิปรมิาณนี้ 1) วเิคราะห์ขอ้มูล
เบื้องต้น เป็นการหาค่าสถิติพรรณนาข้อมูลลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างแต่ละตวัแปร ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ ความโด่ง และค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์2) วเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัเพื่อตรวจสอบความกลมกลนืของโมเดลวดัในทุกตวั
แปร 3) วเิคราะห์รูปแบบความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง ด้วยโปรแกรม 
LISREL เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของรูปแบบสมมติฐานเชิงทฤษฎี กบัข้อมูลเชงิ
ประจกัษ์ และ 4) การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบแบบจ าลองระหว่างกลุ่ม เพื่อทดสอบความแตกต่างของ
การวดัตวัแปรแฝงและค่าอทิธพิลของตวัแปรสาเหตุทีม่ต่ีอตวัแปรผล 
 
สรปุผลการวิจยั 
 สรปุผลการวิจยัระยะท่ี 1 
 ผู้วจิยัขอน าสนอสรุปผลการวจิยัระยะที่ 1 เป็นผลการวจิยัจากการศึกษารายกรณีกับ
องคก์รเอกชนทีม่กีารด าเนินธุรกจิด้านการผลติ ไดแ้ก่ บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) เป็น
องคก์รเอกชนขนาดใหญ่ทีม่กีารสรา้งแบรนดอืงคกืร ภายใตแ้บรนด ์ “ไทยเบฟ : ThaiBev” มแีบรนด์
ผลติภณัฑ์และบรกิารที่หลากหลาย โดยมุ่งเน้นไปทางด้านผลติภฑัณ์เครื่องดื่มมกีารสร้างแบรนด์
ภายในองคก์รอยา่งต่อเนื้อง และ แบรนดอ์งคก์รเป็ฯทีรู่จ้กัอยา่งแพร่หลาย และท าการศกึษาวจิยักบั 
บรษิทั โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) เป็นองค์กรทีด่ าเนินธุรกจิด้านการบรกิารโรงพยาบาล
เอกชน เป็นบรษิทัมหาชน ทีม่นีโยบานยในการสรา้งและการสื่อสารแบรนด ์เป็นองคก์รขนาดกลางมี
ที่ตัง้อยู่จงัหวดัสุพรรณบุร ีทัง้สององค์กรเป็นองค์กรที่มนีโยบายในการรุกตลาดอาเซยีนเช่นกนัทัง้
สององคก์ร โดยสรุปผลการวจิยัระยะที ่1 ไดด้งันี้ 
 แบรนดจ์ะเป็นสิง่ทีส่ะทอ้นถงึสิง่ทีม่องเหน็เช่น โลโก ้ส ีอกัษร สญัลกัษณ์ และสิง่ทีจ่บัต้อง
ไม่ได้ เช่น ความเชื่อมัน่ ชื่อเสียง ภาพลกัษณ์ คุณภาพ คุณประโยชน์ แบรนด์องค์กรเป็นการ
เชื่อมโยงเรื่องราวของแบรนด์เขา้กบัองคก์รทีส่ะท้อนออกมาในเรื่องภาพลกัษณ์ ชื่อเสยีงขององค์กร 
แบรนดอ์งคก์รเป็นสิง่ทีม่คีวามส าคญัต่อองคก์รเป็นอยา่งยิง่ เป็นการช่วยสรา้งการรบัรูแ้ละการจดจ า
ใหก้บับุคคลทัง้ภายในและภายนอกองคก์ร เป็นการเล่าเรื่องราวต่าง ๆ ขององคก์ร เชื่อมโยงกบัเรื่อง
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คุณภาพ คุณประโยชน์ สิง่คาดหวงัความต้องการของผูบ้รโิภคที่ต้องการจากผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ขององคก์ร สะทอ้นไปถงึภาพลกัษณ์ ภาพพจน์ ชื่อเสยีง เฉกเช่นเดยีวกบัความเขา้ใจในเรื่องแบรนด์
เพยีงแต่จะมคีวามลุ่มลกึเชื่อมโยงเขา้กบัชื่อขององค์กรนัน้ ๆ มากขึน้โดยการใช้ชื่อองค์กรกบัชื่อ     
แบรนดเ์ป็นชื่อเดยีวกนั ตลอดจนการน าแบรนด์องคก์รมาใชใ้นการสื่อสารแบรนด์ด้วยเครื่องมอืและ
วธิกีารต่าง ๆ ทัง้ภายในกบัพนักงานและผู้มสี่วนเกี่ยวข้องภายในองค์กร และภายนอกกบัลูกค้า
ผู้บรโิภค ผู้มสี่วนได้เกี่ยวขอ้งภายนอกองค์กร ส่วนการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์ร
เป็นการสร้างความเชื่อถือให้เกดิขึน้กบัพนักงานองค์กร สร้างการรบัรู้ เขา้ใจด้านผลติภณัฑ์หรือ
บรกิารขององค์กรใหพ้นกังานได้รบัรู้เพื่อที่จะน าไปสื่อสารต่อยงัภายนอกองค์กร นอกจากนี้ในการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการสรา้งความเขา้ใจในเรื่องของวสิยัทศัน์ พนัธกจิ ค่านิยมร่วมของ
องคก์ร และนโยบายขององคก์ร ซึง่สิง่เหล่านี้จะเป็นแนวทางน าไปสู่การปฏบิตังิาน 

การสร้างแบรนด์จะมอีงค์ประกอบหลกั 4 องค์ประกอบด้วยกนัคอื 1) การปฐมนิเทศ หรอื
เป็นการประกาศแจง้ใหทุ้กคนในองคก์รทราบถงึหลกัการในภาพรวม โดยการปฐมนิเทศมใิชเ้พยีงแต่
กระท ากบัพนักงานใหม่ขององค์กรเท่านัน้ยงัรวมถงึการปฐมนิเทศนโยบายใหม่ ๆ ให้พนักงานทัง้
องค์กรทราบ 2) การจดัฝึกอบรมเพื่อพฒันาศกัยภาพและประสทิธภิาพการปฏบิตังิานของพนกังาน
ใหม้คีวามสอดคลอ้งกบับทบาทหน้าทีข่องพนกังานและเป็นไปตามนโยบายขององคก์ร โดยมกีารจดั
ฝึกอบรมทัง้ภายในองค์กร หนือพนักงานสามารถขอไปอบรมภายนอกองค์กรตามหน่วยงานต่าง ๆ  
เพื่อเป้นการพฒันาศกัยภาพและเพิม่ประสทิธภิาพในการปฏบิตังิาน นอกจากนี้ในการอบรมสจะท า
การยกตวัอย่างต่าง ๆ ทีเ่กดิขึน้ในองคกืรเพื่อเป็นการสร้างใหพ้นักงานรูส้กึและเชื่อมโยงกบัแบรนดื
และมคีวามเขา้ใจ มคีวามผกูพนักบัองคกืร และสามารถน าไปปรบัประยุกตใ์ช้กบัการท างานในชีวติ
จรงิ 3) การจดัประชุมกลุ่มหวัหน้างานเพื่อบอกกล่าวและแลกเปลี่ยนความคดิเหน็พรอ้มทัง้การหา
แนวทางในการพฒันาพนักงานเพื่อให้มปีระสทิธภิาพในการปฏบิตังิาน และหวัหน้างานกจ็ะมาท า
การประชุมกลุ่มย่อยภายในหน่วยงานหรือภายในแผนกเพื่อให้ทุกคนปฏิบัติงานได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ โดยการจดัประชุมจะมตีัง้แต่การประชุมของระดบัผู้บริหาร การประชุมระดบัหวัหน้า
งาน และการประชุมภายในแผนกหรอืหน่วยงานเป็นการระดมความคดิเหน็ บอกกล่าวสื่อสารแจง
เรื่องราวสิง่ต่าง ๆ ที่เกดิขึน้ภายในองคก์ร 4) การสรุปทบทวนของตวัพนกังานเองและสรุปทบทวน
ความเขา้ใจในการปฏบิตังิานกบัหวัหน้างาน เป็นการทบทวนเรื่องราวต่าง ๆ จาการปฐมนิเทศ การ
ฝึกอบรม และการประชุมกลุ่มย่อย เพื่อให้มคีวามเขา้ใจที่ถูกต้องและตรงตามนโยบายหรอืความ
ตอ้งการขององคก์รโดยตวัพนกังานเอง และ สรุปทบทวนกบัหวัหน้างาน  

การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการสื่อสารที่เกดิขึน้ภายในองค์กร โดยม ี2 มติหิลกัใน
การสื่อสาร กล่าวคือ 1) การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรที่สื่อสารเกี่ยวกบัวสิ ัยทศัน์ พนัธกิจ 
เป้าหมาย  และค่านิยมร่วมขององค์กรเพื่อใหพ้นกังานภายในองคก์รมคีวามรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของ
องคก์ร และเกดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์ร โดยอาศยัเครื่องมอืการสื่อสารภายในองค์กร 
เช่น อินทราเน็ต จดหมายข่าว บอร์ดประชาสัมพันธ์ วารสาร หรือสื่อส ังคมออนไลน์เป็นต้น 
นอกจากนี้อกีเครื่องมอืที่ส าคญัในการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรคอื การสื่อสารด้วยการพูดเชงิ
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บวกเกีย่วกบัองค์กร หรอืการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสารโดยบุคคลในการบอกกล่าวเล่า
เรื่องราวต่าง ๆ  ขององค์กร 2)การสื่อสารแบรนด์แก่พนกังานภายในองคก์รเช่นเดีย่วกบัการท าการ
สื่อสารแบรนดก์บัภายนอกองคก์ร โดยมองวา่พนกังานภายในองคก์รเปรยีบเสมอืนลกูค้าขององค์กร 
โดยเครื่องมอืที่ใชใ้นการสื่อสารลกัษณะนี้จะใชเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด อาทเิช่น การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) ตลอดจนการจดักจิกรรมพเิศษต่าง 
โดยการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรจะเป็นสิง่ที่ต้องกระท าไปพร้อม ๆ กนักบัการสร้างแบรนด์
ภายในองคก์ร 

เงื่อนไข สาเหตุของการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร และส่งผลก่อใหเ้กดืการ
สนับสนุนแบรนด์ของพนักงานจะมคีวามสอดคล้องกบัเรื่องความพงึพอใจในงานทีส่ามารถสรุปได้
เป็น เงื่อนไขสาเหตุทางสงัคม 2 องคป์ระกอบส าคญัคอื ความพงึพอใจดา้นบรรยากาศ กบั ความพงึ
พอใจด้านการรบัรู้การสนับสนุนขององค์กร และเงื่อนไขสาเหตุทางจิตวทิยา 1 องค์ประกอบ คอื 
ความพงึพอใจดา้นแรงจงูใจ 

การสนับสนุนแบรนดอ์งค์กรของพนักงานภายในองค์กรจะสะท้อนออกมาใน 2 มติดิ้วยกนั
คอื มติทิี ่1 ดา้นเจตคตซิึง่การวจิยัครัง้นี้คน้พบ 3 องคป์ระกอบคอื 1) การรบัรูว้า่ตนเองเป็นส่วนหนึ่ง
ขององค์กร โดยพนักงานจะมมีคีวามรูส้กึว่าองคก์รเปรยีบเสมอืนครอบครวั หากใครมาวจิารณ์หรอื
ชื่นชมองคก์รหรอืแบรนดก์จ็ะรูส้กึว่าตนเองภกูวจิารณ์หรอืไดร้บัค าชื่นชมนัน้ไปด้วย และจะใชค้ าว่า
เรามากกวา่ค าวา่เขาในการพดูถงึแบรนดห์รอืองคก์ร 2) ความมุ่งมัน่ผกูพนักบัแบรนด ์โดยพนกังาน
จะมีส่งมอบคุณค่าแบรนด์หรือคุณค่าองค์กรไปสู่ลูกค้า มีความรู้สึกผูกพนัทางด้านอารมณ์และ
ความรู้สึกกบัองค์กร รู้สึกพร้อมที่จะท างานให้เหนือกว่าความคาดหวงัในบทบาทหน้าที่ของตน
เพื่อที่จะได้ท างานกบัองค์กรแห่งนี้ และมองความส าเรจ็ขององค์กรกค็อืความส าเรจ็ของเขาเอง 3) 
ความจงรกัภกัดกีบัแบรนด ์พนกังานจะบอกเพื่อนหรอืคนรูจ้กัวา่ท างานอยูใ่นองคก์รที่ดมีาก รูส้กึวา่
นี่คือองค์กรที่ดีที่สุดที่อยากท างานด้วย ไม่มีความต้องการที่จะย้ายหรือเปลี่ยนที่ท างานและมี
ความสุขในการท างานกบัองค์กรนี้  ส่วนมติิที่ 2 เป็นด้านพฤติกรรมที่พนักงานแสดงออกในการ
ปฏิบตัิงานและการส่งมอบพันธสญัญาแบรนด์ไปสู่ลูกค้าหรือบุคคนภายนอกองค์กร กล่าวคือ
พนกังานพรอ้มทีจ่ะปฏบิตังิานนอกเหนือบทบาทหน้าทีข่องตนเองเพื่อใหเ้กดิความส าเรจ็ของแบรนด์
หรอืของค์กร พร้อมที่ใช้สนิค้าหรอืบรกิารขององค์กร ตลอดจนถึงบอกกล่าวผู้คนทัว่ไปว่าองคก์รที่
ท างานอยู่ดอีย่างไรและแนะน าให้คนทัว่ไปมาใช้สนิค้าหรอืใช้บรกิารองค์กร และพร้อมที่จะเรยีนรู้
พฒันาประสทิธภิาพในการปฏบิตัขิองตนเองเพื่อใหอ้งคก์รประสบความส าเรจ็ 

การรุกตลาดอาเซียนองค์กรจะมีนโยบายทัง้เชิงรุกและเชิงรบัในการขยายตลาดเข้าสู่
อาเซยีนโดยในการท าการตลาดเชงิรุกท าโดยใชน้โยบายการควบรวมธุรกจิ การร่วมธุรกจิกบัองค์กร
ในกลุ่มประเทศอาเซยีน การไปตัง้โรงงานผลติยงัประเทศกลุ่มอาเซยีน การส่งสนิคา้ไปขาย หรอืการ
ไปหาลกูคา้เพื่อใหม้าใชบ้รกิารเรา ส่วนกลยทุธเ์ชงิรบัจะเป็นการด าเนินนโยบายโดยการตัง้รบัอยู่ใน
ประเทศไทยโดยมุ่งท าการตลาดกบักลุ่มลกูค้าที่เป็นชาวอาเซยีนทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วหรอืท างาน
ในประเทศไทย นอกจากนี้ในการด าเนินนโยบายการรุกตลาดอาเซยีนนี้กจ็ะมองรวมถึงลูกค้าชาว
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ต่างประเทศอื่น ๆ ดว้ยเช่นกนั โดยสิง่ทีอ่งคก์รด าเนินการตามนโยบายทีส่ าคญัหลกัจะเป็นเรื่องการ
สื่อสารโดยการพฒันาทกัษะด้านภาษาองักฤษ หรอื การหาล่ามเพื่อใช้ส าหรบัการสื่อสารกบักลุ่ม
ลกูคา้อาเซยีน โดยในธุรกจิดา้นการบรกิารมองวา่สิง่ส าคญัประการหนึ่งในการรุกตลาดอาเซยีนกค็อื
การพัฒนาคุณภาพด้านการบริการมีประสิทธิภาพ สร้างให้พนักงานมีหัวในในการให้บริการ 
(Service Mind) ซึง่เป็นเช่นเดยีวกบัองคก์รทีด่ าเนินการดา้นการผลติที่พยายามพฒันาคุณภาพของ
สนิค้าและผลติภณัฑใ์หม้คีุณภาพตามความต้องการของลูกคา้อย่างครบวงจรและการก้าวเป็นผูน้ า
ทางธุรกจิในตลาดอาเซยีน 

 
 สรปุผลการวิจยัระยะท่ี 2 
 ผูว้จิยัขอน าเสนอผลการวจิยัตามสมมตฐิาน ดงันี้ 
 1. รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร
กบัพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซียนที่ มีความ
สอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมสีมมตฐิานยอ่ยดงันี้ 
  1) ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์  
  2) การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์  
  3) ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดม์อีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์  
  4) ความพงึพอใจในการท างานไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์
  5) ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนดม์อีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ 
  6) ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ 
  7) การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์ 
  8) การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนดม์อีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์ 
  9) ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์ 
  10) การสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์  
  11) การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 2. รูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กร
กบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กรเอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่ม
พนกังานองคก์ารธุรกจิการผลติและกลุ่มพนกังานองคก์ารธุรกจิการบรกิารไม่แตกต่างกนั 
 3. ค่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงในรูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและการสื่อสาร
แบรนด์ภายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงานในองค์กรเอกชนทีรุ่กตลาด
อาเซยีน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์การธุรกจิการผลิตและกลุ่มพนักงานองค์การธุรกิจการบริการ
แตกต่างกนั ได้แก่ การสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร โดยกลุ่มพนักงานองค์การธุรกจิการบรกิาร มี
ค่าเฉลีย่ตวัแปรแฝงการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รสงูกวา่กลุ่มพนกังานองคก์ารธุรกจิการผลติ 
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อภิปรายผล 
 อภิปรายผลการวิจยัระยะท่ี 1 

  จากผลการวจิยัพบว่าการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการสร้างความ
เชื่อมัน่ใหก้บัพนกังานภายในองคก์ร สร้างจากคนภายในองค์กรก่อนใหเ้กดิความรู้สกึเป็นส่วนหนึ่ง
ของแบรนด์ มคีวามผูกพนักบัแบรนด์ มคีวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์และเกดิเป็นพฤติกรรมในการ
ปฏบิตังิานและส่งมอบพนัธสญัญาของแบรนดไ์ปสู่ลกูคา้และบุคคลภายนอก ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบั 
ศริยิุพา รุ่งเรงิสุข.  (2551) ที่กล่าวว่า การเริม่ต้นสร้างแบรนด์จะต้องท าให้พนักงานทุกคนมคีวาม
เขา้ใจ เกดิความเชื่อในแบรนด์ที่องค์กรสร้างและสื่อสารแบรนด์ออกสู่ภายนอก พนักงานจะท างาน
ภายใตแ้นวคดิของแบรนดไ์ด้อย่างมัน่ใจและภมูใิจ ความรูส้กึดีๆ  ทีพ่นกังานมต่ีอแบรนด์ขององค์กร
จะถูกถ่ายทอดจากตวัพนักงานภายในองค์กรไปสู่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร ทัง้นี้
เนื่องจากแบรนดข์ององคก์รไดก้ลายมาเป็นส่วนหนึ่งของความเป็นตวัตนของพนกังานแลว้ พนกังาน
จะเกดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์ร แบรนดจ์งึเปรยีบเสมอืนเป็นค่านิยม หรอืวฒันธรรมที่
มคีุณค่าที่แฝงไวด้้วยมาตรฐานของคุณธรรมในตวัตนของแบรนด์ การสร้างแบรนดข์องพนกังานจงึ
เพื่อให้เกดิพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์องคก์ร และ เดวสิและดนัน์ (Davis; & Dunn.  2002) ได้
กล่าวไวว้่า ความสมัพนัธ์ระหว่างพนักงานกบัผลประกอบการขององคก์รมคีวามเกีย่วขอ้งกนั โดย
องคก์รทีพ่นกังานอยากท างานดว้ยมากนัน้จะส่งผลต่อผลประกอบการทีเ่พิม่ขึน้ น าไปสู่ก าไรและการ
ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัขององคก์ร  

การสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรเป็นการสื่อสารกี่ยวกบัเรื่องของตวัสนิค้า 
ผลติภณัฑ์ การบรกิาร องค์กร วสิยัทศัน์ พนัธกจิ เป้าหมาย ค่านิยมองค์กร หรอืสิง่ต่างๆ ที่องคก์ร
ต้องการส่งมอบสู่บุคคลภายนอกโดยสร้างให้เกดิความเขา้ใจ การรบัรู้ของพนักงานภายในองค์กร
เสียก่อน เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์องค์กร สอดคล้องกบัเดอเชอร์นาโทนี (de 
Chernatony.   2001) ที่กล่าวว่า แบรนด์เป็นกลุ่มของสิง่ที่แสดงคุณค่าของสนิค้าอย่างชดัเจน สิง่ที่
เป็นตวัแทน ขององค์กรและเป็นสิ่งที่สร้างความคาดหวงัให้แก่ผู้บริโภค เพียงแต่ในงานวจิยันี้
ผู้บริโภคจะรวมถึงพนักงานภายในองค์กรด้วย ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับแนวคิด คิงส์และเกรซ  
(King; & Grace.  2008)ที่ว่า การจดัการแบรนด์ภายในองคก์รจงึถอืว่าเป็นการรเิริม่กลยุทธ์ในการ
จดัการทีส่ าคญั โดยพนกังานจะต้องสามารถถ่ายทอดความคาดหวงัทีม่ต่ีอแบรนดใ์ห้แก่ผู้บรโิภคได้ 
ถ้าหากปราศจากความรูใ้นดา้นนี้แลว้ พนกังานจะไม่สามารถปรบัเปลีย่นวสิยัทศัน์ของแบรนดใ์หเ้ป็น
จรงิได้ ในการสรา้งและการสื่อแบรนดแ์บรนดภ์ายในองคก์รนัน้พนกังานทุกคนจะต้องช่วยกนัไม่ใช่
หน้าที่รบัผดิชอบของใครคนใดคนหนึ่งหรอืหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งกอรปกบัการทีพ่นักงานทุก
คนภายในองค์กรจะมีบทบาทหน้าที่ในการส่งมอบพันธสญัญาแบรนด์องค์กรจากภายในไปสู่
ภายนอกทัง้ทางตรงโดยภายบทบาทหน้าทีค่วามรบัผดิชอบทีต่้องมปีฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้โดยตรงใน
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การปฏบิตังิาน ส่วนทางอ้อมเป็นการทีพ่นกังานบอกกล่าว กระจายขอ้มลูไปสู่บุคคลทัว่ไปภายนอก
องคก์ร ญาต ิพีน้่อง หรอืคนรูจ้กั 
 กระบวนการการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรจากการวิจ ัยระยะที่ 1 เป็นข้อมูลยนืยนั
องค์ประกอบที่ส าคญัในกระบวนการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรว่าประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ
ไดแ้ก่ การปฐมนิเทศ การฝึกอบรม การประชุม และการสรุปทบทวน เป็นไปตามแนวคดิของ ปันใจ
ศร ีวลิสนั และอวีานชติากี้ (Punjaisri; Wilson; & Evanschitzky.  2009) ที่ให้ความหมายของการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กร ว่าเป็นการใช้เทคนิคการสื่อสารและโปรแกรมการฝึกอบรมในการให้
ความรู้กบัพนักงานเกี่ยวกบัพนัธสญัญาแบรนด์ ประกอบด้วย การฝึกอบรม การปฐมนิเทศ การ
ประชุมกลุ่มยอ่ย และการสรุปทบทวนเนื้อหา ดงันัน้ผูว้จิยัจงึน าขอ้คน้พบนี้ไปใชใ้นการสรา้งเครือ่งมอื
ในการวจิยัเชงิปรมิาณในการสร้างตวัแปรการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรทีป่ระกอบดว้ย 4 องค์กระ
กอบดงักล่าวต่อไป 
 กระบวนการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รพบวา่สิง่ส าคญัคอืการสื่อสารดว้ยการพดูเชงิบวก 
หรอืการสื่อสารแบบปากต่อปาก จะมบีทบาทส าคญัในการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รและจะเข้าไป
สอดแทรกอยูใ่นกระบวนการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กรในทุกๆ กระบวนการ สอดคลอ้งกบัปันใจศร ี
(Punjaisri.  2008) ได้กล่าวว่า การสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร เป็นการสื่อสารกบัพนักงานใน
องค์กร และเป็นการน าไปสู่การสร้างและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแบรนด์  และศรีโยธนิ 
(Sriyothin.  2016) ได้สรุปความหมายของการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร ว่าเป็นกระบวนการ
สื่อสารค่านิยมของแบรนด์และขอ้ความอื่นๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัแบรนด์ ที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของ
พนักงาน นอกจากนี้จะมรีูปแบบของการสื่อสารภายในองค์กรในการแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบั
องค์กร และการใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดกบัพนักงานภายในองค์กรโดยเปรยีบพนักงาน
เสมอืนเป็นลกูคา้ขององคก์ร ดว้ยขอ้คน้พบเหล่านี้ผูว้จิยัจงึใชเ้ป็นขอ้ก าหนดองค์ประกอบการสื่อสาร
แบรนดภ์ายในองคก์รประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การสื่อสารภายในองคก์าร การสื่อสารดว้ย
การพดูเชงิบวก และการสื่อสารการตลาดภายในองคก์ร ในการน าไปสรา้งเครื่องมอืและสรา้งเป็นรูป
แบบจ าลองเชงิโครงสรา้งในการวจิยัระยะที ่2 ต่อไป 
 เงื่อนไข สาเหตุของการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กร และส่งผลก่อใหเ้กดิการ
สนับสนุนแบรนด์ของพนักงานจะมคีวามสอดคล้องกบัเรื่องความพงึพอใจในงานทีส่ามารถสรุปได้
เป็น เงื่อนไขสาเหตุทางสงัคม 2 องค์ประกอบส าคญัคอื ความพงึพอใจด้านบรรยากาศ ซึ่งจากขอ้
ค้นพบในการวจิยัพบว่าในความพงึพอใจในด้านบรรยากาศ พนักงานจะมีมุมมองเกี่ยวกบัเรื่อง
สภาพแวดล้อม ความสมัพนัธ์ระหว่างหวัหน้างาน เพื่อนร่วมงาน การให้การช่วยเหลือ การให้
ค าปรึกษา ซึ่งเป็นสิ่งที่มีผลต่อการท างานของพนักงาน  กับ ความพึงพอใจด้านการรบัรู้การ
สนบัสนุนขององคก์ร พนกังานจะมมีุมมองในเรื่องของการใหก้ารสนบัสนุนทางดา้นการพฒันาความรู้
ความสามารถ การให้โอกาสในการเตบิโตในสายงาน ตลอดจนถึงในการให้การสนับสนุนต่อวสัดุ
อุปกรณ์และเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการท างาน มคีวามสอดคลอ้งกบัการศกึษาของเชยแ์ละแบร์ต (Scheys; 
& Baert.  2008) พบว่า สภาพการท างานเป็นปัจจยัส่งเสริมเจตคติในทางบวกที่พนักงานมีต่อ 
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วสิยัทศัน์หรอืองคก์ร เช่น การที่องค์กรมอุีปกรณ์หรอืเครื่องมอืเครื่องใชใ้นการท างานที่มคีุณภาพด ี
ท าให้ท างานได้ง่ายและมปีระสทิธิภาพสูงก็จะท าให้พนักงานเกดิเจตคติที่ดีต่อองค์กรได้ ในทาง 
ตรงกนัขา้ม ถ้าหากสภาพในการท างานเป็นไปในทางลบ เช่น คอมพวิเตอร ์ระบบอนิเทอรเ์น็ต หรอื 
เครื่องมอืเครื่องใชต่้างๆ ไม่มคีุณภาพ กย็่อมท าเป็นอุปสรรคในการท างานและท าใหพ้นักงานมเีจต
คติในทางลบต่อองค์กรได้ เงื่อนไขสาเหตุทางจิตวทิยา 1 องค์ประกอบ คือ ความพึงพอใจด้าน
แรงจงูใจ 
  ขอ้ค้นพบที่ส าคญัจากงานวจิยัครัง้ที่พบว่าในการสร้างและการสื่อสารแบรนด์เป็นเรื่องที่
พนักงานทุกคนในองค์กรมสี่วนร่วมในการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ดงันัน้ในการศกึษาเกี่ยวกบั
เรื่องการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รจงึควรท าการศกึษากบัพนกังานทุกระดบัและทุก
หน่วยงานภายในองคก์ร ซึง่จะมคีวามแตกต่างจากงานวจิยัทีผ่่านมาในอดตีทีจ่ะท าการศกึษาเฉพาะ
กบัพนกังานทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้เท่านัน้ โดยในการสรา้งแบรนดผ์ูบ้รหิารระดบัสงูจะเป็นผูก้ าหนด
นโยบาย วสิยัทศัน์ และค่านิยมร่วมขององค์กร แล้วท าการบอกล่าวหรอืการปฐมนิเทศให้พนกังาน
ทัง้องคก์รรบัรู ้การประชุมกลุ่ม การฝึกอบรม และการสรุปทบทวน มคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Punjaisri, K., Evanschitzky, H., & Wilson, A. (2009) ทีศ่กึษาเรื่องการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร
กบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังาน 
 
 อภิปรายผลการวิจยัระยะท่ี 2 
 จากผลการวจิยัในระยะที่ 2 เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยท าการศึกษากบักลุ่มตวัอย่าง
พนักงานองค์กรเอกชนรุกตลาดอาเซยีนแบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย คอื กลุ่มพนักงานองค์การธุรกจิการ
ผลติ จ านวน 456 คน และกลุ่มพนกังานองคก์ารธุรกจิการบรกิาร จ านวน 341 คน รวมจ านวนทัง้สิน้ 
797 คน อภปิรายผลไดด้งันี้ 
 ตามสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1 แบบจ าลองสมมตฐิานทีพ่ฒันาขึน้มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลู
เชงิประจกัษ์ ผลการวเิคราะหพ์บว่าแบบจ าลองสมมตฐิานทีพ่ฒันาขึน้มคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิ
ประจกัษ์ โดยมที้งส่วนที่ผลการวเิคราะห์เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยัและส่วนที่ไม่เป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยั เพื่อท าความเขา้ใจและอธบิายไดช้ดัเจนมากขึน้ผูว้จิยัจงึขอเสนอการอภปิรายผล
เป็นประเดน็ส าคญัดงันี้ 
 ประเด็นท่ีหน่ึง ตามแนวคิดทฤษฎีความพึงพอใจในการท างาน (Job Satisfaction) มี
นกัวชิาการใหค้วามหมายไวห้ลากหลายท่าน โยเดอร ์(Yoder. 1958: 6) ใหค้วามหมายของความพงึ
พอใจในการปฏบิตังิานว่า เป็นความพงึพอใจในงานทีท่ าและเตม็ใจทีจ่ะปฏบิตังิานนัน้ ใหส้ าเรจ็ตาม
วตัถุประสงคข์ององคก์ร บุคคลจะมคีวามรูส้กึพอใจในงานทีท่ าเมื่องานนัน้ใหผ้ลประโยชน์ตอบแทน
ทัง้ทางดา้นวตัถุและจติใจ และสามารถสนองความตอ้งของเขาได้ กลมิเมอร ์(Glimmer. 1971: 279-
283) ไดส้รุปมติทิีม่ผีลต่อความพงึพอใจในการปฏบิตังิานไว ้10 ดา้นดงันี้ ลกัษณะของงานทีท่ า การ
บงัคบับญัชา ความมัน่คงในการท างาน บรษิทัและการด าเนินงาน สภาพการท างาน ค่าจ้าง หรอื
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รายได้ ความก้าวหน้าในการท างาน ลกัษณะทางสงัคม การตดิต่อสื่อสาร ผลตอบแทนที่ได้รบัจาก
การท างาน ซึง่จากผลการศกึษาเชงิคุณภาพพบวา่ในด้านความพงึพอใจในการท างานของพนกังาน
จะประกอบดว้ยปัจจยัทางดา้นจติไดแ้ก่ แรงจงูใจในการท างาน และปัจจยัทางดา้นสงัคม ไดแ้ก่ การ
รับรู้การสนับสนุนขององค์กร และบรรยากาศองค์กร  ซึ่งมิติต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนส่งผลต่อการ
ปฏบิตังิานของพนกังานมคีวามสอดคล้องกบัสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.1 ความพงึพอใจในการท างาน
มอีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด์มคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.32 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05  เป็นผลการสนบัสนุนแบรนด/์องคก์รดา้นพฤตกิรรม  ส่วนผลการสนบัสนุนแบรนดด์า้น
เจตคตทิี่ประกอบด้วย ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ และการเป็นส่วน
หนึ่งกบัแบรนด์ พบว่า ความพงึพอใจในการท างานมอีทิธพิลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบ
รนด์ มคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.38 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
ข้อ 1.8 และความพึงพอใจในการท างานมอีิทธิพลทางตรงต่อการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์ มีค่า
อทิธพิลเท่ากบั 0.48 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 1.11 
แต่ปฏเิสธสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที่ 1.5 ความพงึพอใจในการท างานไม่มีอทิธพิลทางตรงต่อความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์
 ประเดน็ท่ีสอง การศกึษาอทิธพิลของตวัแปรการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรซึ่งเป็นตวั
แปรปัจจยัเชงิสาเหตุมอีงค์ประกอบส าคญัประกอบด้วย การปฐมนิเทศ การฝึกอบรม การประชุม
กลุ่มย่อย และการสรุปทบทวน โดยตัวแปรการสรุปทบทวนเป้นตัวแปรสงัเกตที่มีค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบมากทีสุ่ดแสดงวา่มคีวามส าคญัต่อตวัแปรแฝงการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รมากที่สุด 
ซึ่งสามารถอธิบายได้จากผลการวจิยัเชงิคุณภาพในระยะที่ 1 เนื่องจากการสรุปทบทวนจะเป็น
กจิกรรมทีท่ ัง้สององคก์รไดก้ระท าเป็นประจ าและสม ่าเสมอมากทีสุ่ดโดยจะมทีัง้การสรุปทบทวนรวม
กบัหวัหน้างานหรอืการสรุปทบทวนด้วยตนเองโดยมคีวามทีใ่นการสรุปทบทวนเกี่ยวกบัสิง่ทีไ่ด้รบัรู้
จากการปฐมนิเทศ การฝึกอบรม หรอืการประชุมกลุ่มยอ่ย ซึง่ตวัแปรการสรา้งแบรนดภ์ายในองค์กร
เป็นตวัแปรเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อตวัแปรผลการสนับสนุนแบรนด์ทัง้ทางด้านเจตคติได้แก่ ความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์และการเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด ์และผลทางดา้น
พฤตกิรรม ไดแ้ก่ ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เบอรร์ี ่และ แลม
โป (Berry; & Lampo. 2004) ทีก่ล่าววา่การสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนกังานสะทอ้นทัง้ดา้นเจต
คติและพฤติกรรม เป็นผลลัพธ์ของการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กร ซึ่งเป็น
กระบวนการทีก่่อใหเ้กดิการสนบัสนุนแบรนดอ์งค์กรของพนักงาน ประกอบดว้ย การแสดงตวัตนต่อ
แบรนด์ ความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด์  และความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์เป็นเจตคตขิองพนกังานทีม่ี
ต่อแบรนด์ที่ส่งผลต่อการปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมในการท างานของพนกังาน หรอืด้านพฤตกิรรมทีม่ี
การศกึษาเกีย่วกบั ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนดห์รอืการส่งมอบพนัธสญัญาของแบรนดจ์ากพนกังาน
ภายในสู่การรบัรู้ของลูกค้าภายนอกองค์กร การศกึษาอทิธพิลของตวัแปรการสร้างแบรนด์ภายใน
องค์กรที่มอีทิธผลต่อการสนับสนุนแบรนด์พบว่า การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร มอีทิธพิลทางตรง
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ต่อ ผลการปฏบิตังิานต่อแบรนด ์ (β = 0.17) และ การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบนด ์(β = 0.37) สนบัสนุน
สมมตฐิานขอ้ที่ 1.2 และ สมมตฐิานขอ้ที่ 1.12 ปฏเิสธสมมตฐิานขอ้ที ่1.9 พบว่า การสร้างแบรนด์
ภายในองค์กรไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ แต่การสร้างแบรนด์ภายใน
องคก์รมอีทิธพิลทางออ้มต่อความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์(β = 0.20) 
 ประเดน็ท่ี 3 แนวคดิพฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด์ของพนักงาน เป็นผลลพัธ์ที่เกดิขึน้
จากกระบวนการสร้างแบรนด์ที่มอีงค์ประกอบด้วยกนั 3 ด้าน ได้แก่ องค์ประกอบด้านพฤตกิรรม 
ดา้นความรูส้กึ และดา้นการรบัรู ้ในส่วนของกระบวนการดา้นการรบัรูเ้ริม่ตน้จากการทีผู่ร้บัสารไดร้บั
ความรูเ้กีย่วกบัแบรนด ์(Burman; & Zepplin.  2004; citing Scheys; & Baert.  n.d.) โดยการเขา้ใจ
และน าตนเองเข้าเป็นส่วนหนึ่ งกับคุณค่าของแบรนด์ ( de Chernatony.  2001; Ind.  2003; 
Vallaster; & de Chernatony.   2005; citing Scheys; & Baert.   n.d. )  ซึ่งก่อนที่พนักงานจะมี
ปฏสิมัพนัธ์กบัลูกค้า จากผลการวจิยัครัง้นี้พบว่า การเป็นส่วนหนึ่งกบัแบรนด์มอีทิธพิลทางตรงต่อ
ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์ มีค่าอิทธิพลเท่ากบั 0.54 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัข้อที่ 1.10  ความมุ่งมัน่ผูกพนัต่อแบรนด์มีอทิธิพลทางตรงต่อความ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ มคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.92 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 สนับสนุน
สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที ่1.7 และความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์มอีทิธพิลทางตรงต่อผลการปฏบิตังิาน
ต่อแบรนด ์มคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.46 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สนบัสนุนสมมตฐิานการ
วจิยัขอ้ที่ 1.4 ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบัแนวคดิการสนับสนุนแบรนด์ที่กล่าวว่าพนกังานต้องรูส้กึเป็น
ส่วนหนึ่งของแบรนด์ และมกีารพฒันาความเชื่อมัน่แบรนด์ (Vallaster; & de Chernatony.  2005) 
พนกังานจะตอ้งตระหนกัและเขา้ใจคุณค่าแบรนด ์เป้าหมายสงูสุด และกลยทุธข์ององคก์รพนกังานมี
ความรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด ์(Brand Identification) แลว้ องคก์รตอ้งท าใหพ้นกังานมคีวามมุ่ง
มนัผูกพนัต่อแบรนด์ (Brand Commitment) (Vallaster; & de Chernatony.  2005) และก่อให้เกิด
ความจงรกัภกัดใีนแบรนด ์(Brand Loyalty) และสะทอ้นออกเป็นพฤตกิรรมในดา้นผลการปฏบิตังิาน
ต่อแบรนด์ (Brand Performance) ของพนักงาน ในการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ (Deliver Brand 
Promise) จากภายในองคก์รไปยงัลกูคา้หรอืกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพตรงตามความหวงั
ของลกูคา้ (Punjaisri; et al.  2009)  
 ประเดน็ท่ี 4 การวจิยัครัง้นี้ไดม้กีารศกึษาการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รโดยแยกออกมา
จากการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรโดยอาศยัแนวคดิส่วนประสมการตลาดภายใน เป็นการจดัการ
ส่วนประกอบของส่วนประสมการตลาดภายใน เพื่อทีจ่ะท าใหพ้นกังานในองคก์ารสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตลาดเป้าหมายได้ โดยการประยุกต์ใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา สถานที ่และการส่งเสรมิการตลาด (Perreault; & McCarthy.  2005: 
38) มาเป็นกรอบแนวคดิส่วนประสมการตลาดภายใน แต่การตลาดภายในเป็นเหมอืนกบัผลติภณัฑ์
ที่จบัต้องไม่ได ้เช่น แนวคดิเกี่ยวกบัพนกังานทีม่จีติส านึกถงึลกูคา้ จงึได้น าส่วนประสมการตลาดที่
ใช้ส าหรับธุรกิจบริการมาประยุกต์ใช้ จึง ท าให้กรอบแนวคิดส่วนประสมการตลาดภายใน 
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ประกอบดว้ย 1) ผลติภณัฑ ์2) ราคา 3) สถานที ่4) การส่งเสรมิการตลาด 5) สิง่ทีเ่หน็ทางกายภาพ 
6) กระบวนการ และ 7) ผู้มีส่วนร่วม ซึ่งมุ่งเน้นท าการศึกษาการสื่อสารภายในหรือการส่งเสรมิ
การตลาด ในบรบิทส่วนประสมทางการตลาดนัน้ การส่งเสรมิการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ พนักงานขาย และการส่งเสรมิการขาย ซึ่งเป็นเครื่องมอืใหข้อ้มูลขา่วสารชกัจงู
และมอีทิธพิลต่อทศันคตทิีล่กูค้ามต่ีอผลติภณัฑ์ขององค์การ (Perreault; & McCarthy.  2005: 378) 
จากผลการวจิยัในครัง้นี้พบว่ามคีวามสอดคล้องกบัแนวคดิดงัที่ได้กล่าวมาคือ การสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รมอีทิธพิลทางตรงต่อการสรา้งแบรนด์ภายในองค์กร มคี่าอทิธพิลเท่ากบั 0.94 อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที ่1.13 โดยเครื่องมอืในการสื่อสาร
แบรนด์ภายในองค์กรมีหลากหลายเครื่องมือจากผลการวจิยัระยะที่ 1 จึงเป็นสิ่งที่ช่วยก าหนด
เครื่องมอืในการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รโดยม ี2 มติหิลกัในการสื่อสาร กล่าวคอื 1) การสื่อสาร
แบรนด์ภายในองค์กรที่สื่อสารเกี่ยวกบัวสิยัทศัน์ พนัธกจิ เป้าหมาย  และค่านิยมร่วมขององค์กร
เพื่อใหพ้นกังานภายในองค์กรมคีวามรูส้กึเป็นส่วนหนึ่งขององคก์ร และเกดิพฤตกิรรมการสนับสนุน
แบรนด์องค์กร โดยอาศยัเครื่องมอืการสื่อสารภายในองคก์ร เช่น อนิทราเน็ต จดหมายข่าว บอร์ด
ประชาสมัพนัธ์ วารสาร หรอืสื่อสงัคมออนไลน์เป็นต้น 2) การสื่อสารแบรนด์แก่พนักงานภายใน
องคก์รเช่นเดีย่วกบัการท าการสื่อสารแบรนดก์บัภายนอกองคก์ร โดยมองวา่พนกังานภายในองค์กร
เปรียบเสมือนลูกค้าขององค์กร โดยเครื่องมอืที่ใช้ในการสื่อสารลกัษณะนี้จะใช้เครื่องมอืสื่อสาร
ทางการตลาด อาทเิช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย (ลด แลก แจก แถม) 
ตลอดจนการจดักจิกรรมพเิศษต่าง โดยการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรจะเป็นสิง่ทีต่้องกระท าไป
พรอ้ม ๆ กนักบัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร นอกจากนี้อกีเครื่องมอืทีส่ าคญัในการสื่อสารแบรนด์
ภายในองค์กรคอื การสื่อสารด้วยการพูดเชงิบวกเกี่ยวกบัองค์กร หรอืการสื่อสารแบบปากต่อปาก
เป็นการสื่อสารโดยบุคคลในการบอกกล่าวเล่าเรื่องราวต่าง ๆ ขององคก์ร 
 ตามสมมตฐิานการวจิยัขอ้ 2 จากผลการวจิยัรปูแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการ
สรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองค์กรกบัพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดข์องพนกังานในองค์กร
เอกชนที่รุกตลาดอาเซยีน ระหว่างกลุ่มพนักงานองค์การธุรกจิการผลติและกลุ่มพนักงานองค์การ
ธุรกจิการบรกิารไม่แตกต่างกนัซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัในระยะที ่1 จากการสมัภาษณ์เชงิ
ลกึกบัผู้บรหิารระดบัสงู ผู้บรหิารด้านการตลาด ด้านการจดัการทรพัยากรบุคคล ด้านการสรา้งและ
การสื่อสารแบรนด ์และการท าการสมัภาษณ์กบัผูบ้รหิารระดบัการ ตลอดจนถงึหวัหน้างานทีเ่ป็นผูใ้ห้
ขอ้มลูส าคญัโดยพบวา่การสรา้งและการสื่อสารแบรนดข์ององคก์รเอกชนทัง้ดา้นการผลติและองค์กร
เอกชนดา้นบรกิารจะมกีระบวนการและองคป์ระกอบทีค่ลา้ยคลงึกนั  
 ผลจากการวิจ ัยในครัง้นี้มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับแนวคิดพฤติกรรมศาสตร์ที่
ประกอบด้วยปัจจยัภายในตวับุคคลซึ่งสะทอ้นออกมาในสาเหตุเงอืนไขทางจติได้แก่ความพงึพอใจ
ด้านแรงจูงใจในการท างานของพนักงานองค์กร ส่วนปัจจยัภายนอกตวับุคคลสะท้อนออกมาใน
สาเหตุเงื่อนไขทางสงัคม ได้แก่ ความพงึพอใจดา้นบรรยากาศ กบั ความพงึพอใจดา้นการรบัรูก้าร
สนบัสนุนขององคก์ร ปัจจยัทางจติและปัจจยัทางสงัคมเห่านี้เป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
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สนบัสนุนแบรนดอ์งคก์รของพนกังานองคก์รเอกชนรุกตลาดอาเซยีน ซึง่การสนบัสนุนแบรนดอ์งคก์ร
จะมที ัง้ทางด้านเจตคตทิี่ประกอบด้วย การรบัรู้เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด/์องค์กร ความมุ่งมัน่ผกูพนั
ต่อแบรนด/์องคก์ร และ ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด/์องคก์ร ซึง่จะมรีะดบัทางเจตคิเรยีงเป็นล าดบัข ัน้
แต่ไม่จ าเป็นจะต้องมีครบทุกข ัน้ ส่วนอีกด้านจะสะท้อนออกมาทางด้านพฤติกรรม ได้แก้ผลการ
ปฏบิตังิานต่อแบรนด์/องคก์ร โดยตวัแปรนี้องค์กรเอกชนทีด่ าเนินธุรกจิบรกิาร พนักงานจะสะทอ้น
ออกมาทางดา้นพฤตกิรรมการบรกิาร หรอืการบรกิารดว้ยหวัใจ ส่วนองคก์รเอกชนด าเนินธุรกจิด้าน
การผลติจะสะทอ้นออกมาในรูปแบบความภาคภูมใิจ การปฏบิตังิานตามหน้าที่รบัผดิชอบอยา่งเตม็
ประสทิธภิาพ และพนกังานทัง้สององคก์รจะสะทอ้นในดา้นการส่งมอบพนัธสญัญาแบรนดไ์ปสู้ลูกค้า
ขององคก์รโดยการพดูเชงิบวก และการแสดงพฤตกิรรมในความภาคภมูใจในการเป็นคนขององคก์ร 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบติั 
 ผลการวจิยัพบว่าการสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรจะต้องเป็นสิง่ที่องค์กร
จะต้องท าไปพรอ้มกนั โดยการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร จะแบ่งออกเป็น 2 ด้านคอื 1) ด้านการ
สื่อสารเกี่ยวกบั วสิยัทศัน์ นโยบาย และ ค่านิยมร่วมขององค์กร ที่จะต้องสื่อสารไปพร้อมกบัการ
สร้างแบรนด์ภายในองค์กรโดยสื่อสารผ่านเครื่องมอืการสื่อสารภายในองค์กร และการสื่อสารด้วย
ค าพูดเชงิบวกผ่านการประชุม การฝึกอบรม การสรุปทบทวน 2) ด้านการสื่อสารเกี่ยวกบัแบรนด์
ผลติภณัฑห์รอืแบรนดบ์รกิารขององคก์ร โดยมมีุมมองต่อพนักงานภายในองค์กรเปรยีบเสมอืนเป็น
ลูกค้าขององค์กรโดยอาศยัเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดท าการสื่อสารกบัพนักงานภายในองคก์ร
ก่อนหรือท าการสื่อสารไปพร้อมกบัลูกค้าหรือบุคคลภายนอกองค์กร นอกจากนี้ปัจจยัส าคญัที่มี
ส่วนช่วนในการสรา้งและการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์รใหป้ระสบความส าเรจ็คอื ความพงึพอใจใน
การท างาน ทีป่ระกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบทีส่ าคญั ไดแ้ก่ บรรยาการองคก์ร การรบัรูก้ารสนบัสนุน
ขององคก์ร และแรงจงูใจในการท างาน โดย 2 องคป์ระกอบแรกเป็นปัจจยัทางดา้นสงัคม ส่วนองป์ระ
กอบสุดทา้ยเป็นองคป์ระกอบดางดา้นจติ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร ัง้ต่อไป 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นในระยะที่ 1 เป็นการวจิยัเชิงคุณภาพที่ท าการศึกษาในมุมมองของ
ผูบ้รหิารระดบัสงูและผูท้ ีม่สี่วนเกีย่วขอ้งกบัดา้นการจดัการทรพัยากรบุคคล ดา้นการตลาด และดา้น
การสร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรกบัองค์กรเอกชนรุกตลาดอาเซยีน 2 แห่งที่ด าเนิน
ธุรกจิดา้นการผลติและดา้นการบรกิาร ซึง่จากผลการวจิยัพบวา่ทัง้ 2 องคก์รจะมกีระบวนการในการ
สร้างและการสื่อสารแบรนด์ภายในองค์กรที่น าไปสู่พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์องค์กรของ
พนักงานมลีกัษณะที่คล้ายคลงึกนั มคีวามแตกต่างกนัเพยีงเลก็น้อยในเรื่องของมุมมองทีพ่นกังาน
องค์กรส่งมอบพนัธสญัญาแบรนด์ไปสู่ลกูคา้หรือบุคคลภายนอกองค์กร โดยองค์กรดา้นการผลติจะ
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ส่งมอบในเรื่องคุณภาพของสนิคา้และผลติภณัฑเป็นส าคญั ส่วนองค์กรดา้นการบรกิารจะท าการส่ง
มอบคุณภาพการบรกิารสะทอ้นผ่านพฤตกิรรมการบรกิารหรอืการมหีวัใจรกัการบรกิารของพนกังาน 
 การวจิยัในระยะที่ 2 เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณเพื่อทดสอมสมมตฐิานต่าง ๆ ที่ได้มากจาก
การทบทวนวรรณการมและจากผลของการวจิยัในระยะที่ 1 ซึ่งผลการวจิยัที่ได้ออกมาจะเป็นการ
ยนืยนัข้อค้นพบที่ส าคญัในงานวจิยัครัง้นี้ที่ว่า ทัง้สององค์กรจะการสร้างและการสื่อสารแบรนด์
ภายในองคก์รทีส่่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการสนบัสนุนแบรนดอ์งค์กรของพนกังานมคีวามคลา้ยคลงึไม่
แตกต่างกนั จะมคีวามต่างในเรื่องของพนัธสญัญาที่พนกังานภายในส่งมอบใหก้บัผู้บรโิภคภายนอก
องค์กรที่แตกต่างกนัตามรูปแบบในการด าเนินธุรกิจโดยจะสะท้อนออกมาในการวจิยัระยะที่ 1  
ดงันัน้ในการวจิยัครัง้ต่อไปอาจท าการศกึษากบัองค์กรเอกชนที่เพิ่มเตมิมากขึน้มากกว่า 2 องค์กร
เพื่อที่จะได้ขอ้มูลที่มคีวามหลากหลายลุ่มลกึเพิม่มากขึน้ โดยควรเลอืกองค์กรที่มกีารด าเนินธุรกจิ
ด้านการผลติและองค์กรที่ด าเนินธุรกจิด้วยบรกิารที่มคีวามแตกต่างหลากหลายเพิม่มากขึน้และมี
ขนาดองคก์รทัง้ขนาดเลก็ ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ และท าการศกึษาเปรยีบเทยีบเพื่อจะไดค้วาม
ชดัเจนของผลการวจิยัมากยิง่ขึน้ 
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ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 
ใบรบัรองจรยิธรรมการวจิยั 
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ภาคผนวก ข 
ตวัอยา่งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
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เรยีน ผูใ้หข้อ้มลูทุกท่าน 

 กระผมนายหสัพร  ทองแดง นิสติปรญิญาเอก สาขาวชิาการวจิยัพฤตกิรรมศาสตรป์ระยุกต์ สถาบนัวจิยั
พฤตกิรรมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ขอความกรณุาจากท่านตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามขอ้มลูทีเ่ป็น
จรงิ ทัง้นี้ ขอ้มลูของท่านจะถูกเกบ็รกัษาเป็นความลบั โดยจะน าขอ้มลูไปศกึษาวเิคราะห์ผลในภาพรวม และจะไมม่ี
การน าผลไปตรวจสอบหรอืวเิคราะห์เป็นรายบคุคลแต่อย่างใดเพื่อใหเ้กดิประโยชน์ตามความมุง่หมายในการวจิยั
เรือ่ง “รปูแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหวา่งการสรา้งและการสื่อสารแบรนด์ภายในองคก์รกบัพฤตกิรรมการ
สนบัสนุนแบรนดข์องพนักงานองค์กรเอกชนที่รกุตลาดอาเซยีน” ซึง่ผูว้จิยัเชือ่ม ัน่วา่ความร่วมมอืของท่านในครัง้นี้
จะเป็นประโยชน์ในการพฒันาคุณภาพการท างานในองคก์รของท่าน 

 ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึ้งและขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านเป็นอย่างยิ่งที่ได้สละเวลาอันมีค่าและให้ความ
รว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 

         นายหสัพร  ทองแดง 

             ผูว้จิยั 

 

      

ค าชี้แจง:  

1. แบบสอบถามนี้มจีุดประสงคเ์พื่อประเมนิการรบัรูข้องพนกังานที่มตี่อคณุลกัษณะของแบรนด/์องค์กร 
2. แบบสอบถามนี้ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ตอน ได้แก่ 1) ข้อมูลทัว่ไป 2) การสร้างและการสื่อสาร 

แบรนดภ์ายในองคก์ร 3) พฤตกิรรมการสนับสนุนแบรนด ์ 4) ความพงึพอใจในการท างาน แบบสอบถาม
นี้มีจ านวนหน้าทัง้หมด  6  หน้า (ไม่รวมหน้านี้) ใช้เวลาในการตอบประมาณ 10 – 20 นาที กรุณา
อ่านและตอบขอ้ค าถามใหค้รบถว้นเพื่อแบบสอบถามฉบบันี้จะน าไปใชป้ระโยชน์ได ้

 

 

 

 

 

 

แบบสอบถามการท างานในองคก์ร 
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ค าชี้แจง โปรดใสเ่ครือ่งหมาย ลงในชอ่ง  หรอืเตมิค าลงในชอ่งวา่งใหส้มบรูณ์ตามความเป็นจรงิทุกขอ้ 

1. สถานทีท่ างาน   1. บรษิทั  ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน)   

   2. บรษิทั  โรงพยาบาลศุภมติร จ ากดั (มหาชน) 

2. หน่วยงาน /แผนก ...................................................................................................... 

3. ต าแหน่ง ....................................................................................................... 

4. ระยะเวลาท างานทีอ่งคก์รนี้ .........................ปี...............เดอืน 

5. เพศ   1. ชาย   2. หญงิ 

6. อายุ (เตม็ปี)   ........................... ปี  

7. ระดบัการศกึษา   1. ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี   2. ปรญิญาตร ี
   3. ปรญิญาโท    4. ปรญิญาเอก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไป 
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ค าชี้แจง โปรด  วงกลมลอ้มรอบตวัเลขทีต่รงกบัความเป็นจรงิ เพยีงชอ่งเดยีวในแต่ละขอ้  โดย  

 6 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 5 = เหน็ดว้ย 4 = คอ่นขา้งเหน็ดว้ย  
3 = คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย 2 = ไมเ่หน็ดว้ย1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 

ข้อความ เหน็ด้วย <-------------> ไม่เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง                         อย่างย่ิง 

BT1 การฝึกอบรมที่องคก์รจดัช่วยเน้นย ้าดา้นคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์ร (นโยบาย 
พนัธกจิ วสิยัทศัน์ หรอื ขอ้ความที่เกี่ยวกบัแบรนดข์ององคก์ร) 

6 5 4 3 2 1 

BT2 การฝึกอบรมที่องคก์รจดัช่วยใหค้ณุเขา้ใจและสามารถปฎบิตังิานตามคณุคา่แบ
รนด/์คา่นิยมองคก์ร (นโยบาย พนัธกจิ วสิยัทศัน์ หรอื ขอ้ความที่เกี่ยวกบัแบรนดข์อง
องคก์ร) 

6 5 4 3 2 1 

BT3 การฝึกอบรมที่องคก์รจดัช่วยใหค้ณุรูส้กึไดร้บัการสนับสนุนและไดร้บัค าแนะน า
ใหม่ ในการน าไปปฏบิตังิานตามคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์ร (นโยบาย พนัธกจิ 
วสิยัทศัน์ หรอื ขอ้ความที่เกี่ยวกบัแบรนดข์ององคก์ร) 

6 5 4 3 2 1 

BT4 การฝึกอบรมที่องคก์รจดัพฒันาทกัษะ/ความช านาญที่จ าเป็นและสอดคลอ้งกบั
การปฏบิตังิานของคณุ 

6 5 4 3 2 1 

BT5 การฝึกอบรมที่องคก์รจดัสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของคณุ 6 5 4 3 2 1 
BO1 การจัดปฐมนิเทศขององค์กรเป็นการบอกกล่าวเกี่ยวกับนโยบายด้านคุณค่า 
แบรนด/์คา่นิยมองคก์รใหก้บัพนักงานอย่างทราบเหมาะสม 

6 5 4 3 2 1 

BO2 การจดัปฐมนิเทศหรอืการบอกล่าวนโยบายดา้นคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รมี
สว่นช่วยสรา้งแรงบนัดาลใจในการปฏบิตังิานเพื่อแบรนด/์องคก์รของคณุ 

6 5 4 3 2 1 

BO3 การจดัปฐมนิเทศบอกกล่าวนโยบายดา้นคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รเป็นสิง่ที่ไม่
จ าเป็นและเสยีเวลา (R) 

6 5 4 3 2 1 

BG1 การจดัประชุมกลุ่มภายในหน่วยงาน/แผนกของคณุท าใหค้ณุรูเ้รื่องนโยบายตา่ง 
ๆ ที่เกี่ยวกบัคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์ร 

6 5 4 3 2 1 

BG2 ระหว่างการประชุมกลุ่มคณุเขา้ใจอย่างชดัเจนในนโยบายต่าง ๆ ที่เกี่ยวกบัคณุคา่
แบรนด/์คา่นิยมองคก์ร 

6 5 4 3 2 1 

BG3 ระหว่างการประชุมกลุ่มคณุเขา้ใจชดัเจนว่าคณุตอ้งปฏบิตังิานตามคณุคา่แบรนด/์
คา่นิยมองคก์รอย่างไรบา้ง 

6 5 4 3 2 1 

BG4 หลงัการประชุมกลุ่มย่อยคณุมคีวามเขา้อย่างชดัเจนถงึสิง่ที่คณุจะตอ้งปฏบิตัิ
เกี่ยวกบัคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์ร 

6 5 4 3 2 1 

BG5 การประชุมกลุ่มหวัหน้างานเกี่ยวกบัคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รและหวัหน้างาน
น ามาบอกกล่าวกบัคณุต่อ 

6 5 4 3 2 1 

BB1 การสรุปทบทวนเน้ือหาโดยหัวหน้างานหรือด้วยตัวคุณเองเกี่ยวกับคุณค่า  
แบรนด/์คา่นิยมองคก์รมคีวามเหมาะสม 

6 5 4 3 2 1 

BB2 การสรุปทบทวนเน้ือหาโดยหัวหน้างานหรือดว้ยตวัคุณเองเป็นแรงเสริมช่วยให้
คณุเขา้ใจและปฏบิตังิานตามคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รไดด้ ี

6 5 4 3 2 1 

BB3 ระหว่างการสรุปทบทวนเน้ือหาโดยหวัหน้างานหรอืดว้ยตวัคณุเองคณุเขา้ใจและ
ปฏบิตังิานตามคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รไดเ้หมาะสม 

6 5 4 3 2 1 

BB4 การสรุปทบทวนเน้ือหาส าคญัของคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รและคณุภาพ
สนิคา้/บรกิารช่วยใหค้ณุเขา้ใจถงึความคาดหวงัของลูกคา้ที่มตี่อแบรนด ์

6 5 4 3 2 1 

ตอนท่ี 2 กิจกรรมในการสร้างและการส่ือสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
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ข้อความ เหน็ด้วย <-------------> ไม่เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง                         อย่างย่ิง 

CI1 การสือ่สารผ่านระบบอนิทราเน็ต (Intranet) ภายในองคก์รช่วยใหคุ้ณเขา้ใจข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกบัคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รเป็นอย่างด ี

6 5 4 3 2 1 

CI2 คุณเข้าถึงและรบัขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์/ค่านิยมองค์กรผ่านระบบ
อนิทราเน็ต (Intranet) ภายในองคก์ร 

6 5 4 3 2 1 

CI3 องคก์รสือ่สารขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รมาที่คณุโดยตรง 
(แบบรายบุคคล) ผ่านมาทางหวัหน้างานของคณุ 

6 5 4 3 2 1 

CI4 รูปแบบที่องคก์รสือ่สารขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รมาที่
คณุจะมคีวามเฉพาะแตกต่างกนัออกไปในแต่ละหน่วยงาน/แผนก 

6 5 4 3 2 1 

CI5 องคก์รสือ่สารขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รผ่านการสือ่สาร
แบบสองทางซึ่งคณุโตต้อบและออกความเหน็ได ้

6 5 4 3 2 1 

CI6 องคก์รสือ่สารขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รผ่านการสือ่สาร
แบบมวลชน เช่น บอร์ดประกาศ แผ่นพบั จดหมายข่าว ฯลฯ เหมาะสม 

6 5 4 3 2 1 

CI7องคก์รสือ่สารขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัคณุคา่แบรนด/์คา่นิยมองคก์รผ่านสือ่อนไลน์ 
เช่น ไลน์ เฟซบุค อนิีวส ์ฯลฯ เหมาะสม 

6 5 4 3 2 1 

CM1 องค์กรท าการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้า/บริการขององค์กรให้คุณทราบ
เหมาะสมและสม ่าเสมอ 

6 5 4 3 2 1 

CM2 คณุรบัรูเ้กี่ยวกบัสือ่โฆษณาต่าง ๆ ขององคก์รชา้กว่าลูกคา้ (R) 6 5 4 3 2 1 
CM3 องคก์รจดัสทิธพิเิศษใหก้บัคณุในการซื้อสนิคา้หรอืการใชบ้รกิารขององคก์รอย่าง
เหมาะสม 

6 5 4 3 2 1 

CM4 องคก์รจดักจิกรรมพเิศษ (Event) เมื่อมสีนิคา้/บรกิารใหม่ ๆภายในองคก์รใหค้ณุ
รบัรูก่้อนลูกคา้เหมาะสม 

6 5 4 3 2 1 

CM4 คณุรบัรูข้อ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้/บรกิารขององคก์รผ่านสือ่โปสเตอร์ แผน่พบั 
ใบปลวิ นิตยสารที่เผยแพร่ภายในองคก์ร 

6 5 4 3 2 1 

CM5 คณุรบัรูข้อ้มูลข่าวสารสนิคา้/บรกิารขององคก์รผ่านสือ่ออนไลน์ขององคก์ร 6 5 4 3 2 1 
CM6 คณุรูส้กึว่าองคก์รสือ่สารการตลาดหรอืจดักจิกรรมต่าง ๆ ใหก้บัพนักงานเพื่อ
มุ่งเน้นยอดขายสนิคา้/บรกิาร (R) 

6 5 4 3 2 1 

CM7 คณุรูส้กึว่าองคก์รมกีารจดักจิกรรมในการสรา้งความสมัพนัธ์อนัดขีองพนักงาน 
กจิกรรมกฬีาส ีกจิกรรมตามวนัส าคญัน้อยเกนิไป (R) 

6 5 4 3 2 1 

CW1 คณุจะพูดเกี่ยวกบันโยบาย แบรนด/์องคก์รในเชงิบวกกบัเพื่อนร่วมงานเสมอ 6 5 4 3 2 1 
CW2 การสื่อสารผ่านค าพูดจากหัวหน้างานมายังคุณเกี่ยวกับแบรนด์/องค์กรช่วยให้
คณุเขา้ใจถงึการปฏบิตังิานตามความรบัผดิชอบของคณุไดด้ ี

6 5 4 3 2 1 

CW3 การสือ่สารขอ้มูลข่าวสารที่เกี่ยวของกบัแบรนด/์องคก์รมายงัคณุผ่านสือ่บุคคล
ดว้ยการพูดหรอืเล่าต่อใหค้ณุฟังช่วยใหค้ณุเขา้ใจขอ้มูลข่าวสารนัน้ไดด้ขีึน้ 

6 5 4 3 2 1 

CW4 การสือ่สารดว้ยค าพูดเชงิบวกภายในองคก์รช่วยใหค้ณุเขา้ถงึและเขา้ใจขอ้มลู
ข่าวสารขององคก์รไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

6 5 4 3 2 1 

CW5 คณุคดิว่าการสือ่สารผ่านค าพูดเชงิบวกเป็นการสือ่สารที่ลา้สมยัไม่ก่อใหเ้กดิ
ความส าเรจ็ของแบรนด/์องคก์ร 

6 5 4 3 2 1 
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ค าชี้แจง โปรด  วงกลมลอ้มรอบตวัเลขทีต่รงกบัความเป็นจรงิ เพยีงชอ่งเดยีวในแต่ละขอ้  โดย  

 6 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 5 = เหน็ดว้ย 4 = คอ่นขา้งเหน็ดว้ย  

 3 = คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย 2 = ไมเ่หน็ดว้ย1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่  

 

ข้อความ เหน็ด้วย <-------------> ไม่เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง                         อย่างย่ิง 

BI1 คณุรูส้กึว่าเมื่อมใีครพูดวจิารณ์แบรนด/์องคก์รเปรยีบเสมอืนคณุถูกวจิารณ์ดว้ย 6 5 4 3 2 1 
BI2 คณุรูส้กึว่าความส าเรจ็ของแบรนด/์องคก์รเปรยีบเหมอืนเป็นความส าเรจ็ของคณุ 6 5 4 3 2 1 
BI3 คณุรูส้กึเจบ็ปวดเสยีใจเมื่อแบรนด/์องคก์รถูกวจิารณ์ 6 5 4 3 2 1 
BI4 คณุรูส้กึเหมอืนไดร้บัค าชมเวลาที่แบรนด/์องคก์รมคีนชื่นชม 6 5 4 3 2 1 
BI5 คณุรูส้กึภูมใิจที่จะบอกคนอื่นว่าคณุเป็นสว่นหน่ีงของแบรนด/์องคก์ร 6 5 4 3 2 1 
BI6 คณุรูส้กึภาคภูมใิจกบัแบรนด/์องคก์รเกดิจากแรงเสรมิโดยขอ้ความที่คณุรบัรู้
เกี่ยวกบัแบรนด/์องคก์ร 

6 5 4 3 2 1 

BI7 คณุรูส้กึว่าแบรนด/์องคก์รเปรยีบเสมอืนเป็นครอบครวัของคณุ 6 5 4 3 2 1 
BI8 คณุรูส้กึว่าคณุท างานเปรยีบเหมอืนคณุคอืเจา้ของแบรนด/์องคก์รดว้ย 6 5 4 3 2 1 
BI9 คณุรูส้กึว่าคณุคอืสว่นหน่ึงของแบรนด/์องคก์ร 6 5 4 3 2 1 
BI10 เมื่อคณุพูดถงึแบรนด/์องคก์ร คณุรูส้กึจะพูดว่าแบรนด/์องคก์รของพวกเรา
มากกว่าแบรนด/์องคก์รของเขา 

6 5 4 3 2 1 

BC1 ความมุ่งมัน่ผูกพนัที่มีต่อแบรนด์/องค์กร จะถูกถ่ายทอดไปยังลูกคา้เพิม่มากขึ้น
ตามความรูเ้กี่ยวกบัแบรนด/์องคก์รของคณุ 

6 5 4 3 2 1 

BC2 คณุรูส้กึมุ่งมัน่ผูกพนัมากในการสง่มอบคณุคา่แบรนด/์องคก์รใหก้บัลูกคา้ 6 5 4 3 2 1 
BC3 คณุรูส้กึมคึวามมุ่งมัน่ผูกพนัในการท างานใหอ้งคก์รน้ีน้อยมาก 6 5 4 3 2 1 
BC4 คณุไม่รูส้กึถงึสิง่ที่ดงึดดูทางอารมณ์ในการท างานกบัองคก์รน้ี 6 5 4 3 2 1 
BC5 คณุรูส้กึว่าไดร้บัสิง่ที่มองหามาทัง้ชวีติในการท างานจากองคก์รน้ี 6 5 4 3 2 1 
BC6 คณุรูส้กึมุ่งมัน่ผูกพนัในการท างานทุกงานที่ไดร้บัมอบหมายอย่างเตม็ที่เพื่อใหไ้ด้
ท างานกบัองคก์รน้ีอย่างยาวนาน 

6 5 4 3 2 1 

BL1 คณุมคีวามตัง้ใจที่จะท างานใหเ้หนือความคาดหวงัขององคก์ร เพื่อช่วยใหอ้งคก์ร
ประสบความส าเรจ็ 

6 5 4 3 2 1 

BL2 คณุบอกเพื่อนเสมอว่าแบรนด/์องคก์รที่ท างานอยู่น้ีเป็นที่ท างานที่ดมีาก 6 5 4 3 2 1 
BL3 ส าหรบัคณุน่ีคอืแบรนด/์องคก์รที่ดทีี่สดุที่คณุอยากท างานดว้ย 6 5 4 3 2 1 
BL4 แทบจะไม่มเีหตุผลใดที่จะท าใหค้ณุไปจากแบรนด/์องคก์รแห่งน้ี 6 5 4 3 2 1 
BL5 คณุมคีวามสขุและเตม็ใจกบัการใชช้วีติที่เหลอืในท างานกบัแบรนด/์องคก์รน้ี 6 5 4 3 2 1 
BL6 คณุมคีวามสขุที่ไดท้ างานกบัแบรนด/์องคก์รน้ีและไม่คดิจะเปลี่ยนงาน 6 5 4 3 2 1 
BP1 คณุพรอ้มที่จะปฏบิตังิานนอกเหนือจากความรบัผดิชอบเพื่อความเขม้แขง็และ
ความส าเรจ็ของแบรนด/์องคก์ร 

6 5 4 3 2 1 

BP2 คณุปฏบิตังิานไดต้ามมาตรฐานหรอืตามเกณฑ์ที่องคก์รก าหนดไว้ 6 5 4 3 2 1 
BP3 คณุปฏบิตังิานไดต้ามบทบาทหน้าที่ความรบัผดิชอบในงานคณุ 6 5 4 3 2 1 
BP4 คณุไม่ใสใจในการปฏบิตังิานตามบทบาทหน้าที่ของคณุ (R) 6 5 4 3 2 1 
BP5 คณุปฏบิตังิานอย่างมปีระสทิธภิาพสอดคลอ้งกบัสิง่ที่องคก์รตอ้งการใหค้ณุสง่มอบ
สูลู่กคา้ 

6 5 4 3 2 1 

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด ์ 
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ข้อความ เหน็ด้วย <-------------> ไม่เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง                         อย่างย่ิง 

BP6 คณุจะตระหนักถงึผลกระทบที่สง่ผลต่อแบรนด/์องคก์รก่อนที่คณุจะลงมอืท าสิง่
ต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัแบรนด/์องคก์ร 

6 5 4 3 2 1 

BP7 คณุพรอ้มที่จะปกป้อง โตเ้ถยีงหากมคีนเขา้ใจผดิต่อแบรนด/์องคก์ร 6 5 4 3 2 1 
BP8 คณุยนิดแีละภมูใิจที่จะใชส้นิคา้/บรกิารขององคก์ร 6 5 4 3 2 1 
BP9 คณุจะแนะน าและบอกกล่าวใหก้บัคนรูจ้กัใชส้นิคา้/บรกิารขององคก์ร 6 5 4 3 2 1 
BP10 คณุเรยีนรูเ้พิม่เตมิเกี่ยวกบัแบรนด/์องคก์รเสมอเพื่อประสทิธภิาพในการ
ปฏบิตังิาน 

6 5 4 3 2 1 

BP11 คณุอธบิายแนะน าเกี่ยวกบัแบรนด/์องคก์รที่เชื่อมโยงกบัการปฏบิตังิานใหก้บั
พนักงานใหม่ได ้

6 5 4 3 2 1 

 

 

 

 

 

ค าชี้แจง โปรด  วงกลมลอ้มรอบตวัเลขทีต่รงกบัความเป็นจรงิ เพยีงชอ่งเดยีวในแต่ละขอ้   

6 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 5 = เหน็ดว้ย 4 = คอ่นขา้งเหน็ดว้ย  

3 = คอ่นขา้งไมเ่หน็ดว้ย 2 = ไมเ่หน็ดว้ย1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่  

ข้อความ เหน็ด้วย <-------------> ไม่เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง                         อย่างย่ิง 

S1 คณุพงึพอใจในภาระงานที่ไดร้บัมอบหมาย มอีสิระในการตดัสนิใจในงานตามขอบเขต
ความรบัผดิชอบ     

6 5 4 3 2 1 

S2 คณุพงึพอใจที่ไดท้ างานในหน่วยงานอย่างเตม็ความรูค้วามสามารถ 6 5 4 3 2 1 
S3 คณุพงึพอใจในการจดัสภาพแวดลอ้มในการท างานของหน่วยงานที่เอื้อต่อการท างาน   6 5 4 3 2 1 
S4 คณุพงึพอใจในกระบวนการแกไ้ขปัญหาและการยตุคิวามขดัแยง้ในหน่วยงาน  6 5 4 3 2 1 
S5 คณุพงึพอใจในการใหค้ าปรกึษา  การช่วยเหลอืในการ ปฏบิตังิานจากหวัหน้างาน  6 5 4 3 2 1 
S6 คณุพงึพอใจในบรรยากาศการท างานของหน่วยงานที่สง่เสรมิความผูกพนัระหว่าง
บุคลากร  สรา้งสรรคว์ฒันธรรมการอยู่ร่วมกนั 

6 5 4 3 2 1 

S7 คณุพงึพอใจในสมัพนัธภาพกบับุคลากรในหน่วยงานการไดร้บัการยอมรบัจาก
ผูร้่วมงาน 

6 5 4 3 2 1 

S8 คณุพงึพอใจที่องคก์รใหค้วามส าคญัในการสรา้ง การมสีว่นร่วมของบุคลากรในการ
ท างานเป็นทมี 

6 5 4 3 2 1 

S9 คณุพงึพอใจที่หน่วยงานเปิดโอกาสใหบุ้คลากรเสนอขอ้มูลและขอ้คดิเหน็ต่อผูบ้รหิารใน
การพฒันาและปรบัปรุงการบรหิารงานของซึ่งเป็นสว่นหน่ึงในความส าเรจ็ของหน่วยงาน 

6 5 4 3 2 1 

S10 คณุพงึพอใจทที่องคก์รสนับสนุนบุคลากรใหไ้ดร้บั ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัการพฒันา
บุคลากร เพื่อพฒันาความรู ้ความ ช านาญในการปฏบิตังิาน   

6 5 4 3 2 1 

S11 คณุพงึพอใจบรรยากาศขององคก์รที่สง่เสรมิใหบุ้คลากร มคีวามกระตอืรอืรน้ที่จะ
พฒันาตนเอง   

6 5 4 3 2 1 

S12 คณุพงึพอใจที่องคก์รจดัเตรยีมและพฒันาแหล่ง ขอ้มลูเพื่อสง่เสรมิการเรยีนรู ้หรอืการ
พฒันาบุคลากร 

6 5 4 3 2 1 

ตอนท่ี 4 ความพึงพอในใจการท างาน  
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ข้อความ เหน็ด้วย <-------------> ไม่เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง                         อย่างย่ิง 

S13 คณุพงึพอใจในการสนับสนุนขององคก์รใหบุ้คลากรไดน้ า ความรูม้าใช้นการพฒันา
คณุภาพงานที่รบัผดิชอบ 

6 5 4 3 2 1 

S14 คณุพงึพอใจการสนับสนุนงบประมาณ วสัด ุอุปกรณ์ ส าหรบัการปฏบิตังิานของ
หน่วยงาน 

6 5 4 3 2 1 

S15 คณุพงึพอใจต่อนโยบาย มาตรการสรา้งขวญัและก าลงัใจในการท างานใหก้บับุคลากร 6 5 4 3 2 1 
S16 คณุพงึพอใจต่อการจดัสวสัดกิารเพื่อช่วยเหลอืและอ านวยความสะดวกในแก่บุคลากร
ในการปฏบิตังิาน 

6 5 4 3 2 1 

S17 คณุพงึพอใจต่อต่อหน่วยงานในการจดักจิกรรมเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์ของบคุลากร
ในหน่วยงานตามเทศกาลต่าง ๆ 

6 5 4 3 2 1 

S18 คณุพงึพอใจต่อมาตรการด าเนินงานเสรมิสรา้งความกา้วหน้าและความมัน่คงใน
อาชพีการท างานของบุคลากร 

6 5 4 3 2 1 

S19 คณุพงึพอใจในรายได/้คา่ตอบแทนต่าง ๆ ที่คณุไดร้บัในปัจจุบนั 6 5 4 3 2 1 
S20 คณุพงึพอใจกบัการชมเชย รางวลัที่ไดร้บัจากการปฏบิตังิานที่ด ี 6 5 4 3 2 1 

 

----ขอขอบพระคณุทุกท่านที่กรณุาใหข้อ้มลูตามความเป็นจรงิ---- 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูท้รงคุณวฒุทิีค่รวจสอบเครื่องมอืในการวจิยั 
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รายนามผู้ทรงคณุวฒิุท่ีครวจสอบเครื่องมอืในการวิจยั 

 

1.  รองศาสตราจารย ์ดร.รฐับุรุษ  คุม้ทรพัย ์  ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการจดัการทรพัยากรมนุษย ์
                                                     และพฤตกิรรมองคก์ร   
                                                     อธกิารบด ีสถาบนัเทคโนโลยสีุวรรณภมู ิ   

2.  รองศาสตราจารย ์ดร.ทวิตัถ์ มณีโชต ิ  ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการวดัผลและวจิยัการศกึษา 

    วทิยาลยัการฝึกหดัคร ู

   มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร 

3.  รองศาสตราจารย ์ดร.กลา้หาญ ณ น่าน  ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการจดัการทรพัยากรมนุษย ์
                                                         และพฤตกิรรมองคก์ร 
                                                         คณะบรหิารธุรกจิ 

   มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร ี

4.  รองศาสตราจารย ์ดร.ธติพิฒัน์  เอีย่มนรินัดร ์ ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการสื่อสารและแบรนด ์

   อาจารยป์ระจ าสาขาวชิานิเทศศาสตร ์ 
                                                         มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช 

5.  ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.นษิฐา  หรุ่นเกษม  ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการสื่อสารและแบรนด ์

   รองผูอ้ านวยการสถาบนัวจิยัและพฒันา 

    มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร 

6. ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.สงัวรณ์  งดักระโทก  ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการวดัผลและวจิยัการศกึษา 

   อาจารยป์ระจ าสาขาวชิาศกึษาศาสตร ์ 
                                                         มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช 

7. อาจารย ์ดร.สุดารตัน์  ตนัตวิวิทัน์   ผูเ้ชีย่วชาญดา้นพฤตกิรรมศาสตร ์

   อาจารยป์ระจ าสถาบนัวจิยัพฤตกิรรมศาสตร ์

   มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ภาคผนวก ง 
รายละเอยีดการวเิคราะหข์อ้ค าถาม 
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ตาราง 16  ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้และค่าความเชื่อมัน่ของแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 

ขอ้ที ่ ค่าอ านาจจ าแนก 
1 .595 
2 .683 
3 .590 
4 .727 
5 .733 
6 .724 
7 .682 
8 .562 
9 .660 
10 .806 
11 .695 
12 .780 
13 .694 
14 .703 
15 .691 
16 .706 
17 .706 

ค่าความเชื่อมัน่รวมทัง้ฉบบั เท่ากบั .945 
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ตาราง 17  ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้และค่าความเชื่อมัน่ของแบบวดัการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 

ขอ้ที ่ ค่าอ านาจจ าแนก 
1 .676 
2 .571 
3 .501 
4 .391 
5 .584 
6 .500 
7 .667 
8 .585 
9 .384 
10 .451 
11 .555 
12 .695 
13 .608 
14 .466 
15 .588 
16 .603 
17 .710 
18 .638 
19 .662 
20 .491 

ค่าความเชื่อมัน่รวมทัง้ฉบบั เท่ากบั .912 
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ตาราง 18 ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้และค่าความเชื่อมัน่ของแบบวดัการเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด ์
 

ขอ้ที ่ ค่าอ านาจจ าแนก 
1 .555 
2 .764 
3 .693 
4 .793 
5 .760 
6 .659 
7 .779 
8 .676 
9 .697 
10 .702 

ค่าความเชื่อมัน่รวมทัง้ฉบบั เท่ากบั .921 
 
 

ตาราง 19  ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้และค่าความเชื่อมัน่ของแบบวดัความมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
 

ขอ้ที ่ ค่าอ านาจจ าแนก 
1 .633 
2 .635 
3 .490 
4 .590 
5 .477 
6 .713 

ค่าความเชื่อมัน่รวมทัง้ฉบบั เท่ากบั .817 
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ตาราง 20 ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้และค่าความเชื่อมัน่ของแบบวดัเจตคตคิวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ 
 

ขอ้ที ่ ค่าอ านาจจ าแนก 
1 .719 
2 .852 
3 .854 
4 .878 
5 .892 
6 .880 

ค่าความเชื่อมัน่รวมทัง้ฉบบั เท่ากบั .948 
 
 
 
 

ตาราง 21  ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้และค่าความเชื่อมัน่ของแบบวดัผลการปฏบิตังิานของแบรนด์ 
 

ขอ้ที ่ ค่าอ านาจจ าแนก 
1 .648 
2 .792 
3 .755 
4 .461 
5 .566 
6 .755 
7 .801 
8 .784 
9 .791 
10 .820 
11 .787 

ค่าความเชื่อมัน่รวมทัง้ฉบบั เท่ากบั .931 
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ตาราง 22 ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้และค่าความเชื่อมัน่ของแบบวดัความพงึพอใจในการท างาน 
 

ขอ้ที ่ ค่าอ านาจจ าแนก 
1 .608 
2 .712 
3 .665 
4 .710 
5 .654 
6 .727 
7 .709 
8 .642 
9 .719 
10 .744 
11 .803 
12 .795 
13 .791 
14 .782 
15 .757 
16 .677 
17 .691 
18 .805 
19 .711 
20 .740 

ค่าความเชื่อมัน่รวมทัง้ฉบบั เท่ากบั .959 
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ภาคผนวก จ 
ผลการวเิคราะหค์วามตรงเชงิโครงสรา้งและความเทีย่งของขอ้ค าถามในแต่ละแบบวดั 
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ภาพประกอบ 6 โมเดลการวดัของแบบวดัการสรา้งแบรนดภ์ายในองคก์ร 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 โมเดลการวดัของแบบวดัการสื่อสารแบรนดภ์ายในองคก์ร 
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ภาพประกอบ 8 โมเดลการวดัของแบบวดัเจตคตกิารเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด ์
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 9 โมเดลการวดัของแบบวดัเจตคตคิวามมุ่งมัน่ผกูพนัต่อแบรนด ์
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ภาพประกอบ 10  โมเดลการวดัของแบบวดัเจตคตคิวามจงรกัภกัดต่ีอแบรนด ์
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 11  โมเดลการวดัของแบบวดัผลการปฏบิตังิานของแบรนด ์
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ภาพประกอบ 12 โมเดลการวดัของแบบวดัวดัความพงึพอใจในการท างาน 
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ประวติัย่อผู้วิจยั 
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ประวติัย่อผู้วิจยั 
 

ชื่อ ชื่อสกุล หสัพร  ทองแดง 
สถานทีเ่กดิ จงัหวดัชลบุร ี
สถานทีอ่ยูปั่จจุบนั แขวงลาดพรา้ว เขตลาดพรา้ว จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ต าแหน่งหน้าทีก่ารงานปัจจุบนั อาจารย ์
สถานทีท่ างานปัจจุบนั สาขาวชิานิเทศศาสตร ์ 
 มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช 
 
ประวตักิารศกึษา 
 พ.ศ. 2544 วทิยาศาสตรบ์ณัฑติ สาขาฟิสกิสป์ระยกุต ์
 จาก สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั  
 พ.ศ. 2554 นิเทศศาสตรบณัฑติ วชิาเอกการโฆษณา  

จาก มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช 
 พ.ศ. 2556 นิเทศศาสตรมหาบณัฑติ  
 จาก มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธริาช  
 พ.ศ. 2561 ปรชัญาดุษฎบีณัฑติ  
  สาขาวชิาการวจิยัพฤตกิรรมศาสตรป์ระยกุต์ 
  สถาบนัวจิยัพฤตกิรรมศาสตร ์
  จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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