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การวิจยัครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) การนําแนวคิดของการสือ่สารแบบ

ผสมผสานมาประยุกตใชในการดาํเนินงานขององคกร และ 2) การรบัรูชื่อเสียงขององคกร ซึ่ง
เปนผลมาจากการสื่อสารแบบผสมผสาน ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร โดยเลอืกศึกษากับองคกร 3 ประเภท ตามลักษณะการดําเนนิงานและเปาหมายของ
องคกร ดังน้ี 1) องคกรที่มุงหวังกําไร คอื บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 2) องคกร
ที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย และ 3) องคกรของรฐั คือ การทองเทีย่วแหงประเทศ
ไทย (ททท.) ดวยวิธีการสมัภาษณแบบเจาะลึกกับผูทีร่ับผิดชอบดานสื่อสารองคกร และการ
ส่ือสารการตลาดขององคกร จํานวน 7 คน สวนการรบัรูชื่อเสียงองคกร ในมุมมองของผูบริโภค
และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล กับกลุมตัวอยางทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงที่มีอายุ 20-50 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 

    
ผลจากการวจิัยพบวา องคกรทั้ง 3 แหง มกีารดาํเนินงานตามลักษณะของการสื่อสาร

แบบผสมผสาน 5 ลักษณะ คือ การส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร, การใหความสําคัญ
กับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางเทาเทียมกัน, ลักษณะของการบรหิาร
เชิงกลยุทธ, การสื่อสารแบบสองทางทีม่ีความสมดุล, การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร 
ยกเวน ลักษณะที่ 6 คือ การวัดประสทิธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร ในสวนผล
ของการรับรูชือ่เสียงขององคกร พบวา ผูบริโภค และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมีการรับรู
ชื่อเสียงของสภากาชาดสูงที่สุด รองลงมา คือ ททท. และทรู ตามลําดับ ทั้งนี้ ผลจากการสื่อสาร
แบบผสมผสานมิไดเปนเพียงปจจัยเดียวที่มีผลตอชื่อเสียงขององคกร แตยังขึ้นอยูกับ เปาหมาย
ในการดําเนินงานขององคกร ระยะเวลาในการดาํเนินงาน และความเปนที่รูจักในระดับโลก 
นอกจากนี้ ผลการวิจยัยังพบวา ชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหงมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
ความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกร อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ 
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 The purposes of the current study were to: 1) examine how to implement the 
integrated communications (IC) concept in profit, non-profit, and governmental 
organizations, and 2) measure corporate reputation among organizations’ consumers 
and stakeholders. Three organizations were studied: True Corporation Plc. (True), Thai 
Red Cross Society (TRCS), and Tourism Authority of Thailand (TAT). Seven in-depth 
interviews were conducted with organizations’ corporate and marketing communications 
executives. Questionnaire was then used to collect survey data from 400 organizations’ 
consumers and stakeholders, aged 20-50 years old living in Bangkok.  
 
 The findings showed that the three organizations performed their communications 
tasks following the first five IC characteristics; communication at the level of corporate 
brand, equal focus on consumers and stakeholders, strategic management, symmetrical 
communication, and building and maintenance of corporate reputation. However, the 
sixth one, measurement of return on communications investment, was still not 
implemented. The quantitative results indicated that TRCS had highest level of corporate 
reputation among both target groups, followed by TAT and True, respectively. It is noted 
that IC is not the only factor affecting corporate reputation; other elements are also 
counted, for example, organization goals, time of operation, global awareness. Finally, 
corporate reputation was significantly and positively related with consumers and 
stakeholders’ satisfaction and purchase intent on each organization. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ท่ีมาและความสําคัญของปญหา  
 
 การดาํเนินงานขององคกรในปจจุบันตองมีความรวดเรว็และตอบสนองตอการ
เปลี่ยนแปลงและการแขงขนัที่สูงขึ้น โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงที่เขาสูภาวะเศรษฐกิจใหม 
(New Economy) ซึ่งกลุมบุคคล สถาบัน หรือประเทศตางๆ ไดรับอทิธิพลจากการพัฒนาอยาง
ตอเนื่องของเทคโนโลยีสารสนเทศ (Kelly, 1999, cited in Schermerhorn, 2002) ที่เชื่อมโยง
ประเทศตางๆ เขาดวยกัน โดยมีความรูเปนตัวผลักดัน (Knowledge Driven) สงผลตอการ
ครอบครองและพัฒนาขอมูลขาวสารที่จะนําไปเพิ่มประสิทธิภาพของการจัดการและการตลาด 
โดยแนวทางในการจดัการสมัยใหมจะใหความสําคัญกับการพัฒนาบุคลากรภายในองคกร ดวย
การสงเสริมการทํางานแบบมีสวนรวม (Participation) การมอบอาํนาจความรับผิดชอบใหกับ
พนักงาน (Empowerment) การสนับสนุนใหพนักงานทํางานเปนทีม (Teamwork) และการ
บริหารตนเอง (Self-management) (Schermerhorn, 2002) ขณะที่การดาํเนินงานทาง
การตลาดนั้น ใหความสัมพันธกับการสรางความสัมพันธ (Relationship) และการสรางความ
พึงพอใจ (Satisfaction) ใหกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

โดยการสื่อสารถือวามีบทบาทตอการดาํเนินงานขององคกรใหมีประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ซึ่งเปนการบริหารการ
ส่ือสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกรใหมคีวามตอเนื่อง เพ่ือส่ือสารไปยังผูบริโภคและผู
ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Gronstedt, 1996a) โดยจะพิจารณาการวางแผนจากภายในสู
ภายนอก (Inside-out Planning) กลาวคือ ผูบรหิารจะตองส่ือสารถงึวิสัยทัศนขององคกร พันธ
กิจขององคกร คุณคาขององคกร วัฒนธรรมองคกร และคํามั่นของตราสินคาองคกร (Corporate 
Brand Promise) เพ่ือใหพนักงานภายในองคกรมคีวามเขาใจทั่วทัง้องคกร กอนที่จะสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Alloza et al., 2004; Mitchell, 2002) ประกอบ
กับการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) ซึ่งเริ่มตนจากการทาํความเขาใจ
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนขององคกรทุกกลุม เพ่ือนําไปพิจารณาถึงสารหลัก (Key Message) 
ที่ตองการสื่อสาร แนวทางการสื่อสาร ชองทางการสื่อสาร (Contact Point) และเครื่องมือการ
ส่ือสารที่เขาถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรแตละกลุม (D. Schultz, Tennambaum, & 
Lauterborn, 1993)    
 

จากลักษณะสาํคัญของการสื่อสารแบบผสมผสานที่เปนเนนการสื่อสารในระดับของตรา
สินคาองคกร และเมื่อการสือ่สารทัง้ภายในและภายนอกองคกรมีความคงที่และสอดคลองกัน 
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จะสงผลตอการรับรูของผูบรโิภคและผูที่มสีวนไดสวนเสียเปนไปในทศิทางเดียวกัน (Alignment) 
รวมทั้งยังสามารถสะทอนถงึชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) อีกดวย โดยชื่อเสียง
ขององคกรนี้ เปนการประเมินถึงคุณคาตางๆ ขององคกรในลักษณะที่เปนภาพรวม จากมุมมอง
ของผูที่มีสวนไดเสียขององคกร เชน ผูบริโภค นักลงทนุ พนักงาน ส่ือมวลชน  สาธารณชน
ภายนอก เปนตน ซึ่งการประเมินคุณคาเหลานี้จะขึ้นอยูกับประสบการณทางตรงของผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกร รวมทั้งการสื่อสารในรูปแบบตางๆ จากองคกร หรอืส่ิงอื่นๆ ที่สามารถให
ขอมูลเกี่ยวกบัการกระทําของพฤติกรรมขององคกรได (Gotsi & Wilson, 2001) เชน การที่
ผูบริโภคไดรบัขอมูลเกี่ยวกับองคกรจากการบอกตอของบุคคลอื่น (Word of Mouth) จากตัว
ผลิตภณัฑหรอืบริการเอง เปนตน     

 
ทั้งนี้ การวดัชือ่เสียงขององคกรไดถูกนํามาใชเพ่ือจดัอนัดับองคกรทีน่ายกยองและนา

เปนแบบอยางในการบริหารระดับโลก (The World’s Most Admired Company) ในมุมมองของ
ผูบริหารระดบัสูง ซึ่งทําการสํารวจโดยนิตยสาร Fortune รวมกับบรษิัทใหคําปรึกษาดานการ
บริหาร Hay Group ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Hjelt, 2005) ซึ่งผลการสํารวจลาสุด (ค.ศ. 
2004) แสดงในตารางที่ 1.1    
 
ตารางที่ 1.1 แสดงองคกรที่มีชื่อเสียงมากที่สุดในระดบัโลก 10 อันดับแรก ของป พ.ศ. 2547 
 
2004 
Rank 

2003 
Rank 

Company Industry Country 

1 2 General Electric  Electronics  U.S. 
2 1 Wal-Mart Stores General Merchandisers U.S. 
3 6 Dell   Computers U.S. 
4 3 Microsoft  Computers  U.S. 
5 8 Toyota Motor  Motor Vehicles  Japan  
6 9 Procter & Gamble Household and Personal Products U.S. 
7 4 Johnson & Johnson  Pharmaceuticals  U.S. 
8   10 FedEx Delivery U.S. 
9 7 IBM Computers U.S. 

  10 5 Berkshire Hathaway Property and Casualty Insurance U.S. 
 
ที่มา: Hjelt, P., (2005). The world’s most admired companies. Fourtune, 151(4), p. 39. 
 
 โดย พอใจ พุกกะคุปต (2547, อางถึงใน “เรงเครื่องธุรกิจไทย...,” 2547)
ผูอํานวยการบริษัท Hay Group ประจําประเทศไทย  กลาววา การสํารวจดังกลาวสามารถสรุป
ขอดีและแนวทางในการปฏิบัติงานขององคกรชั้นนํา ไดดังน้ี 1) การบรหิารดานตางๆ ที่นําไปสู
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เปาหมายขององคกรตองกระทํา ใหแตกตางจากองคกรอื่น คือ การบริหารกลยุทธใหมี
ประสิทธิภาพ ดวยการนําระบบของการตรวจสอบคณุภาพเขามาใช เชน บริษัทสินคาอุปโภค
บริโภค Procter & Gamble จะพัฒนานวัตกรรมของสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา
อยางสม่ําเสมอ เปนตน 2) การบรหิารทรัพยากรมนุษย โดยเฉพาะการพัฒนาและรักษา
ผูบริหารและพนักงานที่มีความสามารถขององคกร และ 3) การบรหิารวัฒนธรรมองคกร ดวย
การสรางบรรยากาศในการทํางานแบบทมี ใหความสําคัญกับความตองการของลูกคา 
(Customer-centric) รวมทัง้การกระตุนและสงเสริมใหพนักงานมีความคดิสรางสรรคในการ
ทํางานและการแกไขปญหา  
 

อยางไรก็ตาม การสํารวจชือ่เสียงขององคกรดังกลาวเปนมุมมองจากผูบริหารระดับสูง 
ทําให Fombrun และคณะ (2000) จึงไดพัฒนามาตรวัดชื่อเสียงขององคกรเพื่อนํามาใชสํารวจ
กับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งการวัดชื่อเสียงองคกรนีจ้ะเปนวิธีการ
ประเมินวาชื่อเสียงขององคกรนั้นๆ เปนไปในทิศทางใดและประเด็นใดทีอ่งคกรมคีวามโดดเดน
กวาคูแขงขัน โดย Drobis (1998) กลาววา การสื่อสารแบบผสมผสานที่เปนไปในทิศทาง
เดียวกันและมีความตอเนื่อง (Consistent Messages) ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร 
จะสงผลใหผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรมีการรับรูชื่อเสียงขององคกรในทางบวก 
ดังกรณขีอง บริษทัผูใหบริการดานการสื่อสาร DTAC ผูบริหารขององคกรจะยึดแนวทางของการ
ปฏิบัติตามสิ่งที่ตัวเองพูด ไมมีการเปลี่ยนแปลงขอความ (Walk and Talk) กลาวคือ เม่ือการ
ส่ือสารภายในและภายนอกองคกรมีความสอดคลองกัน ก็จะทําใหบุคลากรในองคกรทําอยาง
เต็มความสามารถและมคีวามสุขกับการทาํงาน รวมทั้ง ยังสรางความรูสึกและความประทับที่ดี
ใหกับลูกคา (“5 กรณศีึกษา...,” 2548) และเมื่อความรูสึกและความประทับใจที่ดีนั้นอยูใน
ความทรงจําของลูกคาเปนระยะเวลานานก็จะทาํใหองคกรมีชื่อเสียงทีด่ีในที่สุด (Fombrun, 
1996)   
 

จากความจาํเปนในการดาํเนินงานขององคกรตางๆ ซึ่งมิใชเฉพาะองคกรที่มุงหวังกําไร
เทานั้น แตรวมถึงองคกรทีม่ิไดมุงหวังกาํไรและองคกรของรัฐดวย ทีจ่ะตองมีการปรับกลยุทธ
ขององคกร ใหสอดคลองกบัการเปลี่ยนแปลงของภาวะเศรษฐกิจใหมนี้ แนวคิดของการสื่อสาร
แบบผสมผสานจึงเปนแนวทางหนึ่งที่องคกรสามารถนํามาปรับใชเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ทํางาน รวมทัง้สรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร แตจากการสํารวจเอกสารและงานวจิัยที่
เกี่ยวของ ยังไมมีการศึกษาวิจัยการนําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานกับชื่อเสียงขององคกร
ในบริบทของสังคมไทยมากนัก จึงมีความนาสนใจทีจ่ะทําการศึกษาวา การส่ือสารแบบ
ผสมผสานมีอทิธิพลตอการดําเนินงานขององคกรองคกรตางๆ อยางไร รวมทั้งผลจากการ
ดําเนินงานตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานที่มีตอชื่อเสียงขององคกร ในองคกรที่มี
ลักษณะการดาํเนินงานและมีเปาหมายขององคกรแตกตางกัน  
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วัตถุประสงคของการวิจยั  
 
 1. เพ่ือศึกษาการนําแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสานมาประยกุตใชในการ
ดําเนินงานขององคกร 
 
 2. เพ่ือศึกษาถึงการรับรูชื่อเสียงขององคกร ซึ่งเปนผลมาจากการสื่อสารแบบผสมผสาน 
ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 
ปญหานําการวิจัย  
  
 1. องคกรไดมีการนําแนวคิดของการสือ่สารแบบผสมผสานมาประยุกตใชในการ
ดําเนินงานขององคกร และวางแผนการสือ่สารขององคกรหรือไม อยางไร  
 
 2. ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมกีารรบัรูชื่อเสียงขององคกร ซึ่งเปนผล
มาจากการสื่อสารแบบผสมผสานอยางไร  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ี ผูวจิัยแบงการวจิยัออกเปน 2 สวน สวนที่หนึ่ง ผูวิจัยมุงทีจ่ะ
ทําการศึกษาการนําแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสานมาประยกุตใชในการดาํเนินงานของ
องคกร และเลือกศึกษากับองคกร 3 ประเภท ตามลักษณะการดาํเนินงานและเปาหมายของ
องคกร ดังน้ี 1) องคกรที่มุงหวังกําไร คอื บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 2) องคกร
ที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย และ 3) องคกรของรฐั คือ การทองเทีย่วแหงประเทศ
ไทย (ททท.) โดยกลุมผูใหสัมภาษณจาํนวน 7 คน แบงออกเปน 2 กลุม ไดแก 1) บุคคลที่
รับผดิชอบและทํางานเกี่ยวของกับการสือ่สารองคกร ทั้งการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร 
และการสื่อสารกับผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร และ 2) บุคคลที่รับผิดชอบและทาํงาน
เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดขององคกร ซึ่งบุคคลทั้ง 2 กลุมน้ีเปนบุคคลที่ปฏิบัติงานอยูใน
ระดับสูงหรอืระดับบริหารขององคกร หรอืเปนบุคคลทีป่ฏิบัติงานในระดับปฏิบัติการที่มี
ประสบการณในการทาํงานดานการสื่อสารขององคกรนั้นมากกวา 5 ป  
 
 สําหรับสวนทีส่อง มุงศึกษาผลของการสื่อสารแบบผสมผสานขององคกรทั้ง 3 แหง ที่มี
ตอการรับรูชือ่เสียงองคกร ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดย
ทําการศึกษาเฉพาะประชากรที่อาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้เพศชายและเพศหญิงที่มี
อายุตั้งแต 20-50 ป ซึ่งเปนผูบริโภคเปาหมายขององคกร เน่ืองจากมีแนวโนมทีจ่ะมี
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ประสบการณและการใชบรกิารจากทั้ง 3 แหง ทั้งน้ี กลุมตัวอยางตองเปนบุคคลที่รูจักองคกร
ครบทั้ง 3 แหง จํานวน 400 คน ในชวงเดือนกุมภาพันธถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2548 
 
นิยามศัพทท่ีใชในการวิจยั  
 

การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) หมายถึง กระบวนการ
จัดการดานการสื่อสารทั้งหมดขององคกร ทั้งการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
ที่เปนการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร และการสื่อสารตอผูทีม่ีสวนไดสวนเสียภายนอก
องคกร กับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ที่เปนการสื่อสารกับผูบริโภค 
ตามกรอบแนวคิดของ Argenti (2003) และ Wightman (1999) ทัง้น้ี จะตองทาํใหเกิดความ
สอดคลองตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยมีลักษณะสําคญั คือ  

 
1) การนํามาใชเพ่ือการสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand)  
2) การใหความสําคญักับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) 

อยางเทาเทยีมกัน  
3) เปนลักษณะของการบริหารเชิงกลยทุธ (Strategic Management)  
4) การสื่อสารแบบสองทางที่มีความสมดุล (Symmetrical Communication) ซึ่ง

แบงเปน การสื่อสารระหวางผูบริหารกับพนักงานระดบัปฏิบัติการ และการสื่อสารระหวาง
องคกรกับผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร  

5) เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร 
(Corporate Reputation) และ 

6) การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกีย่วของกับการสื่อสาร (Return on 
Communications Investment)  

 
ชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) หมายถึง ความรูสึกและความประทับ

โดยรวมที่ส่ังสมเปนระยะเวลานาน ของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียที่มีตอองคกร ทั้งน้ี 
ชื่อเสียงขององคกร ตามแนวคิดของ Fombrun, Gardberg, และ Sever (2000) โดยประเมินได
จาก 1) ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 2) สินคาและบริการ (Products and 
Services) 3) สถานะทางการเงิน (Financial Performance) 4) วิสัยทัศนและความเปนผูนํา 
(Vision and Leadership) 5) สภาพแวดลอมในการทาํงาน (Workplace Environment) และ 
6) ความรับผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental Responsibility)  
 
 ผูบริโภค (Consumers) หมายถึง บุคคลที่ซื้อและใชบริการจากบรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) สภากาชาดไทย และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  
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ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจขององคกร นโยบายขององคกร และการดําเนินงานขององคกร ทั้ง 3 แหง ไดแก 
บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) สภากาชาดไทย และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
นอกเหนือจากผูบริโภค เชน พนักงานขององคกร ผูถือหุนขององคกร ตัวแทนจาํหนาย
ผลิตภณัฑ ส่ือ เปนตน  
  
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  
 
 1. เพ่ือเปนประโยชนสําหรบัผูปฏิบัติงานระดับบริหารขององคกรทกุฝาย ในการนํา
แนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานไปปรับหรือประยุกตใชกับการดาํเนินงานขององคกร  
  
 2. เพ่ือเปนแนวทางสําหรบันักวิชาชีพดานการตลาด การโฆษณา และประชาสัมพันธ 
ระดับปฏิบัติการ ในการปรบับทบาทการทํางานใหสามารถทาํงานไดอยางประสานกัน เพ่ือที่จะ
ทําใหการส่ือสารทั้งหมดขององคกรเปนไปในทิศทางเดียวกันและสงผลตอการรบัรูชื่อเสียงทีด่ี
ขององคกร 
 
 3. เพ่ือเปนประโยชนสําหรบันักวิชาการในการพัฒนากรอบแนวคดิของการสื่อสารแบบ
ผสมผสานและชื่อเสียงขององคกร ของการวิจยัครั้งตอไป 
 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสาน และชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวัง
กําไร องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” ตองการศึกษาการนําแนวคิดการสื่อสาร
แบบผสมผสานมาใชในการดําเนินงานขององคกร และศึกษาการรับรูชื่อเสียงขององคกร 
(Corporate Reputation) ของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่มีตอชื่อเสียงของ
องคกรที่มุงหวังกําไร (Profit Organization) องคกรที่มไิดมุงหวังกาํไร (Non-profit 
Organization) และองคกรของรัฐ (Governmental Organization) ซึ่งจะตองทาํความเขาใจ
เกี่ยวกับทฤษฎี และแนวคดิตางๆ ไดแก  
 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับองคกรและการจัดการ (Organization and Management) 
 2. แนวคดิเกี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)  
 3. แนวคดิเกี่ยวกับตราสินคาองคกรและชื่อเสียงขององคกร (Corporate Brand and 
Corporate Reputation)  
 
1. แนวคิดเกีย่วกับองคกรและการจดัการ  
 
 แนวคิดดานการบรหิารถือเปนแนวคิดที่เกิดขึ้นตามการปรับตัวขององคกรใหสอดคลอง
กับการแขงขนั และการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงทีเ่ขาสูภาวะเศรษฐกิจใหม 
(New Economy) ซึ่งกลุมบุคคล สถาบัน หรือประเทศตางๆ ไดรับอทิธิพลจากการพัฒนาอยาง
ตอเนื่องของเทคโนโลยีสารสนเทศ (Kelly, 1999, cited in Schermerhorn, 2002) ที่เชื่อมโยง
ประเทศตางๆ เขาดวยกัน โดยมีความรูเปนตัวผลักดัน (Knowledge Driven) สงผลตอการ
ครอบครองและพัฒนาขอมูลขาวสารที่จะนําไปเพิ่มประสิทธิภาพของการทํางานและการสื่อสาร 
รวมทั้งการพฒันาพนักงานในองคกรดวยการสงเสรมิการทํางานแบบมีสวนรวม (Participation) 
การมอบอาํนาจความรับผดิชอบ (Empowerment) การทาํงานเปนทีม (Teamwork) และการ
บริหารตนเอง (Self-management) (Schermerhorn, 2002) 
 
 ลักษณะสําคญัของเศรษฐกิจใหมที่มผีลตอการดําเนนิงานและการปรับตัวขององคกร 
ไดแก ทุนทางปญญา (Intellectual Capital) เปนการนําความรูของพนักงานที่มีอยูนําไปใชใน
การสรางคณุคาใหกับองคกร ซึ่งพนักงานตองมีความพรอมและความเต็มใจทีจ่ะเรียนรูอยาง
ตอเนื่อง ภายใตสถานการณการเปลี่ยนแปลงและมีความซับซอน ความเปนโลกาภิวัตน 
(Globalization) ที่เปนการเชื่อมโยงโลกเขาดวยกัน และการพึ่งพาระหวางกันในเรือ่งของการ
เคลื่อนยายทรัพยากร การตลาด และการแขงขันทางธุรกิจ เทคโนโลยี (Technology) เปนปจจัย
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สําคัญที่ชวยทาํใหการส่ือสารสะดวกขึ้น สงผลใหเกดิความเปลี่ยนแปลงลักษณะของการทํางาน 
เชน การประชุมผานระบบการสื่อสารทางไกล เปนตน รวมทั้งการเพิ่มความสะดวกใหกับลูกคา
ในการใชบรกิารจากองคกร เชน การทาํธุรกรรมทางการเงินผานอินเทอรเน็ต เปนตน 
เทคโนโลยียังสงผลตอพนักงานที่จะตองเรียนรูทักษะการใชเทคโนโลยีเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพของ
การทํางาน และบงชี้ถึงความกาวหนาของพนักงาน  ความหลากหลายของแรงงาน (Workforce 
Diversity) การทีแ่รงงานมคีวามหลากลายทางดานเชือ้ชาติ ศาสนา เพศ ทําใหการแขงขันใน
ตลาดแรงงานสูงขึ้น แรงงานจึงตองปรับตัวดวยการเสริมทักษะที่สําคัญใหกับตน เชน 
เทคโนโลยี ภาษาตางประเทศ เปนตน และจริยธรรม (Ethics) จะมคีวามเกี่ยวของกับการ
ดําเนินงานขององคกรทีจ่ะตองสามารถตรวจสอบได การปฏิบัติกับพนักงานทุกคนอยางเทา
เทียมกันและเปนธรรม รวมทั้งผลกระทบที่องคกรมีตอสังคมและสภาพแวดลอม 
(Schermerhorn, 2002) ดงันั้น การบรหิารองคกรสมยัใหมจึงตองไมละเลยลักษณะสําคัญ
เหลานี้ ทั้งน้ีกเ็พ่ือใหสามารถปรับตัวไดทนัตอการเปลีย่นแปลงและการแขงขันที่จะเกิดขึ้น     
 
ความหมายขององคกรและการจัดการ 
  
 จากความเปนมาของการบรหิารที่มีการเปลี่ยนแปลงตามภาวะเศรษฐกิจใหมขางตนนั้น
เพ่ือใหเขาใจรายละเอียดที่ชดัเจนขึ้น ในสวนนี้จึงเปนการทาํความเขาใจพื้นฐานเกี่ยวกับ
ความหมายขององคกร และหนาที่ทางการบรหิาร ซึ่งไดแก การวางแผน การจัดองคกร การส่ัง
การ และการควบคุมในภาพรวม โดยเนนทําความเขาใจในรายละเอียดของการบรหิาร
ทรัพยากรมนษุยเชิงกลยทุธ เน่ืองจากพนักงานมีความสําคัญตอการดําเนินองคกรตามแนวคดิ
ของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) รวมทั้งเปนกลุมบุคคลที่มีสวน
สําคัญตอการสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) 
  
 องคกร (Organization) หมายถึง กลุมบุคคลที่รวมตวักันภายใตโครงสรางที่มีการ
จัดแบงหนาที ่บทบาทและความรับผิดชอบ เพ่ือทํางานใหสําเรจ็ตามเปาหมายทีก่ําหนดไว
รวมกัน (Schermerhorn, 2002) ซึ่งเปาหมายดังกลาวอาจเกี่ยวของกับผลกําไร เชน Shin 
Corporation, บริษัทตัวแทนโฆษณา Ogilvy & Mather เปนตน การสรางอาํนาจทางการตอรอง 
การตอบสนองทางดานจติใจ เชน มูลนิธิ อาเธอร เอส เดอมอส เผยแพรศาสนาผานหนังสือ
พลังแหงชีวติ เปนตน การตอบสนองความพอใจทางสังคม เชน สภากาชาดไทย เปนตน  
(Bateman & Scott, 2002) โดยที่ขนาด ประเภท และลักษณะขององคกรอาจมคีวามแตกตาง
กัน ทั้งองคกรที่แสวงหากาํไรซึ่งเปนองคกรธุรกิจเอกชนตางๆ (Profit Organization) องคกรที่
มิไดมุงหวังกาํไร (Non-profit Organization) หรือองคกรของรฐับาล (Governmental 
Organization) เปนตน  
 
 โดยที่การดาํเนินงานขององคกรจะใหความสําคัญกับการสรางคุณคา (Value Creation) 
ซึ่งเกิดจากการที่องคกรใชทรัพยากรอยางเหมาะสมดวยตนทุนทีต่่ํา เพ่ือผลิตและนาํเสนอสินคา
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และบริการทีม่ีคุณภาพดใีหกับลูกคา (Robbins & Coulter, 1999) ในทางปฏิบัติองคกรที่มี
ลักษณะตางกนัก็จะสรางคณุคาใหกับลูกคาไมเหมือนกัน กลาวคือ องคกรธุรกิจเอกชนมี
เปาหมายเพื่อการสรางกําไร จึงตองการที่จะขายสินคาใหไดปริมาณมาก ในขณะที่องคกรที่มไิด
มุงหวังกําไรกจ็ะสรางคุณคาดวยการสงเสริมความเปนอยูที่ดใีหกับสังคม (Schermerhorn, 
2002) 
  
 นอกจากนี้ ในการวัดผลสําเร็จของการดําเนินงานขององคกร (Organizational 
Performance) Bateman และ Scott (2002) ไดกลาววา องคกรจะตองใชทรัพยากรและ
บุคลากรขององคกรใหทาํงานประสานกนั เพ่ือใหบรรลุเปาหมายทีต่องการอยางมีประสิทธิผล
และประสิทธิภาพ โดย ประสิทธิผล (Effectiveness) เปนการเลือกเปาหมายที่เหมาะสมและ
สามารถบรรลุเปาหมายนั้นได ซึ่งวัดจากความสามารถในการตอบสนองผูบริโภคดวยสินคาและ
บริการที่สอดคลองกับความตองการ ตัวอยางเชน สายการบิน SouthWest Airlines สายการบนิ
ขนาดเล็กของสหรัฐอเมริกาที่ใหบริการเสนทางการบินระหวางเมืองใหญๆ ในประเทศ และ
ราคาถูก จึงไมมีบริการอาหารบนเครื่องบิน ไมเนนความหรูหรา แตจะใหบริการอยางเปนมิตร
กับผูโดยสาร สงผลให SouthWest Airlines เปนสายการบินที่มีผลกาํไรอยางสม่ําเสมอ เปนตน 
สวน ประสิทธิภาพ (Efficiency) เปนการใชทรัพยากรที่มีอยูอยางคุมคา เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย
ที่กําหนดไว ซึง่วัดจากตนทนุ แรงงาน เวลาหรือทรัพยากรที่ใชไปเมื่อเทียบกับผลผลิตที่ไดรับ 
ตัวอยางเชน สายการบิน SouthWest Airlines จะใชเวลาเฉลี่ยอยูบนสนามบินเพียง 39 นาทีนับ
จากเครื่องบินลงจนถึงเครื่องบินขึ้นอีกครัง้หน่ึง เม่ือเทยีบกับสายการบินอื่นที่ใชเวลาเฉลี่ย 70-
90 นาที จึงทาํใหไมตองจอดเครื่องบินเปนเวลานาน  เปนตน       
 
 การบริหาร (Management) หรือการจัดการ เปนกระบวนการของการวางแผน 
(Planning) การจดัองคกร (Organizing) การสั่งการ (Leading) และการควบคุม (Controlling) 
ทรัพยากรตางๆขององคกรเพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว (Bateman & Snell, 2002; 
Schermerhorn, 2002) ทัง้น้ี หนาทีท่ั้ง 4 ประการจะมีความสัมพันธกัน และดําเนินไปอยาง
ตอเนื่องตลอดเวลา ผูบริหารมิไดทาํหนาทีใ่ดหนาที่หน่ึงจนเรียบรอยแลวจึงเริม่หนาที่อื่นตอไป 
แตขึ้นอยูกับสภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอกองคกรที่เปลี่ยนแปลง ลักษณะของงานทีต่อง
ทํา จึงทาํใหตองมีการเริ่มตนงานใหมๆ  การทบทวน และปรับปรุงส่ิงที่ไดตดัสินใจไปแลว (ดู
แผนภาพที่ 2.1) โดยแตละหนาที่ของการบริหารมรีายละเอียด ดังน้ี 
 

การวางแผน (Planning) เปนกระบวนการกาํหนดเปาหมาย (Objectives) และ
แนวทางการปฏิบัติ (Courses of Action) เพ่ือนําไปสูเปาหมาย (Goals and Objectives) หรอื
ผลลัพธอยางใดอยางหนึ่งทีต่องการบรรล ุ(Bateman & Snell, 2002) การวางแผนจะทําให
เกิดการตัดสินใจและมีการเตรียมการลวงหนาเพื่อลดความสับสนในการทํางาน รวมทั้งเปนการ
วางทศิทางในการทํางาน และลดความเสีย่งของการใชทรัพยากรขององคกรที่ไมทําใหเกิด
ประสิทธิภาพ ซึ่งการวางแผนนี้จะแบงออกเปน 3 ระดับ คือ 1) การวางแผนแผนระดับกลยทุธ 
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(Strategic Planning) เปนแผนทีค่รอบคลุมองคกรทั้งหมด ซึ่งผูบรหิารจะมีการกาํหนด
เปาหมายและทิศทางในการเติบโตขององคกรในระยะยาว การตัดสินใจที่จะดาํเนินการในเรื่อง
ตางๆ และการจัดสรรทรัพยากรขององคกร แผนกลยทุธนี้จะมีการกําหนดวิสัยทศัน (Vision) 
และพันธกิจ (Mission) ขององคกรอยางชัดเจน ซึ่งเปนพื้นฐานของการกาํหนดทศิทางของ
องคกรโดยรวม 2) การวางแผนระดับกลวิธี (Tactical Planning) เปนแผนที่สนับสนุนการ
ปฏิบัติและการทาํใหแผนระดับกลยุทธบรรลุผลสําเรจ็ โดยจะนําเสนอรายละเอียดการทํางาน
ของแตละแผนอยางชดัเจน ไดแก แผนการผลติ แผนการเงิน แผนการตลาด และแผนทรัพยากร
มนุษย และ 3) การวางแผนระดับปฏิบัติการ (Operational Planning) เปนแผนที่ระบุการ
ทํางานเฉพาะอยางของพนกังานระดับปฏิบัติการ เชน แผนการขายรายเดอืนของหัวหนา
พนักงานขาย เปนตน (Bateman & Snell, 2002) 
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพันธระหวางหนาที่ของการบริหาร   

 
ที่มา: Schermerhorn, J. R. (2002). Management (7th ed.). New York, NY: John Wiley &  
        Sons, p. 20  
 
 โดยกระบวนการวางแผน ประกอบดวย 5 ขั้นตอน ไดแก ขั้นตอนแรก การกําหนด
เปาหมาย ซึ่งเปนการคาดหวังผลลัพธที่ตองการในอนาคต ซึ่งจะตองมีความชดัเจนและเจาะจง 
ขั้นตอนที่สอง การประเมินตนเองเทียบกบัเปาหมาย เปนการประเมนิผลจากการดําเนินงานใน
ปจจุบันเปรียบเทียบกับผลลัพธที่คาดหวงัไว ทั้งนี้จะทาํใหสามารถทราบจดุแข็งที่จะเปน

Planning 
Setting performance 

objectives and deciding 
how to achieve them

Controlling 
Measuring performance 

and taking action to 
ensure desired results 

Leading 
Inspiring people to  

work hard to achieve 
high performance

The Management 
Process

Organizing 
Arranging tasks, people, 
and other resources to 
accomplish the work
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ประโยชนตอการทํางาน และจุดออนทีจ่ะเปนอุปสรรคตอการบรรลุเปาหมาย ขัน้ตอนที่สาม 
การกาํหนดเงื่อนไขในอนาคต เปนการคาดคะเนเหตุการณลวงหนา โดยเสนอทางเลือก 
(Scenarios) ที่หลากหลายที่อาจจะสนับสนุนหรือเปนขอจํากดัในการบรรลุเปาหมาย ขั้นตอนที่
ส่ี การวิเคราะหและเลือกแนวทางในการปฏิบัติ เปนการระบทุางเลอืกที่เปนไปไดและสามารถ
บรรลุเปาหมายได จากนั้นจงึวิเคราะหขอดีและขอเสียของทางเลือกดงักลาว รวมทัง้การอธิบาย
ขั้นตอนของการปฏิบัติสําหรับทางเลือกทีเ่หมาะสมนั้น และขั้นตอนสุดทาย การนําแผนไป
ปฏิบัติและการประเมินผล เปนการนําแผนไปปฏิบัติจริง และประเมนิความกาวหนาของแผน 
รวมทั้งหากมคีวามจาํเปน อาจตองมีการแกไขหรือปรบัปรุงแผน (Schermerhorn, 2002) 
 

Schermerhorn (2002) ไดเสนอเครื่องมือและเทคนิคของการวางแผนเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการทาํงานและทําใหแผนนั้นบรรลุเปาหมายขององคกร ประกอบดวย 1) การ
พยากรณ (Forecasting) เปนกระบวนการตั้งสมมติฐานเพื่อคาดการณเหตุการณทีจ่ะเกิดขึ้นใน
อนาคต (Armstrong, 1985, cited in Schermerhorn, 2002) ซึ่งการวางแผนลกัษณะเปนการ
กําหนดสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยผูบรหิารจะใชขอมลูที่เกี่ยวของกบั การขยายตวัทาง
เศรษฐกิจ อตัราดอกเบี้ย อัตราการวางงาน การขาดดลุทางการคา และขอมูลดาน
สภาพแวดลอมอื่นๆ เพ่ือประกอบการพยากรณ ซึ่งสามารถแบงลักษณะการพยากรณออกเปน 
2 ประเภท คอื การพยากรณเชิงคณุภาพ (Qualitative Forecasting) เปนการสอบถามความ
คิดเห็นจากผูที่เชี่ยวชาญเฉพาะดาน และการพยากรณเชิงปริมาณ (Quantitative Forecasting) 
เปนการวิเคราะหขอมูลทางสถิติหรือวิธีการทางคณติศาสตรเพ่ือคาดการณอนาคต เชน การ
คาดการณแนวโนมทางเศรษฐกิจดวยแบบจําลองทางดานเศรษฐมิติ (Econometric Models) ที่
วิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ที่เกี่ยวของกับเศรษฐกิจ การวิเคราะหเชิงสถิติดวยการ
สํารวจความคดิเห็นของประชาชน ทั้งนี้ การนําขอมูลมาใชพยากรณจะตองอาศัยการตรวจสอบ
ขอมูลจากหลายแหลง และผูบริหารควรใชการพยากรณเปนสวนหน่ึงของการวางแผนเทานั้น  

 
2) การวางแผนฉุกเฉิน (Contingency Planning) เปนการสรางทางเลือกสําหรับการ

ปฏิบัติภายใตเหตุการณที่เปลี่ยนแปลงไปจากจากเดิม บางครั้งการวางแผนฉุกเฉนินี้อาจเปน
การวางแผนรวมกันของฝายบริหารและพนักงานระดบัปฏิบัติการในการกาํหนดแนวทางการ
แกปญหาทีอ่าจเกิดขึ้นอยางฉุกเฉิน 3) การวางแผนโดยการกําหนดหลายทางเลือก (Scenario 
Planning) หรอืการวางแผนฉุกเฉินในระยะยาว เปนการระบุสถานการณที่อาจเกดิขึ้นในอนาคต
หลายสถานการณ แลวจัดทําแผนเพื่อรองรับกับสถานการณทีแ่ตกตางกัน (Schwartz, 1991, 
cited in, Schermerhorn, 2002) การวางแผนแบบนี้จะทําใหองคกรมีความยืดหยุน และ
สามารถบรหิารงานองคกรใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 4) การ
เปรียบเทียบผลการปฏิบัติงาน (Benchmarking) เปนการเปรียบเทยีบผลการปฏิบัติงานใน
ปจจุบันกับการปฏิบัติงานในอนาคต ซึ่งจะเปนการตรวจสอบการปฏบัิติงานที่ดขีององคกรหรือ
บุคคลอื่น แลวนําวิธีการเหลานั้นมาปรับใชกับองคกร โดยเปนการเรียนรูความสาํเร็จและ
ความกาวหนาจากองคกรชัน้นํา ซึ่งอาจไมใชคูแขงขันที่อยูในกลุมอตุสาหกรรมเดียวกันกับ
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องคกร ทําใหองคกรสามารถนําไปปรับใชเพ่ือปรับปรุงประสิทธิภาพของการทํางาน และการ
พัฒนานวัตกรรมในดานตางๆ 5) การใชเจาหนาที่ในการวางแผน (Use of Staff Planners) ซึ่ง
เปนบุคลากรที่ทาํหนาที่ประสานแผนงานระดับตางๆ ขององคกรเขาดวยกัน เจาหนาที่ในการ
วางแผนนี้จะมีทักษะทางดานการวางแผนอยางสูง รวมทั้งเขาใจบทบาทหนาที่ของพนักงานใน
ฝายตางๆ เปนอยางด ีและ 6) การวางแผนแบบมีสวนรวม (Participatory Planning) ดวยการ
ใหบุคลากรภายในองคกรทีต่องปฏิบัติงานตามแผนเขามามีสวนรวมในกระบวนการวางแผน ซึ่ง
จะทําใหเกิดผลดี คือ ผูบรหิารไดรับขอมูลและความคิดสรางสรรคที่เปนประโยชนตอการ
วางแผน และพนักงานเกิดความเขาใจ การยอมรับ ความรับผิดชอบ และความผูกพันตอการ
ปฏิบัติตามแผนใหบรรลุเปาหมาย แมวาการวางแผนแบบมีสวนรวมตองใชเวลาในกระบวนการ
วางแผนมากขึน้ แตองคกรจะสามารถลดปญหาและอุปสรรคของการนําแผนไปปฏบัิติ 
  

การจัดองคกร (Organizing) เปนกระบวนการจดัสรรบุคคลและทรพัยากรอื่นๆ ใน
องคกร ใหทํางานรวมกันเพื่อบรรลุเปาหมาย (Schermerhorn, 2002) การจัดสรรบุคคลและ
ทรัพยากรนีจ้ะเกี่ยวของกับการแบงหนาที่ความรับผดิชอบของงานออกเปนสวนๆ หรือแผนก
งาน และการกําหนดกลไกสําหรับการประสานงานระหวางแผนกงานเขาดวยกัน โดยที่การจดั
องคกรจะนําเสนอในรูปแบบของ โครงสรางขององคกร (Organization Structure) ซึ่งเปนแบบ
แผนที่กาํหนดไวอยางเปนทางการ เพ่ือบงบอกและอธิบายถึงงานทีห่นวยงานหรอืพนักงานแต
ละคนตองรับผิดชอบ ความสัมพันธของการบังคับบัญชา ขนาดของการควบคุม ระดับการบังคบั
บัญชา และชองทางในการสื่อสารระหวางพนักงานแตละคน และระหวางฝาย (Bateman & 
Snell, 2002; Schermerhorn, 2002) โครงสรางขององคกรที่ดจีะตองจัดสรรงานและความ
รับผิดชอบใหเหมาะสมกับหนวยงาน รวมทั้งตองจัดระบบการประสานงานระหวางหนวยงานทีม่ี
ประสิทธิภาพ  
  
 การจัดองคกรนี้จะมีองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก ประการแรก การแบงงาน 
(Division of Labor) เปนการกาํหนดงานทุกประเภทไปยังพนักงานภายในองคกรแตละกลุม 
ประการที่สอง การจดัแผนกงาน (Departmentalization) เปนการจัดแบงงานและบุคลากร
ออกเปนกลุมๆ เพ่ือมอบหมายไปยังผูบรหิารแตละฝาย และทาํใหการปฏิบัติงานเกิดความ
คลองตัว การจัดแผนกงานนี้ องคกรจะกาํหนดและนําเสนอในรูปของแผนภูมอิงคกร 
(Organization Chart) โดยมีรูปแบบของการจัดแผนกงาน 3 รูปแบบ (Schermerhorn, 2002) 
ไดแก 1) โครงสรางขององคกรตามหนาที่ (Functional Structures) แบงกลุมงานตามหนาที่
พ้ืนฐานขององคกร โดยสมาชิกขององคกรจะมทีักษะความชํานาญ ความสนใจ และความ
รับผิดชอบเหมือนกัน ไดแก ฝายผลิต ฝายการตลาด ฝายการเงิน ฝายทรัพยากรมนุษย เปนตน 
ขอดีของการจดัโครงสรางแบบนี้ คือ ทําใหองคกรเกิดความประหยดัจากขนาดการผลติ 
(Economies of Scale) ดวยใชทรัพยากรอยางเกิดประสิทธิภาพสูงสุด และการมอบหมายงาน
จะสอดคลองกับความเชี่ยวชาญและการฝกอบรมของพนักงาน 2) โครงสรางขององคกรตาม
กลุมงาน (Division Structures) เปนการจัดแบงบุคลากรเขาทํางานตามผลิตภณัฑ พ้ืนที่ทาง
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ภูมิศาสตร กลุมลูกคา และกระบวนการ ขอดีของการจดัโครงสรางแบบนี้ คือ องคกรมีความ
ยืดหยุนในการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลง ชวยปรับปรุงการทาํงานแบบขาม
หนาที่ และบคุลากรของแตละกลุมงานจะมีความเชีย่วชาญเฉพาะกลุมงานของตน จึงทาํให
สามารถปฏิบัติงานไดอยางมีประสิทธิภาพ และ 3) โครงสรางแบบผสมผสาน (Matrix 
Structures) เปนโครงสรางที่ผสมผสานระหวางโครงสรางขององคกรตามหนาที่กบัโครงสราง
ขององคกรตามกลุมงาน ซึ่งเปนการใชประโยชนจากขอไดเปรียบและลดขอจาํกัดของโครงสราง
ทั้งสองแบบ ดวยการใชทีมงานแบบขามหนาที่ (Cross-functional Teams) ซึ่งประกอบดวย
บุคลากรจากหนวยงานตามหนาที่ตางๆ มารวมกันทาํงานเพื่อสรางความสําเรจ็ของงาน ขอดี
ของการจัดโครงสรางแบบนี้ คือ มีการทาํงานอยางประสานงานกันเพื่อรวมมือกันแกไขปญหา มี
ความยดืหยุนในการเพิ่ม ลด หรือเปลี่ยนแปลงการทาํงานใหสอดคลองกับความตองการที่
เปลี่ยนแปลงและเพิ่มความคลองตัวในการทาํงาน และทําใหผูบริหารมีเวลาในการตัดสินใจ
เชิงกลยุทธมากขึ้น ซึ่งจะทาํใหการบรหิารเชิงกลยุทธมปีระสิทธิภาพ แตการทาํงานภายใต
โครงสรางนี้ผูใตบังคับบัญชาจะมีผูบังคับบัญชา 2 คน จึงอาจทาํใหเกิดความสับสนและขอ
ขัดแยงในการจัดลําดับความสําคัญของงานที่ตนไดรับมอบหมาย  
 
 ประการสุดทาย การประสานงาน (Coordination) เปนการเชื่อมโยงแผนกงานตางๆ 
เขาดวยกัน และการรวมความพยายามของพนักงานแตละคนและของทีมงานเขาดวยกัน เพ่ือให
การดาํเนินงานมีประสิทธิภาพและบรรลผุลตามเปาหมายขององคกร ทั้งนี้ขึ้นอยูอาํนาจหนาที่ 
(Authority) เปนสิทธิในการตัดสินใจ การส่ังการบคุคลอื่น รวมทั้งการใชทรัพยากรเพื่อบรรลุ
เปาหมายขององคกร อํานาจหนาที่ยังเกีย่วของกับการกาํหนดความผดิชอบ (Responsibility)
สําหรับงานตางๆ รวมทั้งมอบหมายหนาที่ในการทํางานใหกับบุคคลที่รับผดิชอบ โดยผูบรหิาร
จะตองมอบหมายงานที่พนักงานระดับปฏิบัติสามารถทํางานดวยความเต็มใจและมีความพรอม
ในการถูกตรวจสอบ (Accountability) สายการบังคับบัญชา (Chain of Command) เอกภาพใน
การบังคับบัญชา (Unity of Command) ที่ระบุวาพนักงานแตละคนจะตองรายงานตอ
ผูบังคับบัญชาเพียงคนเดียว ขนาดของการควบคุม (Span of Control) คือ จํานวนของ
ผูใตบังคับบัญชาที่ส่ังการโดยตรงจากผูบรหิาร (Robbins & Coulter, 1999)  
 

โดย Schermerhorn (2002) ไดแสดงแนวโนมของการจัดโครงสรางองคกรทีใ่ห
ความสําคัญกบัลูกคา แลวจงึจัดบุคลากรเพื่อปฏิบัติงานใหสอดคลองกับลูกคาแตละกลุม 
(Upside-down Pyramid) ซึ่งเปนการเพิ่มประสิทธิภายในการทาํงานและการมีสวนรวมของ
พนักงานแตละฝาย ซึ่งมีลักษณะสําคัญ คอื 1) สายการบังคับบัญชาสั้นลง (Shorter Chains of 
Command) สงผลใหองคกรจะมีความคลองตัวในการทํางาน เน่ืองจากการตดัลาํดับของการ
บริหารที่ไมมคีวามจาํเปนออกจากโครงสรางองคกร 2) การลดเอกภาพในการบงัคับบัญชา 
(Less Unity of Command) ทั้งนี้ในอดตีพนักงานจะตองรายงานตอผูบังคับบัญชาโดยตรงเพียง
คนเดียว โดยเนนใหองคกรมีการทํางานแบบขามหนาที่ ดวยการใหพนักงานสามารถทาํงาน
ตามความชาํนาญของตนเอง และอาจมผีูบังคับบัญชามากกวา 1 คน 3) ขนาดของการควบคมุ
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กวางขึ้น (Wider Spans of Control) จํานวนของผูใตบังคับบัญชาที่จะรายงานโดยตรงตอ
ผูบังคับบัญชาจะเพิ่มขึ้น ทําใหองคกรจะมโีครงสรางแบบแบนราบ (Flat Structure) 4) การ
มอบหมายงานและความรบัผิดชอบของงานเพิ่มขึ้น (More Delegation and Empowerment) 
ผูบริหารจะพยายามมอบหมายงานไปยังพนักงานทุกระดับเพื่อใหมอีํานาจในการตัดสินใจที่
เกี่ยวกับงานของตนเองมากขึ้น และ 5) การกระจายอํานาจดวยการรวมอํานาจ 
(Decentralization with Centralization) กลาวคือ การปฏิบัติงานจะมีการสงเสริมใหผูบริหารมี
การกระจายอาํนาจลงมายังพนักงานระดบัปฏิบัติ แตอํานาจของการควบคุมยังคงมาจากคณะ
ผูบริหาร เน่ืองความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสงผลใหผูบริหารสามารถรับขอมูลไดอยาง
รวดเร็วทําใหสามารถตรวจสอบและปรับปรุงการทาํงานไดทันที  
 
 อยางไรก็ตาม องคกรอาจมกีารปรับโครงสรางองคกร (Restructuring) เพ่ือปรับปรุง
ประสิทธิภาพของการดําเนนิงาน หรือการปรับใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดลอมและสถานการณในปจจุบัน โดยการปรบัโครงสรางองคกรนี้ผูบริหารจะตองมีการ
ออกแบบองคกร (Organizational Design) กลาวคือ เปนกระบวนการของการเลือกและใช
โครงสรางองคกร โดยการจัดสรรทรัพยากรอยางเหมาะสมเพื่อสนองตอบตอเปาหมาย (Goals)
และพันธกิจ (Mission) ขององคกร (Sorkin, 1998, cited in, Schermerhorn, 2002) 
เปาหมายของการออกแบบองคกรที่เหมาะสม คือ การสรางความตอเนื่องระหวางโครงสรางการ
ทํางานขององคกรกับความทาทายของสถานการณ ไดแก สภาพแวดลอม กลยุทธ ทรัพยากร
มนุษยขององคกร เทคโนโลยี และขนาดขององคกร (Galbraith, 1977, cited in Schermerhorn, 
2002) กระบวนการออกแบบองคกรนี ้ประกอบดวยกิจกรรมของการแกไขปญหาตามแนวทาง
การคิดเชิงสถานการณ (Contingency Approach) ที่จะตองนําปจจยัแวดลอมตางๆ เขามา
พิจารณาประกอบ เน่ืองจากไมมีโครงสรางองคกรแบบใดทีจ่ะเหมาะกับทุกสถานการณ ดังน้ัน 
องคกรจึงพยายามหาโครงสรางที่เหมาะสมกับสถานการณที่กําลังเผชิญอยู   
 
 การส่ังการ (Leading) เปนการใชภาวะผูนําซึ่งเปนการสรางอทิธิพล ความผูกพัน และ
ความกระตือรอืรน เพ่ือผลักดันใหพนักงานทุมเทความสามารถในการทาํงานใหบรรลุเปาหมาย 
โดยที่แหลงทีม่าของอาํนาจสําหรับผูบริหารแบงเปนอํานาจที่ไดมาจากตําแหนงหนาที่ (Position 
Power) ถูกกําหนดโดยโครงสรางขององคกร ทาํใหผูบรหิารสามารถออกคําส่ังและตัดสินใจ
แกปญหาตางๆได มีอํานาจในการใหรางวัล เชน การขึน้เงินเดือน การเลื่อนตําแหนง เปนตน 
และอํานาจในการลงโทษ เชน การตาํหนิเม่ือทํางานผิดพลาด การเลิกจาง เปนตน และ อํานาจ
ที่มาจากตัวบุคคล (Personal Power) เปนคุณลักษณะเฉพาะตัวที่มคีวามสําคัญและความ
จําเปนในการเปนผูนําที่ประสบความสําเร็จ (Schermerhorn, 2002) 
 
 นอกจากนี้ การมอบอํานาจความรับผิดชอบ (Empowerment) เปนกระบวนการที่
ผูบริหารชวยทําใหบุคคลอืน่มีอํานาจในการสรางอทิธิพลตอการตัดสินใจในเรื่องใดเรื่องหน่ึงที่
เกี่ยวของกับองคกร Schermerhorn (2002) ไดเสนอแนวทางในการมอบอํานาจไวดังน้ี 1) 
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การใหพนักงานมีโอกาสเลือกงานทีจ่ะทาํและวิธีการปฏิบัติงานนั้น 2) การสรางบรรยากาศใน
การทํางานแบบรวมมือ การแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน การถกเถียง และการกําหนด
เปาหมายรวมกัน 3) การกระตุนใหพนักงานมีความคดิริเริ่ม กลาตดัสินใจ นําความรู
ความสามารถมาใชอยางเต็มที่ 4) การเปดโอกาสใหพนักงานเสนอความคิดเหน็เกี่ยวกับ
แนวทางการแกไขปญหา 5) การใหเสรภีาพในการทาํตามคิดและขอเสนอแนะ และ 6) การ
สรางความมัน่ใจใหกับพนักงานดวยการชมเชยตอความสําเร็จ ซึ่งจะเปนการกระตุนใหเกิดการ
ปฏิบัติดีอยางสม่ําเสมอ เชน  โรงแรมราคาประหยดั Hampton Inn Hotel ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา เสนอนโยบายรับประกันความพึงพอใจ 100% โดยอนุญาตใหพนกังานปฏิบัติ
ตามคําเรยีกรองของลูกคาทุกอยาง เพ่ือสรางความสุขและความประทับใจกับลูกคา เปนตน 
(Pfeffer, 1998)     
   
 การควบคุม (Controlling) คือ กระบวนการวัดผลการปฏิบัติงาน และการปรับปรุง
แกไขเพื่อใหสอดคลองกับเปาหมายขององคกร (Bateman & Snell, 2002) โดยกระบวนการ
ควบคุม ประกอบดวย 4 ขั้นตอน ไดแก ขั้นตอนแรก การกาํหนดเปาหมายและมาตรฐาน 
เปาหมายที่กาํหนดไวในการวางแผนเปนมาตรวดัหรือมาตรฐานที่จะใชควบคุมผลการ
ปฏิบัติงาน ขั้นตอนที่สอง การวัดผลงานที่เกิดขึ้นจริง เปนการกําหนดวิธีการวัดและระยะเวลา
ของการวดั ซึง่ผูบริหารอาจใชการสังเกตหรือการรายงานจากพนักงานระดับปฏิบัติ ขั้นตอนที่
สาม การเปรยีบเทียบผลการปฏิบัติงานกับเปาหมายและมาตรฐานที่ตั้งไว  โดยการกาํหนดชวง
ของการเบี่ยงเบนที่ยอมรับได เพ่ือตรวจสอบทิศทางและระดับของผลการปฏิบัติงาน ขั้นตอนที่ส่ี 
การแกไขและการปรับปรุง หลังจากทราบผลการปฏิบัติงานแลว ผูบริหารอาจมีการใหรางวัลกับ
พนักงานที่มีผลงานในระดับมาตรฐานหรอืสูงกวามาตรฐาน แตถาต่าํกวาเปาหมายก็ตองการ
ประชุมรวมกนัเพื่อหาสาเหตุของปญหา และปรับปรุงสําหรับการปฏิบัติงานครั้งตอไป 
(Schermerhorn, 2002)   
  
 โดยการควบคมุสามารถแบงออกเปน 3 ประเภท พิจารณาจากกระบวนการทาํงาน 
ไดแก 1) การควบคุมกอนการปฏิบัติงาน (Feedforward Controls or Prelimininary Controls) 
เปนการควบคุมที่เนนการตรวจสอบคณุภาพและมาตรฐานของการนําทรัพยากร วัตถุดิบ 
พนักงาน อุปกรณมาใชในการผลติและกระบวนการทํางาน อีกทั้งยังเปนการกําจัดปญหาที่อาจ
เกิดขึ้นจากการทาํงานลวงหนา 2) การควบคุมขณะปฏิบัติงาน (Concurrent Control) เปนการ
ควบคุมที่เกิดขึ้นขณะปฏิบัติ ทั้งน้ีเพ่ือตรวจสอบการทาํงานใหเปนไปตามแผนที่วางไว ซึ่ง
สามารถปรับปรุงการทาํงานไดทันที และ 3) การควบคุมหลังการปฏิบัติงาน (Feedback 
Control) จะใหความสําคัญกับคุณภาพของผลการปฏบัิติงานใหสอดคลองกับเปาหมายของแผน
ที่กําหนดไว โดยจะทําใหไดรับขอมูลที่เปนประโยชนสําหรับการปรบัปรุงการทํางานในครั้งตอไป   
 
 สําหรับแนวคดิเกี่ยวกับองคกรและการจัดการ ถือเปนแนวคิดที่มองภาพรวมของการ
ดําเนินงานขององคกร ทั้งน้ีประเด็นสําคญัก็คือ การบริหารแบบมีสวนรวมซึ่งเปนการเปดโอกาส
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ใหพนักงานเขามามีสวนในการวางแผน และการเสนอแนะตอฝายบริหาร การส่ือสารแบบระบบ
เปด และการมุงเนนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย ประเด็นเหลานี้จะเปนการสงเสริมใหองคกรนํา
แนวคิดการสือ่สารแบบผสมผสานมาใชในการสื่อสารเพื่อการดาํเนินงานขององคกรมากขึ้น 
ดังน้ันในสวนตอไปจึงจะเปนแนวคิดเกี่ยวกับการบรหิารทรัพยากรมนุษย 
 
แนวคิดเกีย่วกับการบริหารทรัพยากรมนุษย 
   
 บทบาทของผูบริหารในการจัดองคกรนั้น เปนการจัดใหทรัพยากรขององคกรทาํงาน
รวมกันอยางมีประสิทธิภาพเพื่อใหบรรลุเปาหมายองคกร โดยเฉพาะทรัพยากรมนุษยที่ถือวา
เปนสินทรัพย (Strategic Assets) ที่มีคณุคาตอองคกร ซึ่งจะตองรกัษาและใหความสําคญั 
เน่ืองจากการที่พนักงานแตละคนจะเขามารวมงานในองคกรจะตองผานการคัดเลือก การ
ฝกอบรม และการพัฒนาดานการทํางานมาเปนอยางด ี(Pfeffer, 1998) ซึ่งบุคลากรทุกคน
ภายในองคกรทั้งฝายบรหิารระดับสูง ระดับกลาง ระดบัลาง และพนักงานระดับปฏิบัติการตางมี
สวนสําคัญตอการผลักดันใหการส่ือสารทั้งหมดขององคกรมีการผสมผสานกัน ดังน้ันจึงมีความ
จําเปนอยางยิง่ที่ตองทําความเขาใจแนวคดิเกี่ยวกับการบริหารทรัพยากรมนษุย โดยจะเริ่มจาก
ความหมายของการบริหาร บทบาทของการบรหิารทรัพยากรมนุษยในปจจุบัน ทรัพยากร
มนุษย รวมทัง้กิจกรรมของการบรหิารทรัพยากรมนุษย  
 

ความหมายของการบริหารทรัพยากรมนุษย 
 
Harvey (1996) ไดใหคําจาํกัดความของการบรหิารทรัพยากรมนุษย วาเปนการ

จัดการกิจกรรมเพื่อดึงดูด พัฒนา จูงใจ และรักษาพนักงานที่มศีักยภาพในการทาํงานสูงไวกับ
องคกร เพ่ือใหองคกรมคีวามกาวหนาในระยะยาว และเพิ่มความสามารถทางการแขงขันกับ
องคกรอื่น ดวยการผสมผสานความตองการของบคุลากรในดานความเจริญกาวหนากับ
เปาหมายขององคกร รวมทัง้เปนการใชประโยชนสูงสุดจากทรัพยากรมนุษยที่องคกรมีอยู (Noe 
et al., 2000) ทั้งน้ีการบรหิารทรัพยากรมนุษยอยางมีประสิทธิภาพจะชวยเพิ่มศักยภาพและ
สรางผลกาํไร (Economic Performance) ใหกับองคกร (Pfeffer, 1998) ซึ่งในปจจุบันการ
บริหารทรัพยากรมนษุยจะใหความสําคญักับเปาหมายและกลยทุธขององคกรดวย ที่เรียกวา 
การบรหิารทรัพยากรมนุษยเชิงกลยทุธ (Strategic Human Resource management) เปน
กระบวนการเชื่อมโยงการบริหารทรัพยากรมนุษยเขากับเปาหมายเชิงกลยุทธ เพ่ือใหบรรลุพันธ
กิจขององคกรอยางมีประสทิธิภาพ (Baron & Kreps, 1999) และสรางขอไดเปรียบทางการ
แขงขัน ซึ่งจะประกอบดวยการกาํหนดกลยุทธ (Strategy Formulation) ซึ่งเปนการกาํหนดพันธ
กิจขององคกรเปาหมายขององคกร การวิเคราะหโอกาสและอุปสรรคภายนอกองคกร รวมทั้ง 
จุดแข็งและจดุออนภายในองคกร และการนํากลยทุธไปปฏิบัติ (Strategy Implementation) 
ผานกิจกรรมตางๆของการบริหารทรัพยากรมนษุย  
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บทบาทของการบริหารทรัพยากรมนษุยในปจจุบนั  
 
 จากสภาวะของเศรษฐกิจใหมไดสงผลตอการปรับบทบาทของการบรหิารทรัพยากร
มนุษยทีจ่ากเดิมมีบทบาทในการใหความชวยเหลือ และสนับสนุนฝายปฏิบัติการ (Line Staff) 
ทุกฝายขององคกร เพ่ือสรางความสะดวกในการปฏิบัตงิานใหบรรลุเปาหมาย เชน การสรรหา
บุคลากรตามความตองการของหนวยงาน การควบคมุดูแลพนักงานใหปฏิบัติตามระเบียบ
ขอบังคับขององคกร การฝกอบรมพนักงาน และการจายคาตอบแทน เปนตน แตปจจุบันการ
บริหารทรัพยากรมนษุยมีการเชื่อมโยงความสัมพันธกับทิศทางในการดาํเนินงานขององคกร 
และมีสวนสําคัญในการผลกัดันใหองคกรเกิดความสําเร็จ โดย Ulrich (1998) ไดกลาวถึงการ
บริหารทรัพยากรมนษุยในปจจุบันวา มีบทบาทสาํคญั 4 ประการ (ดูแผนภาพที่ 2.2) ไดแก 
ประการแรก หุนสวนเชิงกลยุทธ (Strategic Partner) เปนบทบาทเกี่ยวกับการกาํหนดกลยุทธ
ทางการบริหารทรัพยากรมนุษยใหสอดคลองกับกลยุทธขององคกร โดยฝายบรหิารทรัพยากร
มนุษยจะเขาไปมีสวนรวมในการกาํหนดเปาหมายและกลยุทธขององคกร แลวนํากลยุทธของ
องคกรนั้นมาเชื่อมโยงเขากบักลยุทธของการบรหิารทรัพยากรมนุษยและปฏิบัติการเพื่อให
บรรลุเปาหมายขององคกร  
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงบทบาทของการบริหารทรัพยากรมนษุย 

 
ที่มา: Ulrich, D. (1998). Human resources champions. Boston, UK: Harvard Business  
        Press, p. 18.    
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ประการที่สอง ผูเชี่ยวชาญดานการบริหาร (Administrative Expert) บทบาทของการ
บริหารทรัพยากรมนษุยและการออกแบบโครงสรางพ้ืนฐานขององคกรเพื่อใหเกดิประสิทธิภาพ
สูงสุด ประกอบดวย การกาํหนดมาตรฐานในการปฏิบัติงานของพนกังานระดับสูงและระดับ
ปฏิบัติการ การนําเทคโนโลยีเขามาชวยในการปฏิบัตงิาน และการจางหนวยงานภายนอกที่มี
ความเชี่ยวชาญ (Outsourcing) เขามาทํางานบางอยางแทน ประการที่สาม ตัวแทนการ
เปลี่ยนแปลง (Change Agent) บทบาทในการสรางสรรค และเปลี่ยนแปลงกระบวนการทาํงาน 
(Work Process) การปรับโครงสรางขององคกร (Restructing) การรื้อปรับระบบการทํางาน 
(Reengineering) และวัฒนธรรมองคกรเพื่อใหพนักงานในองคกรมคีุณภาพและประสิทธิในการ
ทํางานเพิ่มขึ้น รวมทั้งเปนการเตรียมความพรอมของผูบริหารและพนักงานระดบัปฏิบัติในการ
ดําเนินงานใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปในอนาคต และประการสุดทาย  
ผูสนับสนุนพนักงาน (Employee Champion) บทบาทเกี่ยวกับการสงเสริมใหพนักงานทุมเท
ความพยายามและความสามารถในการทํางาน และการแสดงผลงานของตนเองอยางเต็มที่ 
ทั้งนี้เพ่ือใหพนักงานขององคกรเติบโตไปพรอมๆ กับความสําเร็จขององคกร  
  

กิจกรรมของการบริหารทรัพยากรมนษุย  
 
การนํากลยทุธไปปฏิบัตินั้นเปนกระบวนการที่ผูบรหิารควรใหความสําคัญ เน่ืองจากจะ

มีผลตอการปฏิบัติของพนักงานภายในองคกรทุกคนที่จะสามารถเปนตัวแทนขององคกรในการ
ส่ือสารและแสดงใหผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูถึงชื่อเสียงขององคกร โดย Bernadin 
(2003) ไดกลาววากิจกรรมการบรหิารทรัพยากรประกอบดวย 3 กิจกรรมหลัก ประกอบดวย 
1) ความสามารถในการจูงใจทรัพยากรมนุษย ไดแก การวิเคราะหงานและการออกแบบงาน 
(Job Analysis and Job Design) การวางแผนทรัพยากรมนุษยและการสรรหา (Human 
Resource Planning and Recruitment) การคัดเลือกและการจดัพนักงานเขาทาํงาน (Employee 
Selection) 2) ความสามารถในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย ไดแก การพัฒนาและการฝกอบรม 
(Employee Training and Development) การวางแผนและการพัฒนาอาชีพ (Career Planning 
and Development) และการประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Management and 
Appraisal) และ 3) การบริหารคาตอบแทนเพื่อรักษาทรัพยากรมนุษย ไดแก การจายคาจาง
และการใหสวัสดิการ (Compensation Administration) แรงงานสัมพันธ (Labor Relations) 
และสุขภาพและความปลอดภัย (Employee Health and Safety) ซึ่งแตละกิจกรรมจะมี
รายละเอียด ดังนี้  
 

ความสามารถในการจูงใจทรัพยากรมนุษย 
 
กิจกรรมหลักกิจกรรมแรกเกี่ยวของกับความสามารถของฝายบรหิารทรัพยากรมนษุย

ในการจูงใจทรัพยากรมนุษย ซึ่งถือวาเปนกิจกรรมแรกที่มีความสําคัญตอการบรหิารทรัพยากร
มนุษย ประกอบดวย 3 ขั้นตอนที่สําคัญ ไดแก ขั้นตอนแรก การวิเคราะหและการออกแบบงาน 
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(Job Analysis and Design) โดยการวิเคราะหงาน (Job Analysis) คือ กระบวนการที่เปน
ระบบในการรวบรวมขอมูลและตีความขอมูลเกี่ยวกับลักษณะและหนาที่ของงานที่ตอง
รับผิดชอบ และคุณลักษณะของบุคลากรที่ตองการในการทํางาน เชน ความรู ทกัษะ 
ประสบการณ เปนตน โดยขอมูลที่ตองรวบรวมในการวิเคราะหงาน ไดแก กิจกรรมตางๆ ใน
การปฏิบัติงาน ลักษณะการบังคับบัญชา อุปกรณ เครือ่งมือที่จาํเปนตอการทาํงาน 
ความสัมพันธกับงานในฝายอื่นๆ สภาพในการปฏิบัตงิาน มาตรฐานการปฏิบัติงาน ความรู
ความสามารถ ทักษะดานตางๆ และการฝกอบรมหรอืการพัฒนาทีจ่ําเปนตอการปฏิบัติงาน ซึ่ง
ผลจากการรวบรวมขอมูลเหลานี้จะเขยีนสรุปออกมาเปนดังกลาวจะนําไปจัดทําเปนแบบ
บรรยายลักษณะงาน (Job Description) ซึ่งเปนเอกสารที่สรุปชดัเจนถึงเน้ือหาของงาน หนาทีท่ี่
ตองรับผิดชอบทั้งหนาทีห่ลกัและหนาที่อืน่ๆ และแบบบรรยายลักษณะพนักงาน (Job 
Specification) ที่ระบุถึง ความรู การศึกษา ทักษะ ความสามารถ ประสบการณ และ
คุณลักษณะอืน่ๆ (Noe et al., 2000) รวมทั้งใชเปนเกณฑในการพจิารณาและสรรหา
ทรัพยากรมนษุยที่มีความเหมาะสมกับงานขององคกร และกิจกรรมอื่นๆ ของการบริหาร
ทรัพยากรมนษุยที่จําเปนตอการปฏิบัติงาน (French, 1998) ดังน้ัน องคกรจงึตองมีความ
ชัดเจนในการกําหนดทักษะและคุณลักษณะที่จาํเปนของการทํางาน รวมทั้งการกลั่นกรองทักษะ
ของการทาํงานและความสามารถที่สอดคลองกับงาน เชน บริษัทเชารถยนต Enterprise Rent-
A-Car ในสหรัฐอเมริกาจะคัดเลือกพนักงานที่มทีักษะดานการขายและความเต็มใจในการ
บริการลูกคา บริษัทจึงไมกาํหนดใหพนักงานตองที่มีความรูทางดานวิชาการ เปนตน ทั้งน้ี 
ผูบริหารจะตองกําหนดคณุลักษณะดานอื่นๆ ประกอบดวย เชน ความพรอมทีจ่ะรับการ
ฝกอบรม พ้ืนฐานทางสังคม การควบคมุอารมณ บุคลิกภาพ การทํางานเปนทีม ทัศนคตติอการ
ทํางานดานบริการ (Pfeffer, 1998) เปนตน  

 
สวนการออกแบบงาน (Job Design) คอื การกาํหนดรายละเอียดของวิธีการและ

แนวทางในการปฏิบัติสําหรบังานที่ไดรับมอบหมาย การออกแบบงานที่มีประสทิธิภาพจะตอง
ใหความชดัเจนของงานและแสดงการวิเคราะหเสนทางการทํางาน (Work Flow Analysis) ให
พนักงานเกิดความเขาใจเกีย่วกับทิศทางของการปฏิบัติงานใหบรรลเุปาหมายขององคกร 
รวมทั้งการกาํหนดความสัมพันธระหวางงานแตละงานในองคกร (Noe et al., 2000) โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือเพิ่มศักยภาพของการผลติ (Productivity) และการสรางแรงจูงใจในการ
ปฏิบัติงาน (Motivation) ของพนักงาน โดย Harvey (1996) เสนอแนวทางในการออกแบบ
งานไว 4 แนวทาง ดังน้ี 1) การหมุนเวียนงาน (Job Rotation) เปนวิธีการยายบคุลากรที่มีอยู
ไปตามงาน (Tasks) ตางๆ จากงานยอยหนึ่งไปยังอีกงานยอยหนึ่ง เชน บริษัท Honda จะให
พนักงานฝายประชาสัมพันธซึ่งเปนสายงานบริหารเขาไปปฏิบัติงานในสวนที่เกี่ยวของกับการ
ผลิตเปนระยะๆ เปนตน การหมุนเวยีนงานจะทําใหพนกังานไดใชทักษะความสามารถที่
หลากหลายในการทํางาน ซึ่งจะชวยลดความเบื่อหนายจากการทาํงานประจําได และทาํให
พนักงานเกิดความเขาใจในความเกี่ยวของสัมพันธระหวางงานยอยๆขององคกรที่รวมกันเปน
ผลสําเร็จขององคกร  
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2) การขยายงานในแนวราบ (Job Enlargement) เปนการออกแบบงานในลักษณะของ
การขยายขอบเขตของการงานของพนักงานคนหนึ่งๆ ใหมีปริมาณมากขึ้นและมีการใชทกัษะที่
หลากหลายขึน้แตยังคงทํางานอยูในตําแหนงเดิม ซึ่งเปนวิธีการพัฒนาความสามารถของ
พนักงานใหเรยีนรูงานยอยอื่นๆ ที่อยูในขอบเขตและระดับตําแหนงเดียวกัน 3) การขยายงาน
ในแนวดิ่ง (Job Enrichment) เปนการออกแบบงานใหมีคุณคามากขึน้ในความรูสึกของ
พนักงาน ดวยการเพิ่มระดบัความรับผดิชอบของงานใหสูงขึ้น หรอืทําใหทํางานที่มีความยากขึ้น 
ซึ่งจะทาํใหพนักงานตองพฒันาการทาํงานใหมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และเปนการกระจายขอมูล
ขาวสาร นโยบายที่เกีย่วของกับงานไปยังพนักงานที่รับผิดชอบงานนัน้โดยตรง และ 4) การ
สรางทีมงานที่บรหิารกันเอง (Self-managed Work Teams) การออกแบบโดยใหมทีีมงานทีม่ี
อิสระในการบริหารงานควรจะเปนงานทีม่ีลักษณะเฉพาะ (Task Identification) เชน งานดาน
การบริการ จะมีการจดัตั้งทีมที่ประกอบดวยดวยพนักงานที่มทีักษะประสบการณที่หลากหลาย
และจะตองมอบอํานาจใหทมีงานในการบริหารมากขึน้ เพ่ือใหงานบรรลุผลสําเรจ็ ซึ่งจะเปนการ
เพ่ิมทั้งความรบัผิดชอบและอิสระในการปฏิบัติใหสูงขึ้น เชน โรงงานประกอบรถยนต 
DaimlerChrysler ใหพนักงานทั้งหมดในองคกรทําหนาที่ตอนรับลูกคา ออกใบรับคาํส่ังการซอม 
และมีสวนในการรับพนักงานใหมเขามาเปนสมาชิกของทีมของตนเอง สงผลใหอตัราการขาด
งานของพนักงานลดลง และการผลติสินคาที่มีปญหาก็มีอัตราลดลง เปนตน 
 

ขั้นตอนตอมาของการจูงใจทรัพยากรมนษุย การวางแผนทรัพยากรมนุษยและการสรร
หา (Human Resource Planning and Recruitment) Noe และคณะ (2000) กลาววา การ
วางแผนทรัพยากรมนุษย คือ กระบวนการทบทวนความตองการดานทรัพยากรมนุษยอยางเปน
ระบบ เพ่ือใหมั่นใจวา องคกรมีจาํนวนของพนักงานทีเ่พียงพอสําหรบัการปฏิบัติงานเพื่อให
บรรลุเปาหมายขององคกร ซึ่งการคาดคะเนความตองการทรัพยากรมนุษยจะตองสอดคลองกับ
การวางแผนเชิงกลยุทธ (Bernadin, 2003) โดยมอีงคประกอบที่สําคัญ 2 ประการ คอื การ
คาดการณ (Forecasting) และการกําหนดแผนการปฏิบัติงาน ซึ่งจะทําใหองคกรบริหาร
ทรัพยากรมนษุยไดอยางมปีระสิทธิภาพและประสิทธิผล เน่ืองจากมีระบบที่ชวยในการในการ
พิจารณาใหไดบุคคลกรที่มคีวามเหมาะสมกับงานและองคกร (Bernadin, 2003) 
 

Bernadin (2003) ไดเสนอกระบวนการของการวางแผนทรัพยากรมนุษยไว 6 ขั้นตอน 
ดังน้ี ขั้นตอนแรก การวิเคราะหสภาพแวดลอมขององคกร (Environmental Scanning) ทั้ง
สภาพแวดลอมภายในองคกร ไดแก นโยบายขององคกร กลยุทธขององคกร วัฒนธรรมองคกร 
และเทคโนโลยี และสภาพแวดลอมภายนอกองคกร ไดแก คูแขงขัน สภาพตลาดแรงงาน สภาพ
เศรษฐกิจ สังคมและการเมอืง รวมทั้งนโยบายของรัฐบาล ขั้นตอนที่สอง การวิเคราะหและ
คาดการณความตองการแรงงาน (Labor Demand Forecast) เปนการคาดคะเนจาํนวนและ
ประเภทของบุคลากรทีต่องการโดยพิจารณาจากเปาหมายของแผนเชิงกลยุทธที่ไดวางไว ดวย
การวิเคราะหเชิงคุณภาพ เชน การคาดคะเนดวยเทคนคิ Delpi ซึ่งเปดโอกาสใหผูทีเ่ชี่ยวชาญ
ที่มาจากภายในและภายนอกองคกรเสนอความคิดเกีย่วกับความตองการบคุลากร แลวฝาย
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บริหารทรัพยากรมนษุยมาสรุปเพื่อหาคาเฉลี่ยจํานวนบุคลากรที่ตองการในอนาคต เปนตน 
การวิเคราะหเชิงปริมาณ เชน การวิเคราะหจากแนวโนม (Trend Analysis) โดยใชขอมูลในอดตี
ที่เกี่ยวของกับยอดขาย และปริมาณของผลผลิต มาเปรยีบเทียบยอนหลังกับขอมูลการจางงาน
ในแตละป เปนตน ขั้นตอนที่สาม การศกึษาและวิเคราะหตลาดแรงงาน (Labor Supply 
Analysis) เปนการสํารวจทรัพยากรมนุษยขององคกรทีม่ีอยูในปจจุบัน โดยทาํการวิเคราะห
จํานวนและประเภทของบุคลากรทั้งระดบับริหารและระดับปฏิบัติการขององคกร เกี่ยวกับ
ความรู ความสามารถ ประสบการณในการทํางาน และความตองการเติบโตในสายงาน สําหรับ
เปนขอมูลเบื้องตนในการคาดการณตลาดแรงงาน และปริมาณแรงงานภายนอก เปนการ
ตรวจสอบวา บุคลากรในตลาดแหงใดทีจ่ะสามารถตอบสนองความตองการแรงงานองคกร
สําหรับการดาํเนินงานในอนาคต โดยวิเคราะหจากระดับของทักษะและคุณสมบัติที่จาํเปนตอ
การทํางาน  

 
ขั้นตอนที่ส่ี การเปรียบเทยีบระหวางบคุลากรที่องคกรตองการกับบุคลากรที่องคกรจะมี

อยูในอนาคต (Gap Analysis) ซึ่งเปนการนําขอมูลจากการคาดคะเนเกี่ยวกับจํานวนและ
คุณสมบัติของบุคลากรมาเปรียบเทียบ เพ่ือทําการตดัสินใจเลือกบุคลากร และแนวทางในการ
ปฏิบัติเพ่ือเพิ่มหรือลดจาํนวนบุคลากร ขัน้ตอนที่หา การกาํหนดแผนปฏิบัติงานของฝาย
ทรัพยากรมนษุย (Action Programming) ตั้งแตการสรรหาและการคดัเลือก การฝกอบรมและ
การพัฒนาบคุลากร เพ่ือเตรียมความพรอมดานบคุลากรใหสอดคลองกับความตองการใน
อนาคตขององคกร และขั้นตอนทีห่ก การติดตามและการประเมินผลการวางแผนงานทรัพยากร
มนุษย (Control and Evaluation) โดย Walker และ MacDonald (2001) ไดเสนอแนวทางใน
การประเมินทีเ่รียกวา HR Scorecard เปนการประเมินทีเ่ชื่อมโยงทรัพยากรมนุษยเขากับกล
ยุทธขององคกร ที่ประกอบดวยการประเมิน 4 มุมมอง คือ 1) มุมมองดานกลยทุธ (Strategic 
Perspectives) จะพิจารณาจากการสรรหาและพัฒนาบคุลากรที่มคีวามสามารถใหเปน
สินทรัพยขององคกร การสรางภาวะผูนาํ การเพิ่มขีดความสามารถขององคกร การประยุกตใช
เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อสรางความสอดคลองภายในองคกร และการสรางวัฒนธรรมที่มุงเนน
ผลการปฏิบัตงิาน 2) มุมมองดานการดาํเนินงาน (Operation Perspectives) จะพิจาณาจาก
การวางแผนทรัพยากรมนุษยที่สอดคลองกับแผนกลยทุธขององคกร การหาทางแกปญหาเรื่อง
แรงงาน การทํางานทีใ่หความสําคญักับกลยุทธ การบริหารทรัพยากรมนษุยแบบ
มาตรฐานสากล และการใหบริการที่คุมคาและมีประสิทธิภาพ 3) มุมมองดานลกูคา 
(Customer Perspectives) ฝายบรหิารทรัพยากรมนุษยควรสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา
ภายในองคกรดวยการสรางคุณคาใหกับการบริการ สําหรับการประเมินในมุมมองนี้จะพิจารณา
จากการเปนหุนสวนทางธุรกิจ การสรางผลงานระดับมาตรฐานสากล ความรวดเร็วในการ
ใหบริการ และการใหบริการดวยตนทุนต่าํ และ 4) มุมมองดานการเงิน (Financial 
Perspectives) แสดงถึงผลตอบแทนที่ผูถือหุนจะไดรบัเพิ่มขึ้น ซึ่งเปนผลมาจากการใชทรัพยากร
มนุษยใหเกิดประโยชนสูงสุด และความสามารถในการลดรายจายของพนักงาน    
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 สวนการสรรหา (Recruitment) คือ กระบวนการคนหา ดึงดูดผูสมัครงานที่มคีณุสมบัติ
ที่เหมาะสมกับงานในปริมาณที่เพียงพอกับความตองการทรัพยากรมนุษยขององคกร ทั้งใน
ปจจุบันและอนาคต (Harvey, 1996) องคกรจะทาํการพิจารณาจํานวนของผูสมัครที่จะสรรหา
ลงในตําแหนงงานที่วาง คณุลักษณะของผูสมัครที่มีสอดคลองกับงาน และความเปนไปไดของ
ผูสมัครที่จะไดรับคดัเลือกเขาทาํงาน โดย Bernadin (2003) อธิบายวา การสรรหาสามารถหา
ไดจากแหลงสําคัญ 2 แหลง ไดแก 1) การสรรหาจากแหลงภายในองคกร (Internal 
Recruitment Sources) เปนการแสวงหาบุคลากรภายในองคกรที่มคีวามรู ความสามารถ 
ทักษะ และประสบการณ ที่เหมาะสมกับตาํแหนงงานทีว่างเพื่อปดโอกาสใหปฏิบัตงิานใน
ตําแหนงใหม ซึ่งสามารถทําไดโดยการยายไปปฏิบัติงานในตําแหนงใหม (Transfer) ที่มีอัตรา
วางหรือเปนตําแหนงใหมทีอ่งคกรตั้งขึ้นมา หรือการเลื่อนตําแหนงใหสูงขึ้น (Promotion) (Noe 
et al., 2000)  ขอดีของการสรรหาจากแหลงภายในองคกร คือ ทาํใหองคกรไดพนักงานที่มี
ความคุนเคยกับองคกรทั้งในระเบียบปฏิบัติ เปาหมาย และโครงสรางขององคกร อีกทั้งยังเปน
การสรางขวัญและกําลังใจในการทํางานของพนักงานที่มีความรูความสามารถ เพ่ือพัฒนาสาย
งานเดิมของตนเอง หรือมีโอกาสไดรับประสบการณจากการทาํงานในตําแหนงงานใหม แตขอ
เสียเปรียบ คือ เม่ือตองมีการตดัสินใจแกปญหา องคกรก็อาจไมไดความคิดสรางสรรคและ
ความรูใหมๆ ที่จะนํามาใชแกปญหา เน่ืองจากบุคลากรมีความเคยชนิกับระบบการปฏิบัติงาน
แบบเดิม  
 

และ 2) การสรรหาจากแหลงภายนอกองคกร (External Recruitment Sources) เปน
การแสวงหาบคุคลที่มคีวามสามารถและมีศักยภาพจากภายนอกใหเขามารวมงานกับองคกร 
กรณีของการสรรหาดวยวิธีนี้ เหมาะสําหรับความตองการขยายงานของฝายใดฝายหนึ่งใน
องคกร และบุคลากรที่มีอยูภายในองคกรขาดคุณสมบัติหรอืประสบการณที่เหมาะสมกับ
ตําแหนงงานใหม ขอดีของการสรรหาดวยวิธีนี้ คือ ทําใหองคกรสามารถเขาถึงผูสมัครจํานวน
มาก จึงมีโอกาสในการพิจารณาผูสมัครทีม่ีความรู และทักษะตามที่ตองการได รวมทั้งการนํา
บุคลากรภายนอกเขามารวมงานจะทาํใหเกิดความคิดและมุมมองใหมๆ ในการทํางาน แต
ขอเสียคือ องคกรตองเสียคาใชจายที่สูงเม่ือเทียบกับการหาบุคลากรจากแหลงภายใน รวมทั้ง
พนักงานใหมจะตองใชเวลาในการปรับตวัและการฝกอบรมมากขึ้น ตัวอยางวิธีการสรรหาจาก
แหลงภายนอก เชน การสมัครงานดวยตนเอง (Walk-ins) การแนะนําหรือการอางอิงจาก
บุคคลภายในองคกร (Referrals) การประกาศรับสมัครงานทางสื่อโฆษณา (Media 
Advertisements) การสมัครผานสํานักจดัหางาน (Employment Agencies) การหาผูสมัครงาน
ทางอินเทอรเน็ต (E-cruiting) เปนตน  
 
 ขั้นตอนสุดทาย การคัดเลือกและการจัดบุคลากรเขาทาํงาน (Employee Selection) 
French (1998) การคดัเลือกเปนกระบวนการตดัสินใจเลือกผูสมัครที่มคีวามเหมาะสมมาก
ที่สุดสําหรับตาํแหนงงาน โดยจะพิจารณาผูสมัครจากหลายลักษณะทั้งลักษณะที่เปนรูปธรรม 
เชน จํานวนปของประสบการณในการทํางาน เปนตน และลักษณะทีเ่ปนนามธรรม เชน 
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ลักษณะนิสัยสวนตัว ความเปนผูนํา เปนตน ทั้งน้ี Pfeffer (1998) เสนอวา ในการจางบคุลากร
ที่มีความเหมาะสม (Selective Hiring of New Personnel) องคกรจะตองใหความสําคัญกับการ
คัดเลือกจากผูสมัครจาํนวนมาก และผานการพิจารณาหลายขั้นตอน เชน สายการบิน 
Singapore Airlines เปนองคกรที่ใหความสําคัญกับการคัดเลือกพนกังานตอนรับบนเครื่องบิน 
เน่ืองจากเปนจุดติดตอระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Point of Contact) ที่มีความสําคัญ จึง
ตองผานการทดสอบและการสัมภาษณจากผูบรหิารระดับสูงหลายรอบ เปนตน โดยลักษณะของ
การพิจารณาผูสมัครนั้นจะตองมีความเชือ่ถือได (Reliability) การทดสอบหรือสัมภาษณบุคคล
คนเดียวกันแตตางเวลากันจะตองมคีวามคงที ่และความเที่ยงตรง (Validity) ผูสมัครที่ได
คะแนนทดสอบระดับสูง เม่ือไดทาํงานกบัองคกรแลว ผลของการปฏิบัติงานก็ตองออกมาใน
ระดับสูงเชนกัน (Dessler, 2003) สวนการจัดบุคลากรเขาทํางาน (Placement) โดยทั่วไปเมื่อ
องคกรตัดสินใจรับผูที่ผานการเลือกเขามาทาํงานในองคกรจะตองผานการปฐมนิเทศ 
(Orientation) ซึ่งเปนการชีแ้จงและแนะนําใหพนักงานใหมรูจักผูบริหารและหนวยงานทีต่องเขา
ไปทํางาน รวมทั้งรับทราบและเขาใจนโยบายขององคกร แนวการดาํเนินงานขององคกร 
ระเบียบของการปฏิบัติงาน ซึ่งจะเปนการลดความกงัวลใจที่เกดิขึ้นเมื่อตองเริ่มงานใหม 
(DeCenzo & Robbins, 1999) นอกจากนี้ พนักงานใหมยังตองผานการทดลองงาน 
(Probation) เพ่ือเปนการตรวจสอบการปฏิบัติงานของพนักงานที่รบัเขามาใหมวามีความ
เหมาะสมกับการทาํงานในตําแหนงที่มอบหมายหรือไม รวมถึงความสามารถในการปรับตัวเขา
กับวัฒนธรรมองคกร และโอกาสในการสรางผลผลิตทีม่ีศักยภาพใหกับองคกร  

 
ความสามารถในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย 

 
  กิจกรรมหลักกิจกรรมที่สองเกี่ยวของกับความสามารถของฝายบรหิารทรัพยากรมนุษย
ในการพัฒนาทรัพยากรมนษุย ซึ่งเปนการจัดระบบเพื่อใหพนักงานมโีอกาสในเรยีนรู และทาํให
พนักงานมีโอกาสกาวหนาในการทํางาน โดยมุงเนนผลในระยะยาวทีเ่ปนการเตรียมความพรอม
ใหพนักงานสาํหรับความสามารถที่จาํเปนในอนาคตหรือการบรรลุเปาหมายในอาชีพ 
(Bernadin, 2003) ประกอบดวยกิจกรรมยอยๆ 3 กิจกรรม กิจกรรมแรก การพฒันาและการ
ฝกอบรม (Employee Training and Development) เปนการสรางหลักประกันวา พนักงานของ
องคกรจะมีความรูความสามารถและทักษะที่ตองการเพื่อการปฏิบัตงิานไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
ความรับผิดชอบงานในตําแหนงที่สูงขึ้น รวมทั้งการปรบัตัวเขากับการเปลี่ยนแปลงตางๆ โดย
การฝกอบรม (Training) จะเนนการสอนใหพนักงานในระดับปฏิบัติการเขาใจในงานที่
รับผิดชอบอยู ปรับปรุงการปฏิบัติงานของพนักงาน และชวยเพิ่มความรูและทักษะที่จาํเปนตอ
การปฏิบัติงานในปจจุบัน ทั้งนี้ตองสรางใหเกิดประสบการณของการเรียนรูดวยการออกแบบให
เหมาะสมกับความจาํเปนของลักษณะงาน รวมทั้งสามารถบรรลุเปาหมายขององคกรและ
เปาหมายสวนบุคคล (Bernadin, 2003)  
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โดยเทคนิคการฝกอบรมแบงเปน 2 ลักษณะที่สําคญั คือ การฝกอบรมในขณะ
ปฏิบัติงาน (On-the-job Training) โดยผูบังคับบัญชาจะถายความรู แนวทางการปฏิบัติงานทีม่ี
ประสิทธิภาพ รวมทั้งทัศนคตทิี่มีตองานใหผูใตบังคับบัญชาในสถานที่ทาํงานจรงิ เชน การ
หมุนเวียนงาน (Job Rotation) เปนการใหพนักงานไดหมุนเวียนไปทํางานในหนาที่ตางๆ โดย
จะรับจากฝกอบรมจากผูบังคับบัญชาในแตละหนวยงาน การสอนงาน (Coaching) สําหรับ
พนักงานใหม ซึ่งผูสอนควรเปดโอกาสใหพนักงานไดปฏิบัติงานจริงตามวิธีการที่ไดรับการ
แนะนําจากผูสอน เปนตน และการฝกอบรมนอกการทํางาน (Off-the-job Training) เปนการ
ฝกอบรมโดยเชิญวิทยากรทีม่ีความเชีย่วชาญจากภายนอกมาใหความรูที่เกี่ยวของกับงานทีท่ํา
หรือเปนประโยชนตอการทาํงาน นอกจากนี้ ยังมีการแสดงบทบาทสมมติ (Role Playing) การ
ใชคอมพิวเตอรชวยสอน (Computer-asserted Instruction: CAI) การสรางสถานการณจําลอง 
(Business Stimulations) ดวยการใหกลุมของผูเขารับการฝกอบรมไดใชความคิดสรางสรรคใน
การระดมสมอง (Brainstorming) เพ่ือแสวงหาทางเลอืกและแนวทางการแกไขปญหาที่
เหมาะสม   
 
 สวน การพัฒนา (Development) จะเนนการใหความรูและทักษะเพื่อเตรียมความ
พรอมสําหรับความรับผิดชอบและการเปลี่ยนแปลงในอนาคต (Future-oriented) ใหกับ
ผูบริหารและพนักงานที่รับผิดชอบงานในระดับสูง (Noe et al., 2000) แนวทางการพัฒนาที่
สําคัญ นอกจากการเรียนรูอยางเปนทางการในสถาบันการศึกษาหรือสถาบันใหคําปรึกษา
ตางๆ ยังสามารถพัฒนาโดยใชการประเมิน (Assessment) ซึ่งเปนการรวบรวมขอมูลจากการ
รบัฟงความคดิเห็นของพนักงานเกี่ยวกับการปฏิบัติงาน ทักษะทางการสื่อสาร และทักษะอื่นๆ 
ซึ่งสามารถประเมินพนักงานที่มีแนวโนมการทํางานทีด่ีและมีโอกาสกาวหนาในการทํางาน 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง การประเมินจากศูนยการประเมิน (Assessment Center) เพ่ือหาพนักงาน
ที่มีศักยภาพในการปฏิบัติงานระดับบรหิาร โดยประเมนิจากผลงานและการตัดสินใจแกปญหา
ภายใตกจิกรรมและสถานการณจําลอง ทัง้น้ี การฝกอบรมและการพฒันาบุคลากรในองคกร
ควรสงเสริมและสนับสนุนใหเกิดการเรยีนรูอยางตอเนื่อง (Continuous Learning) (Bernadin, 
2003)  
 
 กิจกรรมที่สองของการพัฒนาทรัพยากรมนุษย คือ การจัดการและการพัฒนาอาชพี 
(Management Development and Career Development) Bernadin (2003) กลาววา การ
พัฒนาอาชีพ คือ การวางแผนอยางเปนระบบเพื่อที่จะทําใหความตองการของพนักงานเกี่ยวกับ
ความสําเรจ็ในงานอาชีพ และความตองการบุคลากรที่มีศักยภาพขององคกร สามารถบรรลุ
บรรลุผลสําเรจ็รวมกันไดอยางสมดุล โดยการพัฒนาอาชีพประกอบดวยกิจกรรมที่สําคญั คือ 
การวางแผนอาชีพ (Career Planning) เนนกิจกรรมของแตละบุคคลที่เปนประโยชนในการ
ตัดสินใจที่มีความสัมพันธกับงานของตน เพ่ือที่จะสรางความกาวหนาตามเปาหมายดานการ
ทํางานที่กาํหนดไวของตนเอง และการบริหารอาชีพ (Career Management) จะเนนกิจกรรม
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ขององคกร ในการสนับสนุนและสงเสริมใหกับพนักงานมีความกาวหนาในงาน ซึง่ขึ้นอยูกับ
ศักยภาพในการทํางานของแตละบุคคล (Dessler, 2003) 
  
 สวนกิจกรรมที่สาม การประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Management and 
Appraisal) French (1998) กลาววา การประเมินผลการปฏิบัติงาน เปนการประเมินอยางเปน
ระบบ เพ่ือพิจารณาวาพนักงานปฏิบัติงานไดผลดีอยางไร เม่ือเทียบกับมาตรฐานที่องคกร
กําหนดไว และการสื่อสารผลการประเมินนั้นใหพนักงานรับทราบ เพ่ือนําไปปรับปรุงการ
ปฏิบัติงานใหมีประสิทธิภาพสูงขึ้น โดยเปาหมายของการประเมิน คือ การประเมิน
ความสามารถและศักยภาพในการปฏิบัติงานของพนกังาน (Evaluative Goals) และการ
พัฒนาการปฏิบัติงานของพนักงาน (Development Goals) สําหรับแนวทางในการประเมิน คือ 
การประเมินผลการปฏิบัติงานจะตองมีการกาํหนดมาตรฐานการปฏิบัติงาน (Performance 
Standard) เพ่ือจะไดใชสําหรับชี้วัดประสทิธิภาพของพนักงานที่ปฏิบัติงานนั้นไดอยางเหมาะสม
และไมมีอคติ และการประเมินผลจะตองใหความสําคญักับผลการปฏิบัติงานของพนักงาน 
(Performance Appraisal) ดวยการประเมินแบบรอบดาน (360-degree Feedback) เพ่ือให
ไดรับขอมูลเกีย่วกับผลของการปฏิบัติงานอยางรอบดาน  ซึ่งเปนการประเมินจากบุคคลที่
เกี่ยวของทั้งผูบังคับบัญชาโดยตรง ผูใตบังคับบัญชา เพ่ือนรวมงานในแผนกเดยีวกัน หรือ
ระหวางแผนกที่ตองทําการติดตอกัน ลูกคา รวมทั้งการประเมินตนเอง (Dessler, 2003)  
 

สําหรับการประเมินผลการปฏิบัติงานสามารถประเมินได 2 วิธี ไดแก 1) วิธีการ
ประเมินที่เนนพฤติกรรมการทํางาน (Behavioral-oriented Appraisal Methods) พิจารณาจาก
ความรู ความสามารถ และการกระทาํของผูปฏิบัติงาน โดยเปรียบเทียบกับความคาดหวังของ
องคกรหรือมาตรฐานของการปฏิบัติงาน เชน วิธีการประเมินจากเหตุการณสําคญั (Critical 
Incident Method) โดยหัวหนางานจะสังเกตและบันทกึการปฏิบัติงานของพนักงาน แลวจึง
นํามาประชุมเพ่ือประเมินผลการปฏิบัติงาน (Dessler, 2003) เปนตน และ 2) การประเมินที่
เนนผลลัพธของงาน (Results-oriented Appraisals Methods) พิจารณาผลสําเรจ็ของงานตาม
เปาหมาย หรอืมาตรฐานทีก่ําหนดไว โดยไมไดใหความสําคัญกับวิธีการปฏิบัติเพ่ือใหงาน
บรรลุผลสําเรจ็ เชน วิธีการบริหารตามวตัถุประสงค (Management by Objectives: MBO) เปน
การบรหิารงานแบบหนึ่งทีใ่หพนักงานเขามีสวนรวมในการกาํหนดเปาหมายการทํางานของ
ตนเอง การประเมินวิธีนี้ตองการสงเสรมิใหพนักงานมีสวนรวมตอผลสําเร็จขององคกร เปนตน 
(Dessler, 2003) 
  

การบริหารคาตอบแทนเพื่อรักษาทรพัยากรมนุษย 
 
กิจกรรมหลักกิจกรรมสุดทายของการบรหิารทรัพยากรมนุษย คือ การบรหิารระบบ

คาตอบแทน ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือดึงดดูและรักษาบุคลากรที่มคีณุภาพใหทาํงานกับองคกร 
รวมทั้งกระตุนใหพนักงานทุมเทความพยายามในการทํางานใหบรรลุเปาหมายขององคกร 
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(Bernadin, 2003) การบรหิารคาตอบแทน หมายถึง การวางแผนจดัระบบงานและการ
ควบคุมกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการจายคาตอบแทนใหกับพนักงาน ทั้งการตอบแทนทางตรง 
เชน เงินเดือน คาจางรายวนั คานายหนา โบนัส เปนตน และการตอบแทนทางออม เชน การ
ประกันชีวิตและสุขภาพ การรักษาพยาบาล วันหยุดประจําป เปนตน (Noe et al., 2000) การ
จายคาตอบแทนอาจอยูในรูปของการเปนผูถือหุน (Stock Ownership) ซึ่งจะทําใหพนักงานรูสึก
เปนสวนหน่ึงขององคกรและพรอมทีท่ํางานเสมือนเจาขององคกร (Pfeffer, 1998) ทั้งน้ีเพ่ือ
แลกกับผลงานที่พนักงานปฏิบัติใหกับองคกร เปาหมายสําคญัของการบรหิารคาตอบแทน คือ 
การรักษาบุคลากรที่มีคณุภาพใหทํางานกับองคกรดวยความพึงพอใจไวได โดยการบรหิาร
คาตอบแทนทีม่ีความสําคัญ คือ คาจางและสวัสดิการ (Compensation Administration) การ
กําหนดคาจางและเงินเดือน (Pay) นั้นจะตองใหความสําคัญกับการประเมินคาของงาน (Job 
Evaluation) ซึ่งหมายถึง การจดัระบบที่เปนมาตรฐานสําหรับเปรียบเทียบเนื้อหาของงานแตละ
ประเภทที่มีอยูในองคกร โดยพิจารณาจากความสามารถในการทํางานแตละประเภท และ
ขอบเขตความรับผิดชอบของงาน ซึ่งจะชวยใหองคกรสามารถจดัระดบัของงานทุกงานในองคกร
ไดอยางเหมาะสมและเพื่อใหเกิดความเสมอภาคภายในองคกร (Internal Equity) (Bernadin, 
2003) ทั้งน้ีองคกรจะนําการประเมินคาของงานมาใชในการกําหนดระดับคาตอบแทนของ
พนักงานไดอยางเหมาะสมและเปนธรรม ซึ่งระบบการจายคาตอบแทนที่ดีนั้น ควรจะเปนการ
จายคาตอบแทนโดยพิจารณาจากผลการปฏิบัติงานของพนักงาน (Pay for Performance)  

 
สวนสวัสดิการ (Benefits) คือ ผลประโยชนที่องคกรจดัหาใหแกพนกังาน เชน คา

รักษาพยาบาล การกําหนดวันลาพักรอน การประกันชีวิต เปนตน (Noe et al., 2000) 
นอกจากนี้ การใหการคุมครองหรือรับประกันการจางงาน (Employment Security) อาจเปน
สวัสดิการทีอ่งคกรเสนอใหแกพนักงาน ซึ่งทําใหพนักงานไดรับความมั่นใจเกี่ยวกบัการจางงาน 
บุคลากรก็จะทุมเทความรู ความสามารถที่มีอยูในการปฏิบัติงานเพื่อเพิ่มศักยภาพการผลิต 
(Productivity) ใหกับองคกร อีกทั้งสรางความเชื่อมั่นใหกับพนักงานในกรณทีีภ่าวะทาง
เศรษฐกิจตกต่ํา องคกรประสบปญหาทางการเงิน หรอืการดําเนินกลยุทธที่ผิดพลาดของ
ผูบริหารระดบัสูง อยางไรก็ตาม การคุมครองการจางงานไมไดสงเสริมใหรักษาพนักงานที่
ทํางานไมไดประสิทธิภาพ แตองคกรจะพจิารณาจากผลการปฏิบัติงานของพนักงานเปนหลัก 
(Pfeffer, 1998) ทั้งน้ีการออกแบบคาจาง เงินเดือน และสวัสดิการอยางเหมาะสมจะสามารถ
ดึงดูดและรักษาบุคลากรทีม่ีคุณภาพใหอยูกับองคกรในระยะยาว รวมทั้งจูงใจใหทุมเท
ความสามารถในการทํางาน  

 
สําหรับการรกัษาทรัพยากรมนุษยนี้ องคกรยังจะตองมีการสรางแรงงานสัมพันธ 

(Labor Relations) ซึ่งเปนระบบของความสัมพันธระหวางฝายบริหารกับพนักงานระดับ
ปฏิบัติการในฐานะนายจางกับลูกจาง ความสัมพันธดังกลาวอาจเปนความสัมพันธกันโดยตรง 
หรือผานตัวแทนของลูกจางที่จัดตั้งเปนสหภาพแรงงาน เปาหมายของแรงงานสัมพันธ คือ การ
สรางความสัมพันธอันดีระหวางผูบรหิารกบัพนักงานระดับปฏิบัติ การปองกันการเอารัดเอา
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เปรียบซึ่งกันและกัน การสรางความไววางใจระหวางผูบริหารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ ซึ่งจะ
สนับสนุนใหเกิดการประสานความรวมมอืกันทํางาน การระงับการรวมตัวกันเพื่อเรียกรองให
เพ่ิมผลตอบแทน และทาํใหพนักงานภายในองคกรเกิดความผูกพันตอองคกร (Pfeffer, 1998) 
รวมทั้งการจัดการเรื่องสุขภาพและความปลอดภัย (Employee Health and Safety) ก็สามารถ
ทําใหองคกรสามารถรักษาพนักงานใหอยูกับองคกรได ซึ่งองคกรทีส่ามารถสรางความปลอดภยั
ในการปฏิบัตงิาน คือ การปราศจากอันตรายหรืออุบัติเหตทุี่เกี่ยวกบัการปฏิบัติงาน และ
สงเสริมใหพนักงานรักษาสุขภาพจะชวยลดคาใชจายขององคกรได (Bernadin, 2003)  

 
ดังนั้น บุคลากรขององคกรจึงเปนทรัพยากรที่มคีุณคาตอองคกร ซึ่งเปาหมายสําคัญของ

การบรหิารทรัพยากรมนุษย คือ การดึงดูดบุคลากรทีม่ีคุณภาพเขามารวมงานกับองคกร การ
รักษาบุคลากรที่มคีุณภาพใหทาํงานกับองคกรเปนเวลานาน และการจูงใจบุคลากรที่มคีุณภาพ
ใหทุมเทความสามารถและความพยายามในการทํางานใหกับองคกรอยางเต็มที ่ทั้งน้ี ฝาย
บริหารทรัพยากรมนษุยจะตองวางแผนอยางเปนระบบและสอดคลองกับการวางแผนเชิงกลยุทธ
ขององคกร เม่ือองคกรสามารถบรหิารทรัพยากรมนษุยไดบรรลุเปาหมายและมคีวามเหมาะสม 
ก็จะทาํใหไดบุคลากรที่พรอมจะปฏิบัติตามแนวทางการบริหารงานขององคกร  และจะเกิด
ประสิทธิภาพทางการบริหารมากขึ้นสําหรับองคกรที่นาํการสื่อสารการผสมผสานเขามาใช ซึ่ง
จะเปนแนวคดิในสวนตอไป  
 
2. แนวคิดเกีย่วกับการสื่อสารแบบผสมผสาน  
 
 Cornelissen (2000) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับการผสมผสานแนวคดิทางดานการ
ส่ือสาร (Integration in Communication Management) จากงานวิจยัของนักวิชาการดานการ
ส่ือสารการตลาด และการประชาสัมพันธ พบวา การผสมผสานแนวคิดดานการสื่อสารที่
นักวิชาการดานตางๆ ไดพัฒนาขึ้น มีวัตถุประสงคเพ่ือเพิ่มประสิทธิผลของการสื่อสารและเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการปฏิบัตงิานขององคกร  ไมวาจะเปนแนวคิดของการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing)  (e.g., Duncan & Moriarty, 1997) แนวคิดของการสือ่สารการตลาด
แบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) (e.g., Nowak & Phelps, 1994; D. 
Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993;) และแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน 
(Integrated Communications) (e.g., Gronstedt, 1996; J. Grunig & L. Grunig, 1998) ซึ่ง
จากการศึกษายังพบอีกวา ลักษณะของการผสมผสานนี้อาจเกิดจากการสรางความขอความใหมี
ความตอเนื่อง (Consistency in Messages) การใชส่ืออยางประสานกันหรือสนับสนุนซึ่งกัน
และกัน (Orchestration of Media) ความสัมพันธที่ใกลชิดระหวางบริษทัเจาของตราสินคากับ
บริษัทตัวแทนการสื่อสาร (Client-agency Relationships) การเชื่อมโยงอยางเปนระบบระหวาง
การทําหนาทีข่องการตลาด และการสื่อสารการตลาด เปนตน ดังน้ัน ในการทําความเขาใจกับ
แนวคิดนี้จะเริม่ตนจากการทําความเขาใจแนวคดิเบื้องตนของการตลาดแบบผสมผสาน การ
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ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และสุดทายแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสานอยางละเอียด 
ซึ่งเปนแนวคิดสําคัญของการวิจยันี ้
  
 แนวคิดของการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing)  
  
 การตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดทีมุ่งเนนการบรหิารความสัมพันธ (Relationship 
Management) ในระยะยาวกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งจะสงผลตอการรบัรูถึงคุณคา
ตราสินคา (Brand Equity) ที่เปนผลกระทบของความรูเกี่ยวกับตราสินคาทีแ่ตกตางกันของ
ผูบริโภค ซึ่งเกิดขึ้นจากการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา (Keller, 2003) 
ซึ่งคุณคาตราสินคานี้จะเปนการสรางความมั่นใจและความพึงพอใจในการตดัสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค ทําใหสินคาเกดิขอไดเปรียบทางการแขงขัน รวมทั้งสามารถสรางผลกําไรใหกับองคกร
เพ่ิมขึ้น (D. Aaker, 1991) โดย Duncan และ Moriarty (1997) ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยว
การตลาดแบบผสมผสาน ดวยการอธิบายและเปรยีบเทียบถึงความแตกตางระหวางการตลาด
แบบดั้งเดิมกบัการตลาดแบบผสมผสานไว 10 ประเด็น (ดูตารางที ่2.1) มีรายละเอียดดังน้ี 1) 
การตลาดแบบผสมผสานจะใหความสําคญักับการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกร (Relationships) มากกวาการมุงเนนที่การแลกเปลี่ยนหรือการขายสนิคา 
(Transactions) 2) คุณคาตราสินคาเกิดจากการสรางความสัมพันธระหวางองคกรกับผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยางมีประสทิธิภาพ ซึ่งความสัมพันธดังกลาวมิใช
เฉพาะกับลูกคา (Customers) เพียงกลุมเดียว  
 

3) การใชเครือ่งมือส่ือสารการตลาดและชองทางการสื่อสารตราสนิคาตองคาํนึงความ
สอดคลองตอเนื่องเชิงกลยุทธ (Strategic Consistency) มากกวาการใชเครื่องมอืส่ือสาร
การตลาดที่ขาดความสอดคลองและตอเนื่องกัน (Independent Brand Messages) 4) 
การตลาดแบบผสมผสานตองการใหลูกคาและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมีปฏิกิริยาตอบ
กลับ (Interactivity) มายังองคกร เพ่ือนําไปปรับปรุงการวางแผนและการดาํเนินงานขององคกร 
มากกวาการสือ่สารผานส่ือมวลชนซึ่งเปนการสื่อสารแบบทางเดยีว (Mass Media Monologue) 
5) การตลาดแบบผสมผสานจะใหความสําคัญกับการทําการตลาดและการจัดกจิกรรมที่
เชื่อมโยงเขากบัพันธกิจขององคกร (Mission Marketing) เชน การใหความชวยเหลือสังคมใน
ดานตางๆ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีส่อดคลองกับความตองการของผูบริโภค เปนตน ซึ่งจะ
กระตุนใหผูทีม่ีสวนไดสวนเสียเกิดความผกูพัน (Commitment) ตอองคกร มากกวาการทาํ
การตลาดเพื่อหวังผลกําไร (Cause Marketing) 6) การวางแผนการสื่อสารจะตองเริ่มจากการ
วิเคราะหโอกาส อุปสรรค จุดแข็งและจดุออนของตราสินคา แลวจึงนําไปพิจารณากลยทุธกับ
วัตถุประสงคของการสื่อสารใหสอดคลองกับสถานการณปจจุบัน (Zero-based Communication 
Planning) มากกวาการวางแผนที่ปรับจากแผนการสื่อสารของปทีผ่านมา (Last Year’s Plans) 
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ตารางที่ 2.1 แสดงความแตกตางระหวางการตลาดแบบดั้งเดิมกับการตลาดแบบผสมผสาน 

 
ที่มา: Duncan, T., & Moriarty, S. E. (1997). Driving brand value: Using integrated  
       marketing to manage profitable stakeholder relationships. New York, NY: McGraw- 
       Hill, p. 19.    
 

7) การมุงเนนการทํางานแบบผสมผสานดวยการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวาง
หนวยงานตางๆ และการเชื่อมโยงพนักงานที่มคีวามเชี่ยวชาญจากแผนกตางๆ ใหมาทํางาน
รวมกัน (Cross-functional Management) มากกวาการวางแผนและการตรวจสอบภายใน
แผนกของตนเอง (Departmental Planning and Monitoring) 8) ผูจัดการฝายการตลาดจะตอง
มีเขาใจบทบาทของเครื่องมอืส่ือสารการตลาดแตละประเภท (Communication Generalists) 
เพ่ือที่จะตัดสินใจและวางแผนการสื่อสารใหเกิดประสทิธิภาพสูงสุดภายใตงบประมาณที่
เหมาะสม มากกวาการการประเมินการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดตามความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ดาน (Specialization and Expertise) 9) การจดัทําฐานขอมูลของลูกคาและผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียขององคกร (Databases) เพ่ือสรางความสัมพันธและรักษาลกูคารายเดิม รวมทั้งจดัทาํ
แผนการสื่อสารตามความตองการของกลุมเปาหมายและเขาถึงเฉพาะบุคคล (Personalized 
Communication) มากกวาการตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) ที่มุงเนนที่การหาลูกคา
ใหม และ 10) การเลือกใชบริษัทตัวแทนการสื่อสารทีม่ีความเชีย่วชาญเฉพาะดานตางๆ มา
วางแผนการสือ่สารตราสินคารวมกัน (Integrated Agency) มากกวาการใชบริษทัตัวแทน
โฆษณาเพียงแหงเดยีว (Full-service Agency)  

 
แนวคิดของการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดที่เนนการสรางความสัมพันธกับผูที่มี

สวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งเปนการผสมผสานแนวคดิดานการสื่อสารที่เกดิขึ้นจากการสราง
ความตอเนื่องของการสื่อสารในเชิงกลยทุธ (Strategic Consistency) กลาวคือ การส่ือสารและ

Focus of Traditional Marketing  Focus of Integrated Marketing  
Transactions  
Customers 
Mix of MC Tools 
Mass Media (Monologue) 
Cause Marketing  
Adjust Prior Year’s Plan  
Functional Organizational  
Specializations  
Mass Marketing 
Stable of Agencies   

Relationships 
Stakeholders  
Strategic Consistency in Brand Messages  
Interactivity (Dialogue) 
Mission Marketing 
Zero-based Campaign Planning 
Cross-functional Organization 
Core Competencies  
Data-driven Marketing  
Communication Management Agency    
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การกระทาํทกุๆ อยางที่มาจากองคกรสามารถมีอทิธิพลตอการรับรูของผูบริโภคและผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรได เชนเดียวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ให
ความสําคัญกบัการสรางความขอความใหมีความตอเนื่อง และการใชส่ืออยางประสานกันหรือ
สนับสนุนซึ่งกันและกัน ซึ่งเปนแนวคิดดานการสื่อสารที่พัฒนาขึ้นโดยนักวิชาการดานการ
ส่ือสารการตลาด              
     
 แนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing  

Communications)  
 

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวอยาง
หลากหลาย ทั้งความหมายที่มคีวามสอดคลองกันหรอืมีความแตกตางกัน โดย Nowak และ 
Phelps (1994) ไดแบงลักษณะการใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ออกเปน 3 ลักษณะ ไดแก ลักษณะแรก การสื่อสารไปในทศิทางเดียวกัน (One Voice 
Marketing Communications) เปนการผสมผสาน ซึ่งเกี่ยวของกับการทําใหภาพลักษณ 
ขอความ และตําแหนงตราสินคามีความสอดคลองและชัดเจน ในเครื่องมือส่ือสารการตลาดทุก
ประเภทที่ส่ือสารไปยังผูบรโิภค เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ เปน
ตน ในทางปฏิบัติองคกรจงึจําเปนตองกาํหนดแนวทางของการสื่อสารใหมคีวามสอดคลอง โดย
การกาํหนดแนวความคดิใหเปนไปในทศิทางเดียวกัน 

 
ลักษณะที่สอง การสื่อสารแบบผสมผสานดานเนื้อหา (Integrated Communications) 

แนวคิดนี้เปนแนวคิดในระดับจุลภาค (Micro-oriented) ซึ่งใหความสําคัญกับเนือ้หาของ
เครื่องมือส่ือสารการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณา กลาวคือ เน้ือหาของชิ้นงานโฆษณาจะตอง
มุงสรางภาพลักษณขององคกรและตราสินคา พรอมๆ กับการกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม 
และลักษณะทีส่าม การรณรงคการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Coordinated Marketing 
Communication Campaign) หมายถึง การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
หลากหลายรปูแบบเขาดวยกัน มากกวาการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพียงรปูแบบเดียว 
เพ่ือใหเกิดการสนับสนุนซึ่งกันและกัน (Synergism) ในอันที่จะสรางความตระหนกัรู 
ภาพลักษณ หรือความเชื่อทีม่ีตอตราสินคา รวมทั้งกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม อยางไรก็
ตาม แนวคิดนี้แตกตางจากการสื่อสารไปในทิศทางเดยีวกัน (One Voice Marketing 
Communications) กลาวคอื การใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ ไม
จําเปนตองส่ือสารออกมาในทิศทางเดยีวกันหรือมีตาํแหนงของสินคาเพียงรูปแบบเดียว แต
สามารถกาํหนดตําแหนงของสินคาไดหลากหลาย ทั้งน้ีขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายทางการสื่อสารที่
แตกตางกัน  

 
กลาวโดยสรุป ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปจจุบันจะเปน

ลักษณะของการรณรงคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่ตระหนักถึงคุณคาของการวาง
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แผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุมการใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย ไมวาจะเปนการ
โฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ โดยแผนการสื่อสาร
การตลาดนั้นจะผสมผสานรูปแบบการสือ่สารเหลานี้เขาดวยกัน เพ่ือการสื่อสารที่มีความ
ตอเนื่อง ชัดเจน และนํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด (4 A’s, 1990, cited in G. 
Belch & M. Belch, 2004) รวมทั้งใหความสําคญักับการสรางความสัมพันธอันดีตอลูกคาและ
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรผานระบบฐานขอมลูขององคกร เพ่ือผลักดันใหเกิดคณุคาตรา
สินคา ทั้งน้ีกระบวนการทาํงานภายในองคกรจะมีลักษณะของการทํางานประสานงานขาม
หนาที่ (Cross-functional) เพ่ือสนับสนุนการทํางานตามแนวคิดนีด้วย (Duncan, 2005)  
 

โดยลักษณะสาํคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี 5 ประการ ไดแก 1) การ
เริ่มตนจากการทาํเขาใจลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง (Start with the Customer or Prospect) 
ดวยการศึกษาความตองการ รูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปดรับส่ือของลูกคา 
เพ่ือนําขอมูลดังกลาวไปกําหนดกลยทุธและทําการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่จูงใจใหลูกคา
เลือกตราสินคาขององคกร (Shimp, 2003) ซึ่งเปนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน 
(Outside-in Planning) (D. Schultz, et al., 1993) 2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จะสื่อสารดวยเครื่องมือที่หลากหลาย (Use any and all Forms of Contacts) คือ การเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดและชองทางการสื่อสารตราสนิคาที่หลากหลาย เพ่ือส่ือสารใหเขาถึง
ลูกคาเปาหมาย (G. Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005) ซึ่งการใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอยางหลากหลาย จะทาํใหเกดิผลกระทบทีม่ากกวาการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด
เพียงเครื่องมอืเดียว (Achieve Synergy) (Duncan, 2005) เชนเดียวกับ D. Schultz และคณะ 
(1993) ที่กลาวถึงรูปแบบของการใชจดุติดตอของตราสินคาหรือองคกรทีห่ลากหลาย (All 
Sources of Brand or Company Contact) ไมวาจะเปนการออกแบบผลิตภณัฑ การบรรจุภณัฑ 
การจัดจาํหนาย การตั้งราคาของสินคา ชั้นวางสินคา หรือการใหบรกิารลูกคา เพ่ือส่ือสารไปยัง
ลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง  
 

3) เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การสรางผลกระทบตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค (Affect Behavior) นอกจากการทาํใหผูบรโิภคเกิดการตระหนักรูหรือ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคา จะตองทาํใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
หรือการเปลี่ยนตราสินคา ซึ่งเปนวัตถุประสงคทางการตลาดดวย (Shimp, 2003) 4) การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสรางความสมัพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค 
(Building Relationship) การสรางความสัมพันธที่ดีและตอเนื่อง จะทําใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ํา จนกลายเปนความภักดีตอตราสนิคาในที่สุด ซึ่งการสรางและรักษา
ความสัมพันธทําใหองคกรมีกําไรเพิ่มขึ้นมากกวาการหาลูกคาใหมที่มีตนทุนสูงกวา (Duncan, 
2005; Shimp, 2003) และ 5) กระบวนการวางแผนการสื่อสารแบบผสมผสานเปนการ
วางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) คือ การกาํหนดวตัถุประสงค และการวางแผน
เชิงกลยุทธ โดยวิเคราะหสถานการณทางการตลาดและตราสินคาในปจจุบัน แลวจึงกําหนด
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งบประมาณทางการสื่อสาร (Duncan, 2005) รวมทั้งการเลือกเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่
สอดคลองกับสถานการณและวัตถุประสงคของการสื่อสาร  

 
นักวิชาการดานการสื่อสารการตลาดยังคงใหความสําคัญกับการสื่อสารที่เนนการสราง

ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร (External 
Stakeholders) ผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีห่ลากหลาย แตทั้งน้ี นอกจากการใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่หลากหลายผสมผสานกัน ยังตองมีการวางแผนการสือ่สารอยาง
ตอเนื่องทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร (Haytko, 1996, cited in Anantachart, 2001) 
ซึ่งสอดคลองกับ Fill (2002) ที่ใหความสําคัญกับการตลาดภายในองคกร (Internal Marketing) 
โดยพนักงานภายในองคกรจะตองมคีวามเขาใจเกีย่วกบักลยุทธขององคกร ทิศทางการ
ดําเนินงานขององคกร และกลยุทธดานการสื่อสาร (Evans, 2003) เพ่ือที่จะเปนตัวแทนใน
การสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาขององคกรได ทั้งน้ีเม่ือการผูบรหิารขององคกรไดใหความสําคัญ
กับการสื่อสารภายในองคกร จึงทาํใหเกดิการพัฒนาแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานใน
ระยะเวลาตอมา (Caywood, 1997)  
 

แนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)  
        

สําหรับแนวทางของการสื่อสารจากเดิมน้ัน เปนการสื่อสารแบบแบงแยกหนาที่ 
(Separatist Approach Focus) มุงเนนการสื่อสารแบบทางเดียว โดยจะแบงแยกความ
รับผิดชอบหนาทีใ่นการทาํงานอยางชัดเจน เชน ฝายโฆษณาดแูลการวางแผนงานโฆษณา ฝาย
ประชาสัมพันธดูแลแผนประชาสัมพันธ ฝายการสื่อสารภายในองคกรรับผิดชอบในการพัฒนา
และปรับปรุงแนวทางการสื่อสารกับพนักงาน เปนตน นอกจากนี้ ยังใหความสําคญักับการ
ควบคุมงบประมาณ เม่ือตองมีการวางแผนการสื่อสารประจําป จึงเกดิการกระจายงบประมาณ
การสื่อสารที่ไมเทาเทยีมกนัของแตละฝาย ทั้งน้ี ขึ้นอยูกับน้ําหนักของการใชเครือ่งมือส่ือสาร
และวัตถุประสงคของการสือ่สาร แตมิไดวางแผนโดยเริ่มตนจากการวิเคราะหสถานการณ
ปจจุบัน และประเมินความจําเปนของการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดรูปแบบตางๆ (Zero-
based Planning) (Duncan & Moriarty, 1997) ดังน้ัน เม่ือการทาํงานดานการสื่อสารมี
ลักษณะแบบแบงแยกหนาที่จึงทําใหเกดิความขดัแยงภายในองคกรไดงาย ทั้งตาํแหนงงาน 
อํานาจความรับผิดชอบ งบประมาณ รวมถึงการอางถึงผลสําเร็จจากแตละสวนงาน โดยมิไดมอง
ถึงผลสําเร็จของแผนการสือ่สารโดยรวม (ดูตารางที่ 2.2)   
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ตารางที่ 2.2 แสดงแนวทางการสื่อสารแบบแบงแยกหนาที่กับการสือ่สารแบบผสมผสาน 
 

 
ที่มา: Schultz, D., & Kitchen, P. J. (2004). Managing the changes in corporate branding  
        and communication: Closing and re-opening the corporate umbrella. Corporate  
        Reputation Review, 6(4), p. 354.  
 

การทํางานในลักษณะแบงแยกความรับผดิชอบนั้น สงผลใหการส่ือสารทั้งภายในและ
ภายนอกองคกรขาดความตอเนื่องและมปีระสิทธิภาพลดลง จึงทาํใหมีการพัฒนาการสื่อสารทีม่ี
ลักษณะของการผสมผสานมากขึ้น (Integrated Approach Focus) ที่เรียกวา การส่ือสารแบบ
ผสมผสาน ซึ่งมุงเนนกระบวนการและแนวทางการบรหิารที่ประสานกัน โดยผูบรหิารและฝาย
ส่ือสารองคกรจะตองทบทวนและกําหนดแผนการสื่อสารที่สอดคลองกับเปาหมายขององคกร
รวมกัน ทั้งนี้ การสื่อสารจะมีลักษณะปฏสัิมพันธกัน (Interactivity) และเชื่อมโยงถึงกัน 
(Connectivity) ซึ่งจะทาํใหเกิดการสรางและรักษาความสัมพันธอยางใกลชิดระหวางองคกรกับ
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรกลุมตางๆ เชน ลูกคา ผูจัดจาํหนายวัตถุดิบ พันธมิตรทางธุรกจิ 
เปนตน ดวยการสื่อสารผานสื่อที่สามารถโตตอบระหวางกันได เชน ส่ืออินทราเน็ตภายใน
องคกร หรือระบบการสื่อสารอิเล็กทรอนกิส เปนตน โดยการสื่อสารจะเปนองคประกอบสําคัญ
ในการนาํหรอืส่ังการ สําหรับการปฏิบัตติามกลยทุธขององคกร  การสํารวจความพึงพอใจของ
ลูกคา รวมทั้งการนําระบบการตรวจสอบคุณภาพมาใชในการประเมินประสิทธิผลผลของการ
ส่ือสาร (D. Schultz & Kitchen, 2004) 
 
 โดยสรุปแลว การสื่อสารแบบผสมผสานเปนแนวคิดทีม่องการสื่อสารในภาพกวางและ
เกิดมาทีห่ลังสุด หลังจากทีท่ําความเขาใจแนวคดิทั้ง 3 ในเบื้องตนแลว ในสวนตอไปเปนการ
อธิบายรายละเอียดของการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยจะกลาวถึงที่มาและแนวคิดของการ
ส่ือสารแบบผสมผสาน ความหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน การดาํเนินงานตามแนวคิด

Separatist Approach Focus  Integrated Approach Focus 
Outbound One-way Communication 
 
Functional Communication Skills 
Communication Specialists and 

Specialization 
Emphasis on Budgetary Control  
Turf Wars 
Differential Evaluation  
Fiscal Year Battles  

Integrated Communications Processes and 
Management 

Interactivity 
Connectivity 
 
Customer Relationships  
Efficient Customer Response 
Just-in-Time and EDI Systems 
Evaluation of Customer Behavior    
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การสื่อสารแบบผสมผสาน ลักษณะสําคญัของการสื่อสารแบบผสมผสาน องคประกอบของการ
ส่ือสารแบบผสมผสาน และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสาร
แบบผสมผสาน  
  
ท่ีมาของแนวคิดของการสือ่สารแบบผสมผสาน 
 
 มีปจจัยหลายประการที่นําไปสูการเกิดแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน คอื การ
ทํางานของฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาด และแนวคิดของการบรหิารคณุภาพทัง้ระบบ 
(Total Quality Management)  
 

Hutton (1996) ไดเสนอแบบจําลองแสดงความสัมพันธของการตลาด การโฆษณา 
การสื่อสารการตลาด และการประชาสัมพันธ ดังแสดงในแผนภาพที ่2.3 ซึ่งจากบทบาทของ
การสื่อสารตางๆ ที่มีการทบัซอนกันอยู ทําให  Ehling, White และ J. Grunig (1998) เสนอให
มีการแบงแยกหนาที่อยางชัดเจนระหวางการประชาสมัพันธกับการตลาด โดยกลาววา ฝาย
ประชาสัมพันธจะทํางานไดอยางมีประสทิธิภาพเมื่อแยกออกมาจากฝายการตลาด เน่ืองจาก
ความรับผิดชอบของฝายประชาสัมพันธไมเพียงแตมหีนาที่ในการสรางความสัมพันธกับผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกรเพียงอยางเดยีว แตยังมีบทบาทสําคัญในการสนับสนุนการทํางาน
ของฝายบรหิารและหนวยงานอื่นๆ ภายในองคกรอีกดวย   

 
Kotler และ Mindak (1978, cited in Hutton, 1996) ไดแสดงแนวคิดเกี่ยวกับ

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและการตลาด โดยนาํเสนอโครงสรางขององคกร และ
ความสัมพันธของการทาํงานระหวางการประชาสัมพันธและการตลาด แบงเปน 5 ลักษณะ 
ไดแก ลักษณะแรก ฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาดจะมีโครงสรางองคกรทีแ่ยกกัน แตมี
หนาที่เหมือนและแตกตางกัน (Separate but Equal Model) ซึ่งฝายประชาสัมพันธจะมีหนาที่
ในการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร เชน รฐับาล ส่ือมวลชน ชุมชน 
เปนตน และอยูในหนวยงานที่รับผิดชอบดานการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
ซึ่งแยกออกมาจากฝายการตลาดที่มุงเนนวัตถุประสงคดานยอดขาย เชน การออกผลิตภณัฑ
ใหม กจิกรรมอื่นๆ ที่จดัขึ้นเพื่อสนับสนุนยอดขายผลติภัณฑ เปนตน ลักษณะที่สอง ฝาย
ประชาสัมพันธและฝายการตลาดมคีวามเทาเทยีมกันในองคกร แตมีหนาที่บางสวนที่ทับซอน
กันอยู (Overlapping Model) สําหรับองคกรที่มีโครงสรางลักษณะนี ้จะเปนองคกรที่มีขนาด
ใหญ มักใหความสําคญักับกิจกรรมทางการตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย และ
การสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นๆ โดยมหีนวยงานที่รบัผิดชอบ คือ แผนกประชาสัมพันธองคกร 
(Corporate Public Relations) ดําเนินกิจกรรมและการสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร เชน ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) นักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) 
การสื่อสารกบัพนักงานภายในองคกร (Employee Communications) เปนตน  
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงความสัมพันธของการตลาด การโฆษณา การสื่อสารการตลาด และการ 
                      ประชาสัมพันธ  
 

 
ที่มา: Hutton, J. G. (1996). Integrated marketing communications and the evolution of  
        marketing thought. Journal of Business Research, 37, p. 157.  
 

ลักษณะที่สาม ฝายการตลาดมีบทบาทสําคัญในองคกร (Marketing Dominant Model) 
สําหรับองคกรที่มีโครงสรางลักษณะนี้ เปนองคกรที่ดาํเนินธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภณัฑอุปโภค
บริโภค ที่เนนการสื่อสารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดและใหความสําคญักับ
ยอดขายของผลิตภัณฑ สวนฝายประชาสมัพันธขององคกรลักษณะนี้จะอยูภายใตฝายการตลาด 
โดยรับผิดชอบกิจกรรมและการสื่อสารทีส่อดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด เชน การ
เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลติภัณฑ (Product Publicity) การสื่อสารภาวะวิกฤติ (Crisis 
Communications) การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorships) การจัดกจิกรรมทางการ
ตลาด (Special Event) เปนตน  

(a)

(b)
 (c) 

(d)(e)

(f)
Advertising 

Marketing 
Communication 

Marketing

Public Relations 

(a) Corporate Advertising; 
(b) Sales-force and Channel Communications, Trade Shows, Packaging, Direct marketing, Sales 
     Promotion, etc.;  
(c) Distribution, Logistics, Pricing, New-product Development, etc.; 
(d) Investor Relations; Community Relations; Employee Relations; Public Affairs/Government  
     Relations; Most Media Relations; Crisis Communications and Corporate Identity; Executive  
     Communications; Charitable Contributions etc.;  
(e) Product Publicity; Brochures and Other Collateral materials; Parts of Media Relations, Crisis  
     Communications and Corporate Identity; Sponsorships, etc.; 
(f) Traditional Mass-media Advertising    
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ลักษณะที่ส่ี ฝายประชาสัมพันธมีหนาทีห่ลักในการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรและลูกคา (Public Relations Dominant Model) สําหรับองคกรที่มี
โครงสรางลักษณะนี้จะเปนธุรกิจบริการ เชน โรงพยาบาล มหาวทิยาลัย เปนตน รวมถึงองคกร
ที่มิไดมุงหวังกําไร (Non-profit Organizations) โดยจะมุงเนนที่การสรางความสัมพันธในระยะ
ยาว และใหความสําคญันอยกับผลทางดานยอดขาย  และลักษณะทีห่า ฝายการตลาดและฝาย
ประชาสัมพันธมีความเทาเทียมกัน (Marketing = Public Relations) ซึ่งมีหลักการการทํางานที่
มีความสอดคลองกัน สําหรบัองคกรที่มีโครงสรางลักษณะนี้มักเปนองคกรที่มีขนาดเล็ก และมี
โครงสรางขององคกรที่ไมซบัซอน (ดูแผนภาพที่ 2.4) 
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงความสัมพันธระหวางการตลาดและการประชาสัมพันธ   

 
ที่มา: Hutton, J. G. (1996). Integrated marketing communications and the evolution of  
        marketing thought. Journal of Business Research, 37, p. 159.  
 

ในขณะที่ J. Grunig และ L. Grunig (1998) แสดงความสัมพันธระหวางฝาย
ประชาสัมพันธกับความรับผิดชอบของหนวยงานดานการบรหิารอืน่ๆ ดังนี้ 1) การจัด
โครงสรางของฝายประชาสมัพันธควรมีอํานาจในการตดัสินใจระดับองคกรได รวมทั้งการตั้งทมี
บริหารเพื่อสนับสนุนการบริหารเชิงกลยทุธขององคกร 2) การสื่อสารทั้งหมดขององคกรตองมี
การผสมผสาน และอยูในความรับผิดชอบของฝายประชาสัมพันธ 3) ฝายประชาสัมพันธไมควร
อยูภายใตฝายอื่นๆ เชน ฝายการตลาด ฝายบรหิารทรัพยากรบุคคล และฝายการเงิน และ 4) 

PR 

Mkt 

Mkt Com

Model A 

Mkt 

PR 

Mkt Com

Model B 

Mkt
PR

Mkt Com

Model C

PR
Mkt

Mkt Com

Model D

Mkt = 
PR 

Mkt Com

Model E 



 37

ฝายประชาสมัพันธควรมีโครงสรางแบบแนวราบ (Flat Organization) เพ่ือมีอํานาจในการ
จัดสรรบคุลากรและทรัพยากรในการสรางความสัมพันธกับสาธารณชนอยางตอเนื่อง         
    
 จากบทบาทและความสัมพันธของฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาดที่เกดิการ
เปลี่ยนแปลงนั้น ทําใหทั้ง 2 ฝายตองมีการปรับตัวในการทํางาน เพ่ือใหการดาํเนินงานของ
องคกรมีประสิทธิภาพสูงขึน้ 
 

นอกจากนี้ แนวคิดการบรหิารคณุภาพทั้งระบบ (Total Quality Management) ยงัสงผล 
ตอการเกิดแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานอีกดวย โดยการบรหิารคณุภาพทั้งระบบเปนการ
บริหารที่มุงเนนการสรางคุณภาพใหเกดิขึ้นในทุกกระบวนการขององคกร โดยมเีปาหมายเพื่อ
ปรับปรุงคุณภาพของสินคาและบริการอยางตอเนื่อง และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกคาไดอีกดวย (Ross, 1995) ซึ่ง Bennett (1997, cited in Haynes, Lackman, & Guskey, 
1999) ไดกลาวถึงหลักการของการบริหารคณุภาพทั้งระบบที่สําคัญ คือ 1) การใหความสําคัญ
กับความตองการของลกูคา 2) ผูบริหารจะกําหนดวิสัยทศันที่ชดัเจนและสื่อสารไปยังพนักงาน
ระดับปฏิบัติการ 3) ฝายบริหารและพนักงานระดับปฏิบัติการจะมสีวนรวมในการดําเนินงาน
ขององคกรอยางเต็มความสามารถ 4) มุงเนนเรื่องการรักษาความสัมพันธระยะยาวกับผู
จําหนายวตัถุดิบในฐานะพนัธมิตร เพ่ือจะไดมั่นใจวาจะไดรับวัตถุดบิในการผลติที่มีคณุภาพ 5) 
การสรางสภาพแวดลอมเพื่อกระตุนใหมกีารปรับปรุงคุณภาพอยางสม่ําเสมอ และ 6) การ
กระตุนใหพนักงานทุกคนในองคกรมแีรงจูงใจที่จะทาํงานเพื่อผลิตสินคาและบรกิารที่มีคณุภาพ
ดีที่สุดออกมา  
  
 จากผลการวจิยัของ Gronstedt (1996a) ซึ่งไดตรวจสอบกระบวนการทํางานของ
องคกรโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับหัวหนาแผนกการสื่อสารตางๆ เชน แผนกสื่อสัมพันธ 
แผนกโฆษณา แผนกนักลงทุนสัมพันธ เปนตน พบวา การทํางานจะมีประสิทธิภาพสูงสุด เม่ือ
บุคลากรจากแผนการสื่อสารตางๆ มีการทาํงานรวมกนัและประสานกัน (Cross-functional 
Management) และมีการนําการบริหารคณุภาพทั้งระบบมาใช กลาวคือ เปนการนาํแนวคดิของ
การสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในการดาํเนินงานองคกร ทั้งใน 1) ระดับบุคคล (Individual 
Level) ตั้งแตการสรรหาบคุลากรที่มคีณุภาพเขามารวมงาน การฝกอบรม และการหมุนเวียน
งานเพื่อใหความรูในงานหลายๆ ดาน 2) ระดับฝาย (Departmental Level) ตั้งแตการทาํงาน
เปนทีมดวยคดัเลือกสมาชกิที่มีทกัษะทีส่ามารถชวยเหลือซึ่งกันและกันได การเปดโอกาสให
พนักงานแสดงความคิดเหน็ รวมทั้งการสรางบรรยากาศของการสื่อสารเพื่อใหพนักงานทุกคน
ติดตอกันไดอยางสะดวก และ 3) ระดับองคกร (Corporate Level) ตั้งแต การจัดใหผูที่
รับผิดชอบดานการสื่อสารเขามาประชุมรวมกัน การเปนส่ือกลางในการใหคําปรึกษากับ
พนักงานทุกระดับ รวมทั้งผูบริหารระดับสูงจะตองสนับสนุนการกําหนดวิสัยทัศนที่แข็งแกรงของ
องคกร 
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 โดยสรุปแลว จากการที่ฝายประชาสัมพันธถูกมองวามีบทบาทแคบๆ ทําหนาที่เปน
เพียงฝายสนับสนุนในองคกร (Technical Support Function) กลายมาเปนฝายที่มีบทบาท
สําคัญขององคกร (L. Grunig, J. Grunig, & Dozier, 2002) ประกอบกับแนวคิดทางการจัดการ 
ซึ่งไดแก การบริหารคณุภาพทั้งระบบ (Total Quality Management) และการทาํงานแบบขาม
หนาที่ (Cross-functional) (Gronstedt, 1996a) เขามาใชในองคกร ทาํใหเกิดเปนแนวคิด
การสื่อสารแบบผสมผสานที่มองภาพกวางของการสื่อสารทั้งองคกร  
  
ความหมายของการสือ่สารแบบผสมผสาน  
 
 การสื่อสารแบบผสมผสานเปนแนวคิดทีเ่นนการผสมผสาน และสรางความตอเนือ่ง
ระหวางการส่ือสารภายในองคกรกับการสื่อสารภายนอกองคกร โดยจะพิจารณาการวางแผน
จากภายในสูภายนอก (Inside-out Planning) กลาวคือ ผูบรหิารและพนักงานระดับปฏิบัติการ
จะตองมคีวามเขาใจในวิสัยทศันขององคกร พันธกิจขององคกร คณุคาขององคกร วัฒนธรรม
องคกร และคาํมั่นของตราสินคา (Brand Promise) อยางถองแทกอนที่จะนําเสนอตอผูทีม่ีสวน
ไดสวนเสียขององคกร ประกอบกับการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) 
ซึ่งเริ่มตนจากการความเขาใจผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทุกกลุม เพ่ือนําไป
พิจารณาถึงสารหลัก (Key Message) ทีต่องการสื่อสาร แนวทางการสื่อสาร ชองทางการ
ส่ือสาร และเครื่องมือการสื่อสารที่เขาถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรแตละกลุม   
  
 Gronstedt (1996a) ไดใหคําจํากัดความของการสื่อสารแบบผสมผสานวา หมายถึง 
การบรหิารการสื่อสารใหมคีวามตอเนื่อง เพ่ือส่ือสารไปยังสาธารณชนและผูบริโภคในตลาด ซึ่ง
ก็คือผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยแนวทางของการบรหิารนั้นจะเนนการสราง รักษา
ความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Gronstedt, 1996b) 
  
 สวน Caywood (1997) และ D. Schultz (1994b) ใหคาํจาํกัดความที่สอดคลองกันวา 
การสื่อสารแบบผสมผสานถือเปนขั้นตอนหรือระดับตอมาของการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ซึ่ง D. Schultz (1994b) ไดอธิบายความหมายเพิ่มเติมวา การสื่อสารแบบ
ผสมผสานนั้น เปนการผสมผสานการสื่อสารทีห่ลากหลายรูปแบบ โดยการสื่อสารจะมีความ
สอดคลองกัน (Consistency) มีการผสมผสาน (Integration) และเปนในทิศทางเดียวกัน (One 
Sight, One Sound) 
 
 ในขณะที่ Wightman (1999) กลาววา การสื่อสารแบบผสมผสานเปนแนวคิดของการ
ผสมผมสานการสื่อสารทั้งหมดขององคกร โดยมีวตัถุประสงคเพ่ือส่ือสารไปยังผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียขององคกร ซึ่งมิใชการสื่อสารกับลูกคาเพียงกลุมเดียว การผสมผสานการสื่อสารทั้งหมด
ขององคกรนีส้ามารถเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกลยทุธการแขงขัน (Competitive 
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Strategy) ตําแหนงในตลาด (Position) และความสามารถหลักขององคกร (Core Competency) 
(Kitchen & D. Schultz, 2003)  
 
 กลาวโดยสรุป การสื่อสารแบบผสมผสาน หมายถึง การสื่อสารที่ใหความสําคัญกบัการ
ส่ือสารองคกร (Corporate Communications) ทั้งการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร และ
การสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร และการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) ซึ่งเปนการสื่อสารกบัผูบริโภค ดวยการสรางชองทางการติดตอของตราใน
ทุกจดุติดตอ โดยจะตองทาํใหเกิดความสอดคลองตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกร 
เพ่ือที่จะไดสะทอนถึงตําแหนงของสินคาและวิสัยทศันขององคกรอยางคงที่ และใหบรรลุ
เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสานที่ตองการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรกับผูบริโภคในระยะยาว   
 
การดําเนินงานองคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน 
 
 การนําแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชกับองคกรนั้น ผูบริหารขององคกรมี
ความจาํเปนที่ตองทําความเขาใจแนวคดิการตลาด ซึง่เกี่ยวของกับการพัฒนาสินคา (Product 
Development) การกาํหนดตําแหนงทางการตลาด (Positioning) และแนวคิดการ
ประชาสัมพันธ ซึ่งเนนการสรางชื่อเสียงขององคกร (Reputation Development) และการ
ส่ือสารตอผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร (Scholes & Clutterbuck, 1998)  
 

และเพื่อใหการทาํงานตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
Hunter (1997, cited in Wightman, 1999) ไดเสนอรูปแบบของการจดัโครงสรางขององคกร
ระหวางฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาดที่สงผลตอการดําเนินงานการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย 5 ขั้นตอนสําคัญ (Hunter’s Five-staged Model) คือ ขั้นตอนแรก 
การประสานงานและการรวมมอืกันระหวางฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาด ซึ่งเปนการ
กระตุนใหบุคลากรทั้ง 2 ฝายรับผดิชอบการสื่อสารทั้งหมดขององคกรรวมกัน ขั้นตอนที่สอง 
ฝายประชาสมัพันธและฝายการตลาดมคีวามสําคัญอยางเทาเทยีมกันในองคกร โดยเฉพาะ
ระดับบริหารขององคกร ทัง้น้ีบุคลากรทีร่ับผิดชอบดานการสื่อสารควรมทีักษะดานการวางแผน
เชิงกลยุทธ การบรหิารการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค การสรางสรรคงาน และการใหคาํปรึกษา
กับพนักงานในฝายตางๆ (Miller & Rose, 1994) 

 
ขั้นตอนที่สาม ฝายการตลาดแยกการสื่อสารการตลาดออกมาอยูภายใตฝาย

ประชาสัมพันธ โดยเรียกวา ฝายการสื่อสาร (Communication Department) แบงยอยออกเปน 
3 แผนก ไดแก แผนกการสือ่สารการตลาด (Marketing Communications) แผนกการสื่อสาร
องคกร (Corporate Communications) และแผนกการสื่อสารภายในองคกร (Internal 
Communications) Hunter (1997) แนะนําวา ฝายการตลาดควรจะมอบหมายความ
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รับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดใหแกฝายประชาสมัพันธ เน่ืองจากฝายการตลาดไมไดทาํ
หนาที่โดยตรงในการดูแลการโฆษณา การตลาดทางตรง แตตองใหสําคัญกับการทําความเขาใจ
พฤติกรรมผูบริโภคและการวางแผนกลยทุธในระยะยาว  ขั้นตอนที่ส่ี ฝายการสื่อสารและฝาย
การตลาดจะอยูในระดับเดยีวกัน ภายใตการบังคับบัญชาของผูบรหิารระดับสูง และขั้นตอนทีห่า 
การผสมผสานหนาทีข่องการสื่อสารจะใชแนวทางการบริหารความสัมพันธ (Relationship 
Management) การสื่อสารไปยังบุคลากรทุกฝายในองคกรจะเนนการสรางความสมัพันธ โดย
ฝายประชาสมัพันธจะประสานงานกับฝายบรหิารทรพัยากรมนษุย ฝายการผลิต ฝายบริการ
ลูกคา และพัฒนาเปนองคกรทีทุ่กฝายทาํงานอยางประสานกัน (Totally Integrated 
Organization)  

 
แบบจําลอง 5 ขั้นของ Hunter (1997) นี้ไดแสดงลักษณะโครงสรางองคกร 

(Organization Structure) และบทบาทของฝายการสื่อสารกับฝายการตลาดที่แบงแยกกันอยาง
ชัดเจน โดยแยกฝายการการประชาสัมพันธออกมาเปนฝายการสื่อสาร (Communications) ที่
ดูแลและรับผดิชอบการสื่อสารทั้งหมดขององคกรทั้งการสื่อสารภายในองคกร การส่ือสาร
องคกร และการสื่อสารการตลาด (ดูแผนภาพที่ 2.5)     

  
แผนภาพที่ 2.5 แสดงลักษณะโครงสรางขององคกรตามแนวคดิแบบจําลอง 5 ขั้น (Hunter’s  
                      Five-staged Model) 

 
ที่มา: Wightman, B. (1999). Integrated communications: Organization and education.  
       Public Relations Quarterly, 47(2), p. 21.  
 

Department YHuman Relations CommunicationDepartment X Marketing  

Internal Communications Corporate Communications Marketing Communications

CEO

etc. 

Investor Relations
Public Affairs 
Government Affairs 

Advertising  
Direct Marketing 
Product Publicity 
etc. 
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 หลังจากการกาํหนดโครงสรางขององคกรแลว การที่จะพัฒนาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ไปสูการสื่อสารแบบผสมผสานนั้น องคกรจะตองพจิารณาระดับของการ
ผสมผสาน ซึ่งจะตองสอดคลองกับการบริหารงานขององคกร สภาพตลาด และสถานการณ
ปจจุบัน โดย Duncan และ Caywood (1996) ไดเสนอ ระดับของการผสมผสานไว 7 ระดับ 
ประกอบดวย ระดับแรก การรับรูถึงความจําเปนของการผสมผสาน (Awareness) องคกร
มองเห็นโอกาสและความจําเปนของการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือให
สอดคลองกับการแขงขันในตลาดที่สูงขึ้น การคาปลีกมอีํานาจในการตอรองสูง ส่ือมีราคา
เพ่ิมขึ้น ผูบริโภคไมเห็นถึงความแตกตางของตราสินคาผลิตภัณฑ ตนทุนของการนําฐานขอมูล
ลูกคามาใชมมีูลคาต่าํลง 
 

ระดับที่สอง การผสมผสานดานภาพลักษณ (Image Integration) สารที่สงออกไป
จะตองมคีวามสอดคลองตอเนื่องกัน สะทอนถึงภาพลักษณและความรูสึกขององคกร ซึ่งเกิดจาก
การกาํหนดขอความ ภาพ เสียง การใชขอความหรือสารที่มีความตอเนื่องกัน (Message 
Consistency) ระดับที่สาม การผสมผสานหนาทีก่ารทาํงานของเครือ่งมือส่ือสารการตลาด
ตางๆ (Functional Integration) เริ่มตนจากการวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแตละประเภท แลวจึงเลือกใชเครื่องมือใหทํางานประสานกัน ซึ่งการเลือก
ผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดจะขึน้อยูกับปญหาทางการตลาด โอกาสทางการตลาด 
วัตถุประสงคของการตลาดและการสื่อสาร  

 
ระดับที่ส่ี การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกัน  (Coordinated 

Integration) เน่ืองจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดมีประสิทธิภาพในการบรรลุวัตถุประสงคของ
การตลาดและการสื่อสารทีแ่ตกตางกัน ดังน้ันการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารโดยใชบุคคล 
เชน การขายโดยพนักงานขาย กับเครือ่งมือการสื่อสารผานส่ือ เชน การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง จึงตองมคีวามสอดคลองกัน ระดับนี้จะ
เริ่มรวบรวมและบันทึกฐานขอมูลของลูกคา ระดับทีห่า การผสมผสานดวยการใหความสําคัญ
กับฐานขอมูลของลูกคา (Consumer-based Integration) การวางแผนการสื่อสารที่เริ่มตนจาก
ขอมูลของลูกคา ทั้งจากการวิจัยขอมูลของผูบริโภคในเชิงลึก ฐานขอมูลเชิงพฤติกรรมของลูกคา 
จึงสามารถเขาใจความตองการและพฤติกรรมของผูบรโิภค ทาํใหสามารถสื่อสารผานชอง
ทางการสื่อสารตราสินคา (Consumer Contact Points) เพ่ือใหสามารถเขาถึงลูกคาเปาหมาย
ไดอยางมีประสิทธิภาพขึ้น การผสมผสานในระดับนี้ยงัคงใหความสาํคัญกับการจดัทําแผนการ
ตลาดเพื่อสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคาที่ภักดตีอสินคา  

 
ระดับทีห่ก การผสมผสานดวยการใหความสาํคญักับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

(Stakeholder-based Integration) เปนระดับที่การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานพัฒนาและ
ขยายขอบเขตเปนการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยองคกรควรสื่อสารไปยังผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกร พนักงาน ชุมชน รัฐบาล ส่ือมวลชน และกลุมอื่นๆ มิใชเปนการสื่อสารกับผูบริโภค
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เพียงกลุมเดียว เน่ืองจากองคกรเปนทีรู่จกั และสามารถเห็นไดชัด องคกรจึงตองใหความสําคัญ
กับการบรหิารความเสี่ยงทางการตลาด (Risk Marketing) ดวย และระดับสุดทาย การ
ผสมผสานดวยแนวคดิการบริหารความสัมพันธ (Relationship Management Integration) การ
ส่ือสารกับผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีประสทิธิภาพจะตองผสมผสานกลยุทธจากฝาย
ตางๆ ทั้งฝายการตลาด ฝายการเงิน ฝายการผลิต ฝายการสื่อสาร และฝายอื่นๆ เมื่อการ
ทํางานจากทกุฝายเปนไปในทิศทางเดยีวกันก็จะทําใหการส่ือสารมีลักษณะผสมผสานและ
สอดคลองกัน ระดับนี้จะนําการบรหิารคณุภาพทั้งระบบเขามาปรับปรุงการทาํงานของฝาย
ตางๆ อยางตอเนื่อง และการใหผูทีร่ับผดิชอบงานดานการสื่อสารเขาไปมีสวนในการประชุม
รวมกับฝายบริหาร เพ่ือวางแผนการสื่อสารทั้งหมดขององคกรสําหรบัสรางความสัมพันธกับผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
  
 Duncan และ Caywood (1996) กลาววา ระดับของการผสมผสานทั้ง 7 ระดับนี้จะแบง
ออกเปน 2 กลุม กลุมแรก การผสมผสานในระดับทีห่น่ึงถึงระดับทีห่า เปนระดับของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือตองการเขาถึงลูกคาและลูกคาทีค่าดหวังเปน
หลัก โดยการวางแผนการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนี้จะเปนความรับผิดชอบของฝาย
ส่ือสารการตลาด และฝายที่ทาํหนาทีใ่นการสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer 
Relations) สวนกลุมที่สอง การผสมผสานในระดับทีห่กและระดับที่เจ็ด เปนระดับของการ
ส่ือสารแบบผสมผสานที่ตองการเขาถึงสาธารณชนกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยการ
วางแผนการสือ่สารแบบผสมผสานนี้ จะถูกรับผิดชอบโดยฝายประชาสัมพันธ (J. Grunig & L. 
Grunig, 1998) อยางไรกต็าม ไมวาองคกรจะมีการผสมผสานในระดับใด การทํางานเพื่อให
องคกรมกีารสื่อสารแบบผสมผสาน การทํางานก็จะตองมีการประสานงานขามหนวยงาน 
(Cross-functional Management) ดวยการดงึบุคลากรที่มคีวามเชีย่วชาญจากฝายตางๆ ทั้ง
ฝายการตลาด ฝายการเงนิ ฝายผลิต ฝายทรัพยากรมนุษยมาทาํงานรวมกัน เพ่ือใหบรรลุผล
สําเร็จขององคกร    
 
ลักษณะสําคญัของการสื่อสารแบบผสมผสาน 
 

การสื่อสารแบบผสมผสานมีพ้ืนฐานจากหลากหลายแนวคิดทั้งการบริหาร การส่ือสาร 
และการบริหารตราสินคา โดยมีนักวิชาการที่เกี่ยวของ (e.g., Caywood, 1997; Drobis, 1998; 
Gronstedt, 1996a,1996b, 1997, 1998; L. Grunig, J. Grunig, & Dozier, 2002; Hunter, 
1998; Kitchen & D. Schultz, 2001, 2003, 2004; Wightman, 1999) ไดกลาวถึงลักษณะ
ของการสื่อสารแบบผสมผสานที่มคีวามแตกตางและสอดคลองกัน ผูวิจัยจึงทาํการรวบรวม
พรอมทั้งสรุปออกมาเปนลักษณะสําคัญของการสื่อสารแบบผสมผสาน ประกอบดวย 6 ลักษณะ
สําคัญ ไดแก ลักษณะแรก การสื่อสารแบบผสมผสานมักถูกนํามาใชเพ่ือการสื่อสารในระดับตรา
สินคาขององคกร (Corporate Brand) ลักษณะที่สอง การสื่อสารแบบผสมผสานใหความสําคญั
กับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางเทาเทียมกัน ลกัษณะที่สาม การสื่อสาร
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แบบผสมผสานเปนลักษณะของการบริหารเชิงกลยทุธ (Strategic Management) ลักษณะที่ส่ี 
การสื่อสารแบบผสมผสานใชการส่ือสารแบบสองทางที่มีความสมดลุ (Symmetrical 
Communication) ซึ่งแบงเปน การสื่อสารระหวางผูบรหิารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ และ
การสื่อสารระหวางองคกรกบัผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ลักษณะที่หา 
เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate 
Reputation) และลักษณะสุดทาย คือ การสื่อสารแบบผสมผสานมกีารวัดประสทิธิผลจากการ
ลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications Investment) ซึ่งแตละลักษณะ
สําคัญของการสื่อสารแบบผสมผสาน มีรายละเอียดดงันี้  

 
D. Schultz และ Kitchen (2003) แสดงลักษณะสําคญัของการสื่อสารแบบผสมผสานที่

มีความเกี่ยวของกับการบรหิารตราสินคาวา การส่ือสารแบบผสมผสานมักถูกนํามาใชเพื่อ
การสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) ในขณะที่การส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานจะเปนการสื่อสารในระดับของตราสินคาผลิตภัณฑ (Individual Brand) 
เน่ืองจากผูบรโิภคจะใหความสําคัญกับส่ิงที่องคกรปฏิบัติตอสังคมมากกวาการพิจารณาเพียงแค
สินคาหรือบรกิาร ดังนั้น การบรหิารตราสินคาผลิตภณัฑจึงไมเพียงพอตอการดาํเนินธุรกิจและ
ดําเนินงานดานการตลาดในปจจุบัน เน่ืองจากผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรตองการทราบ
รายละเอียดเกี่ยวกับองคกร ทั้งวิสัยทัศน พันธกิจ และคุณคาขององคกร ซึ่งทั้งหมดจะสะทอน
ผานตราสินคาองคกร   

 
การสื่อสารแบบผสมผสานซึ่งเปนการสื่อสารในระดับตราสินคาองคกร จะทาํให 1) ชื่อ

ขององคกรเปนที่รูจัก มคีวามโดดเดน และความนาเชื่อถือในความคดิของลูกคาปจจุบัน ลูกคา
คาดหวัง และผูที่สวนไดสวนเสียกลุมอื่นๆ ขององคกร 2) การสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวน
ไดสวนเสียกลุมตางๆ ขององคกรไดงายขึน้ และ 3) การนําเสนอผลิตภัณฑและบริการของ
องคกรแกผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรตองสามารถบงบอกและสะทอนถึงคานยิมขององคกร
ได (de Chernatony & McDonald, 1998)  

 
ลักษณะประการตอมา จะมคีวามเกี่ยวของกับกลุมเปาหมายของการสื่อสารแบบ

ผสมผสาน ซึ่งก็คือ การส่ือสารแบบผสมผสานใหความสําคัญกับผูท่ีมีสวนไดสวนเสียทั้ง
ภายในและภายนอกองคกรอยางเทาเทียมกัน  Clow และ Baack (2004) แบงผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรออกเปน 2 กลุม คือ 1) กลุมผูที่มสีวนไดสวนเสียภายในองคกร (Internal 
Stakeholders) ประกอบดวย พนักงาน (Employees) ซึ่งเปนกลุมที่จะตองไดรับขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับองคกรอยางตอเนื่อง  สหภาพแรงงาน (Unions) และผูถือหุนขององคกร (Corporate 
Shareholders) ที่มีอิทธิพลตอผลสําเรจ็ขององคกร โดยจะตองส่ือสารประเด็นตางๆ ที่เกี่ยวของ
กับกลยุทธหลกัขององคกร และ 2) กลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร (External 
Stakeholders) ประกอบดวย ตัวแทนจําหนายผลิตภณัฑ (Channel Members) ลูกคา 
(Customers) ส่ือ (Media) ชุมชนทองถ่ิน (Local Community) กลุมสถาบันทางการเงิน 
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(Financial Community) รัฐบาล (Government) และกลุมที่มีอิทธิพล (Special-interest 
Groups)  

 
โดย Gronstedt (1996b) ไดเสนอแบบจําลองการบรหิารความสัมพันธกับผูที่มีสวนได

สวนเสียขององคกร (Stakeholder Relations Model) ซึ่งเริ่มตนจากความสัมพันธระหวาง
องคกรกับลูกคา สําหรับลูกคาขององคกรที่มิไดมุงหวังกําไร อาจเปนผูบริจาค (Donors) หรือ
อาสาสมัคร (Volunteers) ซึ่งจะสงผลตอการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรกลุมอืน่ๆ ไดแก รัฐบาล ผูถือหุน ส่ือมวลชน ผูนําทางความคิดของสังคม พนักงาน
ภายในองคกร กลุมผูที่มีอทิธิพล ชุมชน ผูจัดจาํหนายผลิตภัณฑ ผูจัดจําหนายวตัถุดิบ สมาคม
วิชาชีพและสมาคมทางการคา และคูแขงขัน  อยางไรก็ตาม การสรางความสัมพันธดังกลาว
จะตองใหความสําคัญที่เทาเทียมกัน เน่ืองจากผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและภายนอก
องคกรสามารถสรางผลประโยชนและมีอทิธิพลตอองคกรไดเทาๆ กนั   
 

แนวทางของการสรางและรกัษาความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จะ
เนนการสรางความพึงพอใจใหกับผูที่มีสวนไดสวนเสียทุกกลุมเปนหลัก พรอมๆ กบัการกระตุน
ใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา ดวยการปฏิบัตงิานตามแผนการสื่อสารแบบผสมผสาน
ขององคกร (Kitchen & D. Schultz, 2001) นอกเหนือจากการทําความเขาใจพฤตกิรรมของ
ผูบริโภค และการวิเคราะหโอกาสทางการตลาดเพื่อสรางขอไดเปรยีบทางการแขงขันขององคกร
ซึ่งเปนแนวทางการตลาดแบบเดิม (Sheth, 1988, cited in Kitchen, & D. Schultz, 2001) 
ดังน้ันการตัดสินใจดานนโยบายและการดําเนินงานขององคกรจึงตองมีความสอดคลองกับ
ความตองการของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร เพ่ือใหผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรพรอมที่
จะใหการสนับสนุนองคกร (L. Grunig et al., 2002) ทั้งการบริโภคสินคาและบริการ การเขา
มาลงทุนกับองคกร และจูงใจใหบุคคลภายนอกมีความตองการเขามารวมงานกับองคกร  

 
การส่ือสารแบบผสมผสานเปนลักษณะของการบรหิารเชิงกลยทุธ (Strategic 

Management) ที่เกี่ยวของกับบุคลากรทกุคนและทุกฝายในองคกร ทั้งในฝายบรหิารระดับสูง
และพนักงานระดับปฏิบัติการ (L. Grunig et al., 2002) ทั้งน้ีการบริหารเชิงกลยทุธ คือ การ
กําหนดกลยทุธและการปฏบัิติการกลยุทธ เพ่ือใหองคกรสามารถสรางความไดเปรียบทางการ
แขงขันใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางการแขงขันที่มีความรุนแรง และนําองคกรไปสู
เปาหมายที่กาํหนดไว (Bateman & Scott, 2002) โดยการปฏิบัติการตามกลยทุธที่กําหนดไว
นี้ องคกรตองการความรวมมือจากจากพนักงานภายในองคกรทุกคนเพื่อที่จะผลกัดันกลยุทธที่
วางไวใหเกิดผลในทางปฏิบัติ ทั้งน้ีตองอาศัยเครื่องมือที่มีความสําคญั คือ 1) ภาวะผูนํา 
(Leadership) ซึ่งเปนความสามารถของผูบริหารในการโนมนาวใจ การจูงใจ และการ
เปลี่ยนแปลงคานิยมและวฒันธรรมองคกร เพ่ือนําใหพนักงานปฏิบัติงานไปในทศิทางเดียวกัน 
(Galbraith & Kazanjian, 1986) ซึ่งการสื่อสารแบบผสมผสานนี้จะเปนวิธีการในการสื่อสาร
ของผูบรหิารที่ใชเพ่ือโนมนาวใจ และจูงใจใหพนักงานภายในองคกรรับทราบและเขาใจกลยทุธ
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ขององคกรรวมกัน ทั้งน้ีผูบริหารจะตองมภีาวะผูนาํทีจ่ะสามารถสรางอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
พนักงานภายในองคกรเพื่อใหดาํเนินงานไปในทิศทางเดียวกัน  

 
2) โครงสรางองคกร (Structural Design) จะตองสงเสริมใหเกิดผลดตีอปฏิบัติงาน ไม

วาจะเปนการจัดแผนกงาน การกาํหนดอาํนาจหนาที่ของผูบริหารและพนักงานระดับปฏิบัติการ 
การกระจายอาํนาจ และการออกแบบงาน ถูกกําหนดขึ้นในอันที่จะสนับสนุนกลยุทธขององคกร 
โดยเฉพาะการใชทีมงานขามหนวยงาน (Cross-functional Teams) ซึ่งประกอบดวยบุคลากร
จากฝายตางๆ ที่มีหนาทีแ่ตกตางกันเขามารวมกันทํางานเพื่อใหงานบรรลุเปาหมายขององคกร 
จะสงผลใหการปฏิบัติงานเกิดประสิทธิผล 3) ระบบขอมูลและระบบของการควบคุม 
(Information and Control Systems) รวมทั้งการจดัสรรงบประมาณ การจายคาตอบแทน 
นโยบายหรือระเบียบปฏิบัติขององคกร จะตองสอดคลองกับกลยุทธที่กําหนดไว  (Galbraith & 
Kazanjian, 1986) และ 4) ทรัพยากรมนุษย (Human Resources) ซึ่งเกี่ยวของกับการสรรหา
การคัดเลือก การฝกอบรม รวมทั้งการลดจํานวนพนักงานจะตองสอดคลองกับกลยุทธของ
องคกร เม่ือองคกรมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ ผูบรหิารควรมีการส่ือสารใหเขาใจถงึเปาหมาย
และความสาํคัญของกลยุทธดวย (Galbraith & Kazanjian, 1986) เชน การเปลี่ยนแปลงเปน
สถานีโทรทัศนชอง 9 อสมท. เปนสถานีโทรทศันแหงความทันสมัย หรือ Modern Nine ทาํให
ตองมีการสรรหาบคุลากรทีเ่ปนคนรุนใหมเขามารวมงานกับองคกร รวมทั้งการพฒันาพนักงาน
ภายในองคกรใหสามารถรายงานขาวไดอยางรวดเร็วและถูกตอง เปนตน  

 
จากแนวคิดของการประชาสัมพันธที่เนนการสื่อสารแบบสองทาง และการสราง

ความสัมพันธดานการสื่อสารกับสาธารณชนในระยะยาวนั้น การสรางความสัมพันธจะมีฝาย
ประชาสัมพันธทําหนาที่เปนตัวกลางในการประสานงานและการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร
ระหวางองคกรและสาธารณชน โดยมีวัตถุประสงคสําคัญ คือ การสรางความเขาใจรวมกัน 
(Mutual Understanding) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของสาธารณชน รวมทั้งการ
แกไขปญหาหรือการหลีกเลีย่งความขัดแยงระหวางกัน (J. Grunig & Hunt, 1984) ดังน้ัน
ลักษณะที่สําคัญอีกประการหนึ่งของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การส่ือสารแบบผสมผสาน
ใชการสือ่สารแบบสองทางที่มีความสมดุล (Symmetrical Communication) ทั้งการส่ือสาร
ระหวางผูบรหิารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ และการสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคและผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

 
ในรูปแบบแรก การสื่อสารระหวางผูบรหิารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ ซึ่งเปดโอกาส

ใหพนักงานสามารถแสดงความคิดเห็นตอผูบรหิารได (Two-way Communications) ทั้งนี้จะทํา
ใหการบรหิารงานขององคกรเกิดประสิทธิภาพ สงผลใหพนักงานภายในองคกรเกิด
ความสัมพันธอันดี และมีความพึงพอใจในการทํางาน สวน Kanter (1983, cited in J. Grunig, 
1992) อธิบายวา การส่ือสารแบบสองทางที่มคีวามสมดุลนี้เนนการสื่อสารแบบเปด (Open 
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Communications) ซึ่งสงเสริมการทาํงานรวมกันเปนทีม และเปนหลักการสําคัญของการ
บริหารคณุภาพทั้งระบบ  

    
J. Grunig (1992) กลาววา องคกรที่มีลกัษณะการสื่อสารแบบสองทางที่มคีวามสมดุล 

จะตองประกอบดวย 1) ความไววางใจพนักงาน (Trust) 2) ความนาเชื่อถือของผูบริหาร
ระดับสูง (Credibility) 3) การยอมรับฟงความคิดเห็น (Openness) 4) ความสัมพันธ 
(Relationship) ระหวางพนักงานระดับเดียวกัน และระหวางผูบริหารระดับสูงกับพนักงานระดบั
ปฏบัิติการ 5) การแลกเปลี่ยนขอมูลหรอืความคิดเหน็ระหวางกัน (Reciprocity) 6) การสราง
เชื่อมโยงเครือขายทางการสือ่สาร (Network Symmetry) 7) การสื่อสารแบบแนวราบ 
(Horizontal Communication) 8) การเปดโอกาสใหพนักงานมีปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) 
9) การใหขอมูลที่เพียงพอสําหรับการปฏิบัติงานของพนักงาน (Adequacy of Information) ซึ่ง
การเปดเผยขอมูลจะชวยใหพนักงานสามารถทาํงานสอดคลองกับสถานการณปจจบัุนอยางมี
ประสิทธิภาพ 10) การมุงเนนพนักงาน ดวยการใหพนักงานเปนศูนยกลางของการบรหิารงาน 
(Employee-centered Style) 11) การยอมรับเมื่อการแสดงความคดิเห็นนั้นมีความแตกตาง
กัน (Tolerance for Disagreement) และ 12) การสื่อสารทีม่ีการเผยแพรไปทั่วทั้งองคกร 
(Negotiation Pervade the Literature)   
 

สวนรูปแบบที่สอง การสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร จะเนนการรับฟงความคิดเห็นจากผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรเพื่อสรางความ
เขาใจระหวางกัน นอกจากการแลกเปลี่ยนทัศนคติและการใหขอมูลกับองคกรเพยีงเทานั้น (J. 
Grunig & Hunt, 1984)  
 

การสื่อสารแบบผสมผสานเนนการสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate 
Reputation) ทั้งน้ี ถาองคกรไมสามารถทาํใหพนักงานภายในองคกรเขาใจสารที่ตองการสื่อไป
ในทศิทางเดียวกัน หรือขาดการทํางานทีป่ระสานกัน จะสงผลใหการสื่อสารขาดความตอเนื่อง 
(Inconsistent Messages) ก็จะทาํใหผูบริโภคเกิดความสับสน โดยความเขาใจทีค่ลาดเคลื่อนนี้
สามารถมีอทิธิพลตอความนาเชื่อถือขององคกรที่ลดลง และทําลายชื่อเสียงขององคกร 
นอกจากนี้ ชือ่เสียงในทางลบขององคกรจะสงผลใหรายรับขององคกรลดลง มูลคาหุนตกต่าํลง 
ยอดขายสินคาลดลง เกิดการตอตานจากหนวยงานของรัฐและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร 
และเผชิญกับการแขงขันทางการตลาดทีสู่งขึ้น (Drobis, 1998) ดังนั้น จึงจะเห็นไดวา การ
ส่ือสารที่ขาดการผสมผสานและความตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกรนั้น จะสงผล
กระทบตอชื่อเสียงขององคกรได     

 
การสื่อสารแบบผสมผสานมีการวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกบัการ

ส่ือสาร (Return on Communications Investment Measurement) แนวคิดประสิทธิผลจาก
การลงทุนที่เกีย่วของกับการสื่อสารนี้มาจากแนวคดิผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on 
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Investment) ที่ใชสําหรับการวิเคราะหทางการเงิน โดยนํากําไรจากการดาํเนินธุรกิจมา
พิจารณาเปรยีบเทียบกับเงินลงทุนขององคกร เพ่ือประเมินความคุมคาของการลงทุนโครงการ 
สําหรับพิจารณาเลือกโครงการใหมที่กาํลังจะลงทุน หรือการประเมนิความสําเรจ็ของโครงการที่
ดําเนินการในปจจุบัน (Jung & Robinson, 2005)   

 
การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสือ่สารจะทําใหนักการตลาดได

ขอมูลที่เปนประโยชนตอการวางแผนการสื่อสารการตลาด ไดแก 1) การระบุลักษณะ
เฉพาะเจาะจงของลูกคา (Identification of Specific Customers) ทั้งขอมูลดานประชากร ชือ่ 
หมายเลขโทรศัพท สําหรับการตดิตอกลบัจากองคกร 2) การประเมินคุณคาของลูกคา 
(Customer Valuation) ซึ่งสามารถคาดการณไดจากพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑของลูกคา
ตลอดทั้งป 3) การตดิตามการรับสารของลูกคา (Track Message Delivery) เน่ืองจากขอความ
ที่นักการตลาดสงออกไปมีหลากหลายขอความและชองทางการสื่อสาร ซึ่งการวดันี้จะทาํให
ทราบชองทางการสื่อสารทีลู่กคาเปดรับ ลักษณะของขอมูลที่นํามาใชในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ โดยนักการตลาดจะใหความสาํคัญกับความพึงพอใจของลกูคาที่มีตอตราสินคา 
มากกวาการพิจารณาจากจํานวนครั้งของการลงโฆษณา และ 4) การตอบสนองของผูบริโภค 
(Consumer Response) เปนการวัดประสิทธิผลของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ซึ่งสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม เชน การซื้อผลิตภณัฑ การนําคูปองมาแลกสินคา 
การรวมกิจกรรมทางการตลาด เปนตน (D. Schultz, 1994a)  

 
สําหรับการวดัประสิทธิผลจากการลงทนุที่เกี่ยวของกบัการสื่อสาร จะเนนที่การวดัผล

จากกลุมผูบรโิภคและลูกคา ซึ่งเปนกลุมที่ซื้อสินคาและเกี่ยวของกับการใหบรกิารขององคกร
โดยตรง อยางไรก็ตาม การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสารตองพิจารณา
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรกลุมอื่นๆ ดวย ไดแก ประสิทธิผลของการสื่อสารภายในองคกร 
(Internal Communication Measurement) ประกอบดวย การสํารวจความพึงพอใจของพนักงาน
ภายในองคกร (Employee Satisfaction) ความเขาใจในวิสัยทัศนและคุณคาขององคกร 
(Understanding of Vision and Values) แตส่ิงที่สําคัญคือ ตองมีการนําผลที่ไดจากการประเมิน
ไปปรับปรุงการดาํเนินงานขององคกรดวย (Gorman, 2004)      
 

จากการวิจยัของเนตรชนก พ่ึงเกษม (2545) เกี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสานกับ
การสรางเอกลักษณและภาพลักษณธนาคารพาณชิย ซึ่งแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน สวน
แรกทําการศกึษากลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานของธนาคารพาณิชย โดยใชการสัมภาษณ
แบบเจาะลึกกบัผูบริหารและหัวหนาแผนกที่รับผดิชอบการสื่อสารภายในและภายนอกองคกร
ของธนาคารเอเชีย ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารกรุงไทย ตามกรอบของการสือ่สารแบบ
ผสมผสานของ Gronstedt (2000) ซึ่งแบงการส่ือสารออกเปน 3 มิติ ไดแก มติิแรก การ
ส่ือสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ที่เปนการสื่อวิสัยทัศนจากผูบรหิารระดับสูงไปยัง
พนักงานระดบัลาง มิติที่สอง การส่ือสารแนวราบ (Horizontal Communications) หรือการ
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ส่ือสารระหวางแผนก (Cross-functional Communications) ตางๆ ในองคกรและหนวยงาน
ทางธุรกิจ และมิติที่สาม การส่ือสารภายนอกองคกร (External Communications) ที่ส่ือสารไป
ยังผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ผลการวิจัยพบวา ธนาคารเอเชียและธนาคาร
กสิกรไทยมีการวางแผนการสื่อสารตามรปูแบบของการสื่อสารแบบผสมผสานทั้ง 3 มิติ สวน
ธนาคารกรุงไทยยงัไมมีรูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสานอยางชดัเจน อยางไรกต็าม การ
ส่ือสารของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 แหง มีความแตกตางทั้งรูปแบบของการสื่อสารและการใชส่ือ 
และสงผลตอการสรางเอกลักษณขององคกร สําหรับสวนที่สอง เปนการวัดการรับรูภาพลักษณ
ของธนาคารพาณิชย ดวยการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลกับผูบริโภค ผลการวิจยัพบวา 
ผูบริโภคมีการรับรูภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทยสูงสุด รวมทั้งมรีะดับของความพึงพอใจ
และความเต็มใจที่จะใชบริการสูงสุด สวนธนาคารเอเชียและธนาคารกรุงไทย รองลงมา
ตามลําดับ นอกจากนี้ยงัพบอีกวา กลุมของภาพลักษณที่โดดเดนทีสุ่ดของแตละธนาคารพาณชิย
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการของธนาคารพาณชิย
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ       
 
องคประกอบของการสื่อสารแบบผสมผสาน 

 
เน่ืองจากการสื่อสารแบบผสมผสานเปนการผสมผสานการสื่อสารทั้งหมดขององคกรทั้ง

ภายในและภายนอกองคกร ซึ่งพิจารณาจากกลุมเปาหมายที่องคกรตองการสื่อสารดวย จึงทํา
ใหการส่ือสารแบบผสมผสานประกอบดวย การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
สามารถแบงกลุมเปาหมายทางการสื่อสารองคกรออกเปนอีก 2 กลุม คือ ผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ภายในองคกร เรียกวา การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications or Employee 
Communications) มุงทาํความเขาใจและสรางความสัมพันธกับพนักงาน และผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียภายนอกองคกร เรยีกวา การส่ือสารภายนอกองคกร (External Stakeholder 
Communications) (Argenti, 2003) และการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) ซึ่งมุงส่ือสารใหผูบรโิภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา รวมทั้งทาํใหลูกคาเกิด
ความภักดตีอผลิตภณัฑและบริการ และตราสินคาขององคกร (Wightman, 1999)  โดยแตละ
สวนมีรายละเอียด ดังน้ี  
 

การส่ือสารองคกร (Corporate Communications) 
 
 การสื่อสารองคกรถือไดวามบีทบาทสาํคญัและเปนหนาทีห่นึ่งของการจดัการองคกร 
เชนเดียวกับหนาทีท่างดานการตลาด การเงิน และการผลิต (Argenti, 2003) บทบาทสําคัญ
ของการสื่อสารองคกร เปนเครื่องมือทีใ่ชเพ่ือส่ังการ (Lead) กระตุน (Motivate) จูงใจ 
(Persuade) และใหขอมูล (Inform) เกี่ยวกับประเด็นตางๆ ที่มคีวามสําคัญตอการดําเนินงาน
องคกร หรือมคีวามเกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงตางๆ เชน การเปลี่ยนแปลงคณะกรรมการ
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บริหาร การปรับโครงสรางองคกร การชีแ้จงวิสัยทัศนและนโยบายของการดําเนินงาน การ
จัดการกับภาวะวิกฤติขององคกร เปนตน ซึ่งเปนการสรางขอไดเปรยีบทางการแขงขันของ
องคกร (Goodman, 2000)       
 
 Goodman (2000) กลาววา การสื่อสารองคกรเปนความพยายามขององคกรในการ
ส่ือสารไปยังกลุมบุคคลที่หลากกลาย ใหเกิดประสิทธิภาพและเกิดประโยชนสูงสุด สําหรับ
กิจกรรมดานการสื่อสารขององคกรจะเกดิจากทุกหนวยงานทีร่ับผิดชอบหนาที่ตางๆ ขององคกร 
ทั้งน้ีการส่ือสารองคกรนีจ้ะเชื่อมโยงเขากบัวัตถุประสงค เอกลักษณขององคกร และภาพลักษณ
องคกร (Pelsmacker, Geuens, & Van Den Bergh, 2001)  
 
 สําหรับเปาหมายหลักของการสื่อสารองคกร คือ 1) ทําใหการส่ือสารทั้งหมดของ
องคกรเกดิความตอเนื่อง (Consistent Communications) และสอดคลองกับกลยทุธขององคกร 
(Corporate Strategy) 2) ชวยลดชองวางทางการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร
ระหวางเอกลกัษณองคกร และภาพลักษณองคกร และ 3) เปนการจัดระบบและควบคุมการ
ส่ือสารทั้งหมดขององคกรใหมีความสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับกลยุทธของ
องคกร และเอกลักษณขององคกร (Pelsmacker et al., 2001) โดยในสวนตอไปจะเปนการทาํ
ความเขาใจการสื่อสารองคกรทั้ง 2 ประเภท คือ การส่ือสารภายในองคกร และการสื่อสาร
ภายนอกองคกร  
  

การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) การสื่อสารภายในองคกรถือ
วามีความสําคัญตอการดําเนินงานขององคกรเปนอยางมาก เน่ืองจากกลุมเปาหมายที่ตองการ
ส่ือสาร คือ บุคลากรภายในองคกร ซึ่งประกอบดวยกลุมยอยๆ อีก ไดแก ผูบรหิารระดับกลาง 
หัวหนางาน พนักงานระดบัปฏิบัติการ ทั้งสายงานการบริหารและสายงานการผลติ ผูใชแรงงาน
ที่เปนสตรีและคนตางดาว และสมาคมแรงงาน ดังนั้น การสื่อสารจงึมีลักษณะการใชขอความ
หรือสารที่แตกตางกัน เพ่ือใหเขาถึงบุคลากรภายในองคกรแตละกลุม (Seitel, 2004)         
 
 การสื่อสารภายในองคกรประกอบดวยการสื่อสาร 5 รปูแบบ (ดูแผนภาพที่ 2.6) คือ 
รูปแบบแรก การสื่อสารจากบนลงลาง (Downward Communications) เปนการสื่อสารจากฝาย
บริหารระดับสูงไปยังพนักงานระดับปฏิบัติการ รูปแบบที่สอง การสือ่สารจากลางขึ้นบน 
(Upward Communications) เปนการสื่อสารจากพนักงานระดับปฏิบัติการไปยงัฝายบรหิาร
ระดับสูง รูปแบบที่สาม การส่ือสารแนวราบ (Horizontal Communications) ระหวางพนักงาน
ในฝายและแผนกเดียวกัน รปูแบบที่ส่ี การส่ือสารแนวราบ (Horizontal Communications) 
ระหวางพนักงานตางฝายและแผนกกันซึง่อยูในระดับเดียวกัน และรปูแบบที่หา การสื่อสารแบบ
ไขว (Criss-cross Communications) ระหวางพนักงานตางฝายและแผนกกันซึ่งอยูในระดับที่
แตกตางกัน นอกจากนี้ ยังมีการสื่อสารระหวางภายในกับภายนอกองคกร (Internal-External 
Communication) ซึ่งการส่ือสารภายในองคกรมคีวามสําคัญตอแผนการสื่อสารทั้งหมด 
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เน่ืองจากพนักงานก็จะตองส่ือสารขอมูลตามแผนงานที่ไดวางไวไปยังสาธารณชน เปนการสราง
ความรูสึกที่ดตีอองคกร หรอืเปดโอกาสใหมีการส่ือสารกลับมายังองคกร ทั้งน้ีการกําหนด
วัตถุประสงคของการส่ือสารภายในองคกรจะตองมคีวามสอดคลองกบัวัตถุประสงคของการ
ส่ือสารภายนอกองคกรดวย (J. Grunig & Hunt, 1984)  
 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงรูปแบบของการสื่อสารภายในองคกร 

 
 
ที่มา: Grunig, J. E. & Hunt. T. (1984). Managing public relations. Orlando, FL: Rinchart &  
        Winston, p. 250. 
 
 โดยเปาหมายของการสื่อสารภายในองคกร คือ 1) เพ่ือสรางขวัญกาํลงัใจที่ดี และ
สงเสริมความเขาใจที่ดรีะหวางฝายบริหารและพนักงาน 2) เพ่ือแจงขาวสารแกพนักงาน
เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงภายในองคกร เชน การปรับโครงสรางองคกร การเลื่อนขั้นพนักงาน 
เปนตน 3) เพ่ืออธิบายใหทราบถึงผลตอบแทนและสวัสดิการของพนักงาน เชน สวัสดิการการ
รักษาพยาบาล การใหความชวยเหลือแกพนักงานในดานอื่นๆ เปนตน 4) เพ่ือใหพนักงานมี
ความเขาใจเปนอยางดีเกี่ยวของกับเรื่องตางๆ ไดแก องคกร ผลติภณัฑ จรรยาบรรณในการ
ทํางาน วัฒนธรรมองคกร และสภาพแวดลอมภายนอก 5) เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
พนักงานที่จะสงผลตอประสิทธิภาพและคุณภาพของการทํางาน 6) เพ่ือใหพนักงานมีความ
เขาใจเพิ่มขึ้นเกี่ยวกับปญหาทางดานสังคม สุขภาพ และประเด็นตางๆ ที่อาจมีผลกระทบตอการ
ปฏิบัติงานของพนักงาน และ 7) เพ่ือกระตุนใหพนักงานมีสวนรวมในการทํากจิกรรมรวมกับ
ชุมชน (Argenti, 2003) 
 

 

 HorizontalHorizontal 

DownwardUpward

Criss-cross
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การสรางความสัมพันธกับพนักงาน จะทําใหพนักงานมีการทุมเทความพยายามและ
ความสามารถของตนเพื่อใหงานบรรลุผลสําเร็จ และสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันของ
องคกร ทั้งน้ี พนักงานจะตองมีความเขาใจภารกิจขององคกรและบทบาทของพนักงานแตละคน
เพ่ือจะบรรลุภารกจิขององคกร  โดยผูบรหิารระดับสูงและฝายบรหิารทรัพยากรมนุษย (Human 
Resource Department) ถือวามีบทบาทสําคัญในการสรางความสัมพันธกับพนักงาน ดวยการ
สรางบรรยากาศที่เอื้อตอการปฏิบัติงานและใหบริการลูกคา รวมทั้งการฝกอบรม การใหโอกาส
ในการศึกษาตอทั้งในระยะสั้นหรือระยะยาว นอกจากนี้ การใหรางวัลและการชืน่ชมพนักงานที่
ปฏิบัติงานอยางตั้งใจ จะสงผลใหการบรกิารลูกคาเปนไปในทิศทางที่ดีดวย (Geroge, 2004) 
เชน McDonald’s จะติดประกาศชมเชยพนักงานดีเดนประจําเดือนของแตละสาขา การพัฒนา 
พนักงานผานโครงการ The Pizza Company Excellence Award ซึ่งเปนกิจกรรมในการแขงขัน
ดานความเร็วในการใหบริการกับลูกคา เปนตน   

 
 Seitel (2004) กลาววา การสื่อสารภายในองคกรจะเกิดประสิทธิภาพ เม่ือฝายบริหาร
ใหความสําคญักับการสรางความไววางใจ (Credibility) ตอพนักงาน โดยมีแนวทางที่สําคัญ คือ 
การสื่อสารประเด็นตางๆ ลวงหนาและมคีวามตอเนื่อง การสื่อสารถงึขาวที่ไมดีเกีย่วกับองคกร
เชนเดียวกับขาวที่ดี และการใหพนักงานมีสวนรวมในการแสดงความคิดและความคิดเห็น 
นอกจากนี้ การส่ือสารภายในองคกรยังจะทําใหพนักงานเขาใจทศิทางการดําเนินงานของ
องคกรและบทบาทของพนักงานเองที่จะมีสวนในการปฏิบัติงานเพื่อใหบรรลุผล    
    

นอกจากการสื่อสารภายในองคกรจะตองมีแนวทางและวิธีการนําเสนอสารเพื่อใหเขาถึง
พนักงานแตละกลุมแลว การส่ือสารนั้นกจ็ําเปนตองใชส่ือที่มีประสิทธิภาพและสอดคลองกับ
วัตถุประสงคของการส่ือสารดวย โดยสื่อทีใ่ชสําหรับการสื่อสารภายในองคกร สามารถแบง
ออกเปน 3 ประเภทใหญ คอื ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือสําหรับการบริหาร และสื่ออิเล็กทรอนิกส  

 
 ส่ือประเภทแรก คือ ส่ือส่ิงพมิพ (Print Publications) ไดแก วารสารภายในองคกร 
(Employee Newsletters) สําหรับการชีแ้จงปรชัญาและนโยบายขององคกร รายงานกิจกรรมทัง้
ภายในและภายนอกองคกร หนังสือพิมพภายในองคกร (Desktop Publishing) ที่เปดโอกาสให
พนักงานเปนบรรณาธิการและผูส่ือขาว กําหนดประเด็นที่ตองการนําเสนอ และทําการออกแบบ 
รายงานประจาํปสําหรับพนักงาน (Employee Annual Reports) นําเสนอผลงานประจําป 
สถานะทางการเงินขององคกร บทสัมภาษณของพนักงานที่มีผลงานดีเดน ซึ่งกระตุนใหเกิด
แรงจูงใจในการทํางานและความภาคภมูใิจในผลงาน ปายประชาสัมพันธ (Bulletin Boards) 
เปนส่ือพื้นฐานที่มีตนทุนในการผลิตต่ํา ใชสําหรับแจงรายละเอียดและตารางกิจกรรม การ
รายงานความเคลื่อนไหวของแตละฝายภายในองคกร รวมทั้งเหตกุารณเรงดวนทีม่ผีลตอการ
ปฏิบัติงานทั้งจากภายในและภายนอกองคกร กลองเสนอแนะความคิดเห็น (Suggestion Box) 
เพ่ือนําเสนอตอฝายบรหิารและฝายตางๆ ในองคกร โดยนําความคดิเห็นเหลานั้นไปปรับปรุง
และเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน (Seitel, 2004) นอกจากนี้ ยังมีส่ือส่ิงพิมพอื่นๆ เชน 
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หนังสือเวียน คูมือสําหรับพนักงานใหม คูมือการใชเอกลักษณขององคกร (Identity Manual) 
หนังสือประมวลเหตุการณที่สําคญัขององคกร ใบแทรกหรือแผนปลวิ (Brochure) เปนตน 
 
 ส่ือประเภททีส่อง คือ ส่ือสําหรับการบรหิาร (Management Activities) ไดแก 
กิจกรรมตางๆ ขององคกรที่ใหพนักงานเขามามีสวนรวม ทั้งน้ีจะไมมีการจํากดัประเด็นที่
ตองการสื่อสาร แตเนนการสื่อสารแบบสองทางระหวางฝายบรหิารกบัพนักงาน (Seitel, 2004) 
เชน การประชุมรวมกัน (Town Hall Meetings) การจดัสัมมนา การฝกอบรม การเลนเกม
จําลองทางธุรกิจ (Management Games) การแถลงการณของผูบรหิารระดับสูง รวมทั้งการ
ส่ือสารระหวางบุคคล (Face-to-face Supervisory Communications) จากผูบังคับบัญชา
โดยตรง ซึ่งถือวามีความสําคัญมากที่สุด เน่ืองจากพนักงานเปนแหลงขอมูลแรกที่จะรายงาน
การทํางาน ปญหาที่เกิดขึ้นขณะทาํงาน ขาวลือตางๆ เพ่ือจะไดรับทราบความคืบหนาของงาน
หรือหาแนวทางในการแกไขปญหารวมกนั (Seitel, 2004)  
 
 และสื่อประเภทสุดทาย คือ ส่ืออิเล็กทรอนิกส (Broadcast and Electronic Media) ถือ
ไดวามีประสิทธิภาพทางการสื่อสารสูงสุด ไดแก วิดีโอภายในองคกร (Internal Video) ซึ่ง
สามารถเรยีกความสนใจจากพนักงานไดดี โดยใหขอมลูเกี่ยวกับนโยบายใหมขององคกร 
ขั้นตอนการใหบริการลูกคา เบ้ืองหลังของโฆษณาชุดใหม เรื่องราวตางๆที่มีประโยชนหรือยูใน
ความสนใจของพนักงาน สื่ออินทราเน็ต (Intranet) เปนส่ือที่สามารถโตตอบกันไดทันที รวมทัง้
ความสามารถในการเขาถึงขอมูลภายในตางๆ เชน กรณศีึกษาของสินคาที่ประสบความสําเรจ็ 
แนวทางในการแกไขปญหาที่องคกรเคยประสบ (Seitel, 2004) เปนตน นอกจากนี้ ยังมีส่ือ
อิเล็กทรอนิกสอื่นๆ เชน โทรศัพทมือถือ การสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail) ส่ือ
วิทยุกระจายเสียงภายในองคกร เปนตน   
    

การส่ือสารภายนอกองคกร (External Stakeholder Communications) รูปแบบและ 
หนาที่ของการสื่อสารภายนอกองคกรนัน้มีหลายรูปแบบ ขึ้นอยูบทบาทของการสื่อสารที่มตีอผูที่
มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร ซึ่งประกอบดวย ชุมชนสัมพันธ (Community Relations) 
ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) นักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) รฐัสัมพันธ 
(Government Relations or Corporate Affairs) การบรหิารภาวะวิกฤติ (Crisis Management) 
การบรหิารประเด็น (Issue Management) และการโฆษณาองคกร (Corporate Advertising)  
ทั้งน้ีรูปแบบของการสื่อสารภายนอกองคกรทั้งหมดจะมีวัตถุประสงคทางการสื่อสารเบื้องตน คือ 
การสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรแตละกลุม ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  
  
 ชุมชนสัมพันธ (Community Relations) เปนการสรางความสัมพันธกับชุมชน สมาชิก
ในทองถ่ิน และสาธารณชน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความสัมพันธที่ดี หรือการขอสนับสนุน
ความรวมมือสําหรับกจิกรรมตางๆขององคกร (J. Grunig & Hunt, 1984) องคกรตองสราง
ประโยชนใหกบัชุมชน ทั้งชมุชนของพนักงาน และชุมชนที่องคกรหรอืโรงงานตั้งอยู เชน การให
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ครอบครัวของพนักงานมีคณุภาพชีวิตทีด่ี การใหโอกาสทางการศึกษาที่เทาเทียมกัน การสราง
สภาพแวดลอมรอบชุมชนใหปลอดภยั เปนตน ทั้งน้ี หลายองคกรจะสรางความสัมพันธเม่ือ
ตองการขอความรวมมือจากชุมชน แตในทางปฏิบัติ หนวยงานที่รบัผิดชอบจะตองเขาไปสราง
ความสัมพันธกับคนในชุมชนอยางตอเนื่อง (Geroge, 2003) 
  

ส่ือมวลชนสมัพันธ (Media Relations) การสรางและรักษาความสัมพันธกับ
ส่ือมวลชนถือวามีความสําคัญมาก เน่ืองจากสื่อมวลชนเปนผูที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจของผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกรทุกกลุมสูงสุด และเปนกลุมบุคคลที่เผยแพรขาวสารขององคกรและ
คูแขงขัน ทําใหมีผลตอการตัดสินใจเขารวมลงทุนกับองคกรของนักลงทุนหรือผูถือหุน การซื้อ
ผลิตภณัฑและการใชบริการของผูบรโิภค เปนตน โดยเฉพาะเมื่อส่ือมวลชนนําเสนอขาวดานลบ
ขององคกรจะสงผลกระทบตอความนาเชือ่ถือได (George, 2003) สําหรับการสราง
ความสัมพันธกับส่ือมวลชน องคกรจะตองใหความรวมมือกับส่ือมวลชนในการใหขอมูลอยาง
ซื่อสัตยและเปดเผย หรอืกรณทีี่ตองใหสัมภาษณอยางเปนทางการและไมเปนทางการ ผูบรหิาร
จะตองเตรยีมความพรอมในการตอบคําถามจากสื่อมวลชนดวย (Duncan, 2005)  

  
 นักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) หรือ การส่ือสารกับสถาบนัการเงิน 
(Financial Communications) เปนการสรางและพัฒนาการสื่อสารทีมุ่งสูนักลงทุน นักวิเคราะห
การลงทุน นายหนาคาหุน ส่ือมวลชนสายเศรษฐกจิและการเงิน (Duncan, 2005) ซึ่งการสราง
ความสัมพันธที่ดีกับนักลงทนุจะสงผลตอมูลคาหุนในตลาดหลกัทรัพยขององคกร (Sietel, 
2004) สําหรับส่ือที่ใชในการสื่อสารอยางเปนทางการกับผูถือหุนกค็ือ รายงานประจําป 
(Annual Report) ที่เปดเผยรายละเอียดและสถานะทางการเงินขององคกร แตสําหรับองคกรที่
มิไดแสวงหากาํไร การจดัทาํรายงานประจําป เปนการสรุปกิจกรรมขององคกรตลอดทั้งป 
ปจจุบันการสือ่สารรูปแบบนี้เปนที่นิยมสําหรับองคกรที่กําลังจะเขาสูตลาดหลักทรัพย (Initial 
Public Operation) เชน องคการส่ือสารมวลชนแหงประเทศไทย (จาํกัด) ไดเปดโอกาสใหนัก
ลงทุนทั้งรายใหญและรายยอยเขาจองหุนโดยการสื่อสารผานส่ือโทรทัศน เพ่ือเปลี่ยนแปลงมา
เปน บริษัท อสมท. จํากัด (มหาชน) เปนตน  
 
 รัฐสัมพันธ (Government Relations or Corporate Affairs) เปนการสราง
ความสัมพันธกับรัฐบาลและหนวยงานของรัฐบาล (Regulators and Government Official) ซึ่ง
ผูบริหารขององคกรจะตองทาํความเขาใจกับความตองการ และเรื่องที่แตละหนวยงานให
ความสําคัญ (George, 2004) เพ่ือจะไดส่ือสารและจดักิจกรรมที่สอดคลองกับสถานการณ
ทางดานเศรษฐกิจและการเมือง (J. Grunig & Hunt, 1984) เชน การชวยเหลือผูประสบ
เหตุการณแผนดินไหวและคลื่นยักษสึนามิถลมทางภาคใต ดวยการบริจาคเงินหรอืส่ิงของ 
รวมทั้งใหความรวมมือดานอื่นๆ และปฏิบัติตามขอเรียกรองของรัฐบาล เปนตน 
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 การบริหารภาวะวิกฤติ (Crisis Management) การวางแผนการสื่อสารเพื่อตอบสนอง
ตอภาวะวิกฤติ (Duncan, 2005) ซึ่งเปนเหตุการณทีม่ีผลกระทบรนุแรงตอองคกร มีเวลาจํากัด
ในการแกไขภาวะวิกฤติ และองคกรอาจคาดการณหรือไมไดคาดการณไวลวงหนาวาอาจจะเกิด
เหตุการณขึ้น เพ่ือปกปองชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร (Argenti, 2003) โดยจะตองระบุ
ผูที่สามารถใหขอมูล และขอเท็จจริงตอส่ือมวลชนและพนักงานระหวางเกิดภาวะกฤติ เชน กรณี
การพบสารปนเปอนในนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็ก Dumex ทางบริษทัไดแสดงความรับผิดชอบ
โดยเรยีกสินคาคืนออกจากตลาด (Product Recall) พรอมทั้งเปดเผยผลการตรวจสอบ และทํา
ความเขาใจกบั แพทย พยาบาล ตัวแทนจําหนายสินคา แม ส่ือมวลชน และรัฐบาล เปนตน 
    
 การบริหารประเด็น (Issue Management) เปนความสามารถของผูบริหารระดับสูงใน
การทําความเขาใจ การระดมความคิด การประสานงาน การชี้นําถึงการวางแผนนโยบายและ
กลยุทธขององคกร รวมทั้งการใชทักษะดานการประชาสัมพันธเพ่ือใหบรรลุผลดานการมีสวน
รวมสําคญัในการกาํหนดนโยบายสาธารณะที่มีผลกระทบตอบุคคลและสถาบันในสังคม 
(Chase, 1976, cited in Seitel, 2004) เชน การพัฒนาคุณภาพชีวิต สภาพแวดลอม การ
ตอตานความรุนแรงตอเด็กและสตรี เปนตน นอกจากนี้ ยังมีเปาหมายเพื่อรักษาตลาด ลด
ความเสี่ยง สรางโอกาส และบริหารภาพลักษณองคกรเพื่อผลประโยชนขององคกรและผูถือหุน
หลัก (Wilcox, Ault, & Agree, 2003) โดยเฉพาะองคกรที่ดาํเนินธุรกิจดานยาและเวชภัณฑ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล บุหรี่  
 

การโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) เปนการโฆษณาเพื่อใหเกิดทัศนคตทิีด่ี
จากสาธรณชน และสรางภาพลักษณที่ดขีององคกร สรางคานิยม และสนับสนุนสังคมมากกวา
มุงการขายสินคา โดยประเด็นของการโฆษณาจะเกี่ยวของกับการดาํเนินงานขององคกร 
ทัศนคติขององคกรที่มีตอปญหาสังคม ปญหาสิ่งแวดลอม (Argenti, 2003; G. Belch & M. 
Belch, 2004) สําหรับรูปแบบของการโฆษณาองคกรม ี3 ลักษณะ ไดแก 1) การโฆษณาเพื่อ
สรางภาพลักษณ (Image Advertising) เปนการสรางความรูสึกที่ดตีอองคกร ทั้งภายในและ
ภายนอกองคกร เพ่ือใหสาธารณชนเกิดภาพลักษณองคกรที่ดี รวมทั้งการดึงดูดพนักงาน การ
ดึงดูดนักลงทนุหรือผูถือหุนใหรวมลงทุนกับองคกร และการแสดงใหเห็นถึงการเขาเปน
ผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ 2) การโฆษณาเพื่อสนับสนุนความคิด (Advocacy Advertising) เปน
การนําเสนอความคิดเห็นและแสดงจุดยืนขององคกรที่มีตอประเดน็ตางๆ โดยเฉพาะประเด็น
ทางดานสังคม ธุรกิจ และสิ่งแวดลอม และ 3) โฆษณาเพื่อสงเสริมความรวมมือ (Cause-
related Advertising) โดยการจดักิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม ซึ่งองคกรจะตองกระทาํอยาง
ตอเนื่องเปนระยะเวลานาน (G. Belch & M. Belch, 2004) 
 
 สําหรับองคประกอบตอไปของการสื่อสารแบบผสมผสานที่มคีวามสาํคัญเทาๆ กบัการ
ส่ือสารองคกร คือ การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เน่ืองจากเปนการ
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ส่ือสารเพื่อจูงใจใหผูบริโภคและลูกคา ซึ่งเปนกลุมเปาหมายภายนอกองคกร ใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อสินคา ซึ่งเปนการสรางผลกําไรใหกับองคกร  
 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
 

การสื่อสารการตลาด เปนรูปแบบของการสื่อสารหลากหลายลักษณะที่องคกรได 
วางแผนไว เพ่ือสนับสนุนการตลาด และสรางตราสินคา (Duncan, 2005) ทั้งนี้เม่ือมีการ
วางแผนอยางเปนระบบ มีการสื่อสารอยางตอเนื่อง ชัดเจน ผสมผสานรูปแบบของการสื่อสาร
เพ่ือใหเกิดผลกระทบสูงสุด และการเลือกใชเครื่องมือทีส่นับสนุนซึ่งกันและกัน ก็จะทําใหการ
ส่ือสารมีลักษณะแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
 
 Duncan (2002) ไดแบงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปน 4 กลุม ตามลักษณะ
สําคัญ และหนาที่ของเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ส่ือสารผาน
ส่ือมวลชน (Mass Media Contact) เครื่องมือส่ือสารการตลาดตามสถานการณ (Situational 
Contact) เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบเขาถึงเฉพาะบุคคล (Personal Contact) และ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางประสบการณ (Experiential Contact) ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้
  
 กลุมแรก เครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่ส่ือสารผานส่ือมวลชน (Mass Media Contact) 
สําหรับการเขาถึงผูบริโภคเปาหมายและลูกคาอยางครอบคลุม ซึ่งจะเปนการสรางการตระหนัก
รู (Awareness) เกี่ยวกับตราสินคา สินคาและการบรกิาร ไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ และการประชาสัมพันธเชิงการตลาด โดยแตละเครือ่งมือมีรายละเอียด ดังน้ี  
 
 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารที่ไมไดผานสื่อบุคคลทีร่ะบุผูที่ทาํการ
โฆษณา โดยจะตองเสียคาใชจายในการซือ้เนื้อที่และเวลา ไปยังผูบรโิภคจํานวนมากใหไดรับ
ขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ (Duncan, 2005) โดยการตัดสินใจที่สําคัญในกระบวนการ
วางแผนงานโฆษณา ไดแก 1) การกําหนดวัตถุประสงคของการโฆษณา (Mission) เชน การ
แจงขอมูลเกีย่วกับสินคาและบริการ (To Inform) การโนมนาวใจ (To Persuade) ใหผูบริโภค
ยอมรับตราสนิคาและสินคา และการย้าํเตือนความทรงจํา (To Remind) 2) การกําหนดและ
จัดสรรงบประมาณโฆษณา (Money) ซึ่งปจจัยสําคัญทีต่องพิจารณา คือ วงจรชีวิตผลิตภณัฑ 
สวนแบงทางการตลาด ความสําคญัของผูบริโภคเปาหมาย จาํนวนของคูแขงขันในตลาด ความถี่
ในการโฆษณา และการทดแทนจากสินคาอื่น 3) การกําหนดกลยทุธสารโฆษณา (Message) 
ซึ่งเปนการกําหนดแนวทางการสรางสรรคงานโฆษณา ทั้งการหาแนวคิดหลักโฆษณา และ
วิธีการนําเสนอสารโฆษณา 4) การวางแผนและเลือกส่ือในการโฆษณา (Media) โดยพิจารณา
ถึงการเขาถึง (Reach) และความถี่ (Frequency) และ 5) การประเมินประสิทธิผล 
(Measurement) ของการสือ่สารและยอดขายของสินคา (Kotler, 2003)                                                
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 การประชาสมัพันธ (Public Relations) เปนการสื่อสารที่มุงสราง รกัษา ปองกัน และ
สงเสริมภาพลกัษณขององคกรและสินคา หรือการใชความพยายามตางๆ เพ่ือทาํใหองคกรมี
ภาพลักษณในเชิงบวกอยูในจิตใจของสาธารณชน (Duncan, 2005; Kotler, 2003) รวมทั้งยัง
เปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Shimp, 
2003) และการใหขาว (Brand Publicity) เปนการเผยแพรขาวสารเกี่ยวสินคาและบริการผาน
ส่ือมวลชน โดยไมไดเสียคาใชจาย (Duncan, 2005) การประชาสัมพันธจะชวยสรางการ
ยอมรับองคกรและตราสินคาไดงายขึ้น และสรางความนาเชื่อถือใหกับองคกร  
   
 การประชาสมัพันธเชิงการตลาด (Marketing Public Relations) เปนกิจกรรมดาน
ประชาสัมพันธ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการตระหนกัรู การใหขอมูลขาวสารเกีย่วกับสินคา 
สรางความตองการสินคา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ (Harris, 1991, cited in G. 
Belch & M. Belch, 2004) ซึ่งลักษณะดงักลาวจะเปนการสื่อสารทีส่นับสนุนวัตถุประสงคทาง
การตลาดหรอืดานยอดขายของผลิตภัณฑ    
 
 กลุมที่สอง เครื่องมือส่ือสารการตลาดตามสถานการณ (Situational Contact) ของการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เปนความพยายามในการใชเครื่องมอืส่ือสารการตลาดเพื่อ
กระตุนพฤติกรรมการซื้อสินคาทันที หรอืการซื้อสินคาซ้ํา ไดแก การสงเสริมการขาย การ
ส่ือสาร ณ จุดซื้อ และการบรรจภุณัฑ โดยเครื่องมอืแตละประเภทมรีายละเอียด ดงัน้ี   
 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotions) เปนการจูงใจผูบรโิภคดวยการยื่นขอเสนอ
พิเศษ หรือส่ิงตอบแทนบางอยางของสินคา เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา
ทันที (G. Belch & M. Belch, 2004) ซึ่งเปนการหวังผลดานยอดขายในระยะสั้น เพ่ือกระตุน
และเรงใหเกิดการซื้อสินคาเร็วขึ้น ในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น (Duncan, 2005; Kotler, 2003) โดยมี
การกาํหนดระยะเวลาของการสงเสริมการขายนั้นไวอยางแนนอน สําหรับลักษณะสําคัญของ
การสงเสริมการขาย คือ เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีก่ระตุนใหผูบริโภคเกดิการ
เปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรม ไดแก การทดลองผลติภณัฑ (Product Trial) การซือ้สินคาดวย
เงื่อนไข (On-deal Buying) การซื้อสินคาไปกักตุนไว (Stockpiling) ความภักดตีอตราสินคา 
(Brand Loyalty) จะไมคงที ่ขึ้นอยูกับการจูงใจดวยสิ่งตอบแทนบางอยาง (Incentives) ที่
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และทาํใหโอกาสในการเปลี่ยนตราสินคา (Brand 
Switching) สูงขึ้น   

 
ดานกลยทุธของการสงเสรมิการขาย แบงเปน 3 ประเภท โดยพิจารณาจาก 

กลุมเปาหมายของการสงเสริมการขาย ไดแก 1) การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotions) เชน การแจกสนิคาตัวอยาง (Sampling) คูปอง (Coupon) การคืน
เงินใหลูกคา (Money Refund Offers) การชิงโชคและการแขงขัน (Sweepstakes and Contests) 
เปนตน 2) การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotions) เชน การโฆษณารวมกัน 
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(Cooperative Advertising) การใหสวนลดการซื้อ (Buying Allowance) การใหสวนลดเพื่อเก็บ
สินคาในปริมาณเดิม (Buying-back Allowance) เปนตน และ 3) การสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงาน (Sales Force Promotions) เชน การแขงขัน (Contests) การฝกอบรมและการ
ประชุมการขาย (Sales Training and Sales Meeting) การจัดอุปกรณชวยขาย (Selling Aids) 
เปนตน   
 

การสื่อสาร ณ จุดซือ้ (Point-of-purchase Materials) เปนการนําเสนอขอมูลขาวสาร
โดยการจัดแสดงวัสดุ และจดัวางไวบริเวณจําหนายผลติภัณฑหรือบริเวณทีใ่หบรกิาร ซึ่ง
ออกแบบมาเพื่อเรียกความสนใจและสื่อสารกับลูกคาหรือผูบริโภคที่คาดหวัง รวมทั้งทาํให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้องายขึ้น (Duncan, 2002) โดยเฉพาะผูบรโิภคที่ไมไดวาง
แผนการซื้อลวงหนา (Impulse Buying Behavior)  

 
 Shimp (2003) ไดกลาวถึงบทบาทและความสําคัญของการสื่อสาร ณ จุดซื้อ คอื 1) 

การใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑและตราสนิคาแกผูบริโภค (Informing) ซึ่งถือเปนบทบาทหลัก
ของการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 2) การเตือนความจําเกีย่วสินคาและตราสินคา (Reminding) 
หลังจากทีผู่บริโภคเปดรับสารจากโฆษณาทางสื่อตางๆ โดยขอความของการสื่อสาร ณ จุดซื้อ
จะตองมีลักษณะที่สอดคลองกับโฆษณาทางสื่อตางๆ 3) การดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 
(Attract Attention) โดยเฉพาะการใชส่ือที่สามารถเคลือ่นไหวไดจะสามารถดึงดูดความสนใจ
จากผูบริโภคไดสูงกวา 4) การสนับสนุนใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา (Encouraging) 
และ 5) การมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนตราสินคา (Influence Brand Switching)  
 

การบรรจภุณัฑ (Packaging) นอกจากจะทําหนาทีใ่นการปกปองสินคา บรรจุภณัฑยัง
ทําหนาที่ในการสื่อสารขอมลูเกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโภคกอนการตดัสินใจซื้อ (Duncan, 
2005) ซึ่งลักษณะของบรรจุภณัฑทีด่ีนั้นจะตอง 1) มีความโดดเดน (Visibility) เม่ืออยูบนชั้น
วางสินคา ตองสามารถดึงดดูความสนใจของผูบริโภค 2) การใหขอมูล (Information) เกี่ยวของ
กับคําแนะนําการใชสินคา คุณประโยชนของสินคา ขอความ ซึ่งจะตองกระตุนใหเกิดการทดลอง
ซื้อสินคา กระตุนพฤติกรรมการซื้อซ้าํ และใหคําแนะนําที่ถูกตอง 3) ความจงูใจดานอารมณ 
(Emotional Appeal) เพ่ือชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกบางอยาง ดวยการใช
องคประกอบตางๆทางศิลปะ และ 4) ความสามารถในการใชงาน (Workability) และมีความ
ประหยดัสําหรับผูผลิตและผูบริโภค  
     
 กลุมที่สาม เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบเขาถึงเฉพาะบุคคล (Personal Contact) 
มุงเนนการสื่อสารเพื่อสรางปฏิสัมพันธ (Interactivity) ระหวางองคกรกับผูบริโภค นอกจากนี้
เครื่องมือส่ือสารการตลาดในกลุมที่สามนี้ยังสามารถประเมินผลจากการใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดไดดวย ไดแก การตลาดทางตรง และการขายโดยพนักงานขาย 
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 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดย Roberts และ Berger (1999) ใหคาํ
จํากัดความวา การตลาดทางตรงเปนวิธีการทําการตลาดที่นําฐานขอมูลของลูกคา 
(Information Driven) มาใชเพ่ือการสรางความตองการซื้อ และตอบสนองความตองการของ
ลูกคาแบบรายบุคคล และเปนการทาํการตลาดทีต่องการสรางความสัมพันธที่ดีอยางตอเนื่อง 
(Relational Marketing Process) ซึ่งรูปแบบของการตลาดทางตรง ไดแก การสงจดหมาย
ทางตรง (Direct Mail) การขายสินคาผานทางโทรศพัท (Telemarketing) การตลาดทางตรง
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (E-commerce) การใชแคตตาล็อค (Catalogs) การโฆษณาทางตรง
ผานส่ือโทรทศัน (Infomercials) เปนตน   
 
 ลักษณะสําคญัของการตลาดทางตรง คอื 1) เปนการเจาะจงกลุมเปาหมายที่ชัดเจน 
(Precision Targeting) จากการพิจารณารายชื่อของลูกคา (Mailing Lists) ซึ่งการใชฐานขอมูล
ดังกลาวจะสามารถลดความสิ้นเปลืองและสื่อสารถึงลูกคาเปนรายบุคคลอยางมปีระสิทธิภาพ
สูงสุด  2) มีความเปนสวนตัว (Personalization) เน่ืองจากสามารถใชขอความที่เขาถึงบุคคล
นั้นไดโดยตรง จึงสามารถแสดงความเปนกันเองและความใกลชดิกบัลูกคา 3) เนนการเกิด
พฤติกรรมทันที (Call for Immediate Action) ขอความที่ส่ือสารกับลูกคา ตองการกระตุนให
เกิดพฤติกรรมทันทดีวยการการจูงใจดวยขอเสนอพิเศษบางอยาง หรือการใหหมายเลขโทรศัพท
สําหรับการสอบถามขอมูลเพิ่มเติม เปนตน 4) เปนกลยุทธทีคู่แขงขันมองไมเหน็ (Invisible 
Strategies) เน่ืองจากการสงจดหมายทางตรง หรือการสื่อสารทางตรงในรูปแบบอื่นๆ คูแขงขนั
ไมสามารถทีจ่ะตรวจสอบและลอกเลียนแบบได จึงทาํใหการตอบโตจากคูแขงขันทําไดชา และ 
5) สามารถวดัผลได (Measurability) เน่ืองจากสามารถระบุถึงลูกคาที่เรากําลังส่ือสาร และ
การตอบสนองกลับจากลูกคาได (Roberts & Berger, 1999)   
 

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลที่มี
ลักษณะของการสื่อสารแบบสองทางระหวางพนักงานขายกับลูกคาหรือลูกคาคาดหวัง เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคา โดยทีไ่ดรับประโยชนทั้งสองฝาย ทั้งน้ีจะมุงเนนการขาย
สินคาเปนสําคัญ (Duncan, 2002, 2005) เครื่องมือส่ือสารการตลาดรูปแบบนี้ตองอาศัย
พนักงานขายที่สามารถเขาใจคุณประโยชนของสินคา ความสามารถในการโนมนาวใจ สามารถ
ชี้แจงขอสงสัยหรือขอคดัคานจากลูกคา และสามารถปดการขายไดอยางดี  

 
 กลุมที่ส่ี เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางประสบการณ (Experiential Contact) 
มุงเนนการสรางความประทบัใจ และตอกย้ําความรูสึกดังกลาวใหอยูในความทรงจาํของลูกคา
รวมทั้ง เปดโอกาสใหผูบริโภคเขามาสัมผัสหรือมีสวนรวมกับตราสินคาดวยตัวเอง ไดแก การจดั
กิจกรรมทางการตลาด การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม การจัดงานแสดงสินคา และการใหบรกิาร
ลูกคา ซึ่งมรีายละเอียดของแตละเครื่องมอื ดังนี้  
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การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เปนการเชื่อมโยงตราสินคาผาน
การจัดกิจกรรมที่เขาถึงกลุมเปาหมาย โดยรูปแบบของกิจกรรมแบงเปน กิจกรรมที่องคกรจดัขึน้
เอง (Created Events) เชน การจดังานเลี้ยงเพื่อขอบคุณลูกคาพิเศษ (Serenade) ของ AIS 
เปนตน กับกิจกรรมที่องคกรเขาไปมีสวนรวม (Participating Events) และการเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม (Sponsorship) คอื การที่บริษทัเจาของสินคาสนับสนุนทรัพยากรตางๆ ไมวาจะเปน
เงิน บุคลากร หรืออุปกรณตางๆ ใหกับบรษิัทเจาของกจิกรรมโดยตรงเพื่อแลกเปลี่ยนกับการที่
ตราสินคานั้นจะไดเขารวมกิจกรรม (Duncan, 2005) หรือตองการใหเกิดความผูกพันกับ
องคกรที่เขาไปเปนผูสนับสนุน ประเภทของการสนับสนุนกิจกรรม แบงออกเปน 4 ประเภท 
ไดแก 1) การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเพยีงรายเดียว (Sole Sponsor) 2) การเปนผูสนับสนุน
กิจกรรมรวมกัน (Cooperative Sponsor) 3) การสรางกิจกรรมพิเศษที่เปนประโยชนตอสังคม
และใหการสนับสนุนอยางตอเนื่อง เชน โครงการสรางขาเทียมเฉลิมพระเกียรติของ Brand’s 
เปนตน  และ 4) การสนับสนุนกิจกรรมทีเ่กิดขึ้นในระยะเวลาสั้นๆ และมีระยะเวลาของการจดั
กิจกรรมทีแ่นนอน (Events Sponsorship) เชน การเปนผูสนับสนุนฟุตบอลโลกของ Adidas 
เปนตน  

 
การจัดงานแสดงสินคา (Trade Shows) การรวมตัวกนัของผูผลิต ผูจําหนายวตัถุดิบ 

และผูแทนจาํหนายสินคาในอุตสาหกรรมเดียวกันมาจัดงานเพื่อแสดงสินคาหรือนวัตกรรมของ
สินคาพรอมทัง้เปนการนําขอเสนอขอมูลใหกับผูบริโภค (Duncan, 2002) รวมทั้งชวยใหการ
เปดรับและตดิตอกับกลุมเปาหมายเปนไปอยางสะดวกและรวดเร็ว เชน การจดังานแสดงสินคา
หนึ่งตําบลหนึง่ผลิตภณัฑ (OTOP) การจดังานแสดงของตกแตงบาน เปนตน 
 

การใหบริการลูกคา (Customer Service) เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เกิดขึ้น
หลังจากการซือ้สินคาหรือการใชบริการ ทั้งน้ีจะใหความสําคัญกับทศันคตขิองลูกคาที่มีตอ
องคกร มักใชกับองคกรที่ดาํเนินธุรกิจบรกิาร โดยการติดตอส่ือสารนั้นจะตองมีการออกแบบ
โปรแกรมตางๆไว เชน การรับประกันหลงัการซื้อ การบริการหลังการขาย การใหขอมูลเกี่ยวกบั
การใชสินคา การรับฟงขอเสนอแนะจากลูกคา (Duncan, 2005) และจะเปนแนวทางในการ
สรางความสัมพันธหลังการขายกับลูกคา ดานหนาที่ของการใหบริการลูกคาแบงออกเปน 3 
สวน คือ 1) การรับฟงขอตําหนแิละคาํชมเชยจากลูกคา (Complaints and Compliments) 2)
การเปนตัวกลางในการตดิตอระหวางลูกคากับองคกร (Customer Contact) 3) การรับฟง
ขอมูลและความคดิเห็นเกี่ยวกับเรื่องตางๆ จากลูกคา (Customer Feedback) เชน รานกาแฟ 
Starbucks จะมีการจัดแบบสอบถามทางไปรษณยีเพ่ือสํารวจความคดิเห็น และความพึงพอใจ
ของลูกคาเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา การใหบริการของพนักงาน ความสะอาดและบรรยากาศ
ของราน เปนตน  
 
 เน่ืองจากการสื่อสารแบบผสมผสานเปนการสื่อสารทีต่องส่ือสารและสรางความสัมพันธ
กับกลุมเปาหมายที่มีขนาดใหญและมีความหลากหลาย ซึ่งเปนผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกร
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ทั้งภายในและภายนอกองคกร จึงทําใหองคกรตองมีเครื่องมือการสื่อสารทีห่ลากหลาย โดยการ
เลือกใชเครือ่งมือแตละประเภทจะตองคํานึงถึงความสอดคลองกับกลยุทธขององคกรดวย ทั้งน้ีก็
เพ่ือใหการส่ือสารองคกรและการสื่อสารการตลาดเปนไปในทิศทางเดยีวกัน โดยในสวนตอไป
จะเปนการทาํความเขาใจกลุมเปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน  
   
ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders and Constituencies)  
  

ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรสามารถมีอิทธิพลตอองคกรดานคุณคาขององคกร 
ความเชื่อ นโยบาย และการดําเนินงานขององคกร ดังน้ันองคกรจงึตองมีวิธีในการบริหารการ
ส่ือสารระหวางผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกรแตละกลุมอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ี ผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรแตละกลุมตางมีอาํนาจ และขอเรียกรองทีแ่ตกตางกัน จึงทาํใหองคกรหา
แนวทางการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Scholes, & 
Clutterbuck, 1998)  
 
 คําวา “ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร” หรือ “Stakeholders” หรือ “Constituencies” 
ตางมคีวามหมายที่เหมือนกัน แตมีความแตกตางดานการนําไปใชในงานเขียนทางดานวิชาการ 
กลาวคือ Stakeholders จะปรากฏในงานเขียนทางดานการตลาด การโฆษณา หรอืการสื่อสาร
การตลาด สวน Constituencies มักจะปรากฏในงานเขยีนที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธ 
(Argenti, 2003) และบางทีอาจจะพบควบคูกับคําวา “สาธารณชน (Public)” หมายถึง กลุม
บุคคลที่อยูภายนอกองคกรที่มีอิทธิพลตอการดําเนินงานขององคกร ซึ่งจะมีความหมายทีแ่คบ
กวา เน่ืองจาก ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรจะหมายรวมถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลภายนอก
องคกรและบคุลากรภายในองคกร (External Stakeholders and Internal Stakeholders)  
     

ดังนั้น ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร คอื บุคคล หรือกลุมบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจขององคกร นโยบายขององคกร และการดําเนินงานขององคกร ซึ่งผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรมีจาํนวนมาก และมีความตองการที่หลากหลาย สงผลใหการตดัสินใจขององคกรจึงมี
ความซับซอน (Donaldson & Preston, 1995) รวมทั้งมีผลประโยชนที่ผูที่มีสวนไดสวนเสียแต
ละกลุมไมสามารถเปลี่ยนแปลงได (Vested Interest) และสงผลตอความอยูรอดขององคกร 
ไดแก การถือหุน การชําระหนี้ การซื้อผลิตภัณฑ และความเปนอยูที่ดีของชุมชน (Clow & 
Baack, 2004)   
  

ในอดีต องคกรจะมองผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรออกเปน 3 กลุม (Three-legged 
Stool) คือ พนักงาน นักลงทุน และลูกคา ซึ่งเปนกลุมสําคัญที่ผลิตและซื้อผลิตภณัฑ อีกทั้งยัง
เปนตัวแทนในการจาํหนายผลิตภัณฑและบริการ แตปจจุบันจํานวนของผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรมีมากขึ้นทําใหผูบรหิารขององคกรจําเปนตองบริหารจัดการผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรทกุกลุมอยางเหมาะสม และสรางความเทาเทยีมกัน (Post, Lawrence, & Weber, 2002) 
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 Dowling (2001) ไดแบงผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรออกเปน 4 กลุม ซึ่งพิจารณา
จากบทบาททีแ่ตกตางกันของผูที่มีสวนไดขององคกรที่มีตอองคกร (แผนภาพที่ 2.7) ดังน้ี กลุม
แรก กลุมที่มบีทบาทในการกําหนดบรรทัดฐานของสงัคม (Normative Groups) ซึ่งเปน
หนวยงานหรอืผูที่มีอาํนาจในการกําหนดกฎเกณฑและควบคุมการดําเนินกิจกรรมขององคกร 
ไดแก รฐับาลและหนวยงานของรัฐบาล สภาชุมชน กลุมที่ดแูลเรื่องส่ิงแวดลอม กลุมที่รักษา
สิทธิของผูบริโภค เชน สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ซึง่ทําหนาที่ตดิตามหรือสอด
สองพฤติการณของผูประกอบธุรกิจที่อาจกระทําการละเมิดสิทธิของผูบริโภค เปนตน นอกจากนี้ 
ยังมีกลุมผูที่มสีวนไดสวนเสียภายในองคกร คือ คณะกรรมการบรหิาร ซึ่งมีบทบาทในการ
อนุมัติแผนงาน และการใชบทลงโทษกับพนักงาน 
  
แผนภาพที่ 2.7 แสดงกลุมของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จําแนกตามบทบาท 

 
ที่มา: Dowling, G. (2001). Creating corporate reputations: Identity, image, and  
        performance. Oxford, UK: Oxford University Press, p. 33.  
 

กลุมที่สอง กลุมที่มีบทบาทเกี่ยวของกับการดาํเนินงานขององคกร (Functional 
Groups) และบทบาทในการอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ไดแก พนักงาน ผูจัดจาํหนาย
ผลิตภณัฑ ผูจาํหนายวัตถุดบิ บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษทัวิจัยตลาด เปนตน กลุมที่สาม กลุมที่
มีบทบาทในการเผยแพรขอมูลขาวสาร (Diffuse Groups) ขององคกร ผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรกลุมน้ีจะใหความสนใจเรื่องที่เกีย่วของกับการปกปองสิทธิของประชาชน เชน สิทธิใน
การเปดรับขอมูลขาวสาร ปญหาเรื่องส่ิงแวดลอม การใหโอกาสในการจางงานที่เทาเทียมกัน 
การใชแรงงานเด็ก เปนตน กลุมที่มีบทบาทสําคัญที่สุดในกลุมน้ี คือ นักขาว และสื่อมวลชน 

 

 
 

Company x
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เน่ืองจากสามารถกําหนดประเด็นการนาํเสนอขาวเพื่อเผยแพรไปยังประชาชน ทั้งน้ี การสราง
ความสัมพันธกับกลุมน้ีถือวามีความสําคญัอยางมาก โดยเฉพาะกรณีที่องคกรเกดิภาวะวิกฤติ   
และกลุมที่ส่ี กลุมที่มีบทบาทดานการบริโภคสินคาและบริการ (Customer Groups) ซึ่งก็คือ
ลูกคา เน่ืองจากลูกคาขององคกรมคีวามตองการทีห่ลากหลาย ดังน้ัน นักการตลาดจึงตองใช
สวนประสมทางการตลาดทีแ่ตกตางกันเพื่อเขาถึงลูกคาแตละกลุม รวมทั้งลูกคาแตละรายก็ยังมี
ปญหาที่แตกตางกัน จึงทําใหแนวทางการแกปญหาแตกตางกันไปดวย    

 
นอกจากนี้ ยังอาจแบงประเภทของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยพิจารณาจาก

ความสัมพันธระหวางผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรกบัองคกรนั้นมคีวามหลากหลายทั้งใน
เรื่องที่เกี่ยวของกับวิธีการ และลักษณะความสัมพันธของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งอาจ
แบงไดเปน 2 ประเภท (Post et al., 2002) ประเภทแรก คือ ผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกร
ระดับปฐมภูม ิ(Primary Stakeholders) จะมีความสัมพันธโดยตรงตอความสําเรจ็ในดานการ
บรรลุเปาหมายพื้นฐานของการดาํเนินงานขององคกร คือ การผลิตและการจดัจาํหนายสินคา
และบริการ ไดแก พนักงาน (Employees) ผูถือหุนและเจาของ (Stockholders and Owners) 
ลูกคา (Customers) ผูจําหนายวัตถุดิบ (Suppliers) คูแขงขัน (Competitors) ผูจดัจําหนาย
สินคา (Distributors) และเจาหนี้ (Creditors)  

 
สําหรับประเภทที่สอง คือ ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับทุตยิภูมิ (Secondary 

Stakeholders) เน่ืองจากความสัมพันธลักษณะนี้มีขอบเขตที่กวางกวาการซื้อขายสนิคา เพราะ
ยังมีผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอื่นๆที่ไดรับผลกระทบตอการประกอบธุรกิจทั้งทางตรงและ
ทางออม ไดแก ชุมชนทองถ่ิน (Local Communities) รัฐบาล (Government) กลุมนักรณรงค
หรือเคลื่อนไหวในสังคม (Activists) ส่ือมวลชน (Mass Media) การรับฟงความคิดเห็นของ
สาธารณชน (Public Hearing) กลุมสนับสนุนองคกรธุรกิจหรือสมาคมทางการคา (Trade 
Associations) 

 
 ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับปฐมภูมิไมไดมคีวามสําคญัมากไปกวาผูที่มสีวนได
สวนขององคกรระดับทุติยภมูิ เน่ืองจากผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับปฐมภูมิกับผูทีม่ี
สวนไดสวนขององคกรระดบัทุติยภูมิมักเกี่ยวของในกจิกรรมที่ซอนกนัอยูไมสามารถแบงแยกกนั
ไดอยางเด็ดขาด ดังน้ัน ในการตดัสินใจขององคกรมักจะเกี่ยวของกับผลประโยชนและอิทธิพล
จากผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้งสองประเภท (Post et al., 2002) (ดูตารางที่ 2.3 และ
ตารางที่ 2.4) 
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ตารางที่ 2.3  แสดงผลประโยชนและอทิธิพลของผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรระดับปฐมภูมิ  
 

ผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรระดับปฐมภูมิ 

ผลประโยชนของ 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

อิทธิพลของ 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

1. พนักงาน  - มีความมั่นคงในหนาที่การงาน 
 
- ไดรับคาจางอยางเปนธรรม 
- สภาพแวดลอมในสถานที่ทํางาน 
   ปลอดภัยและสะดวกสบาย  

- อํานาจในการตอรองจากกลุมผูใช 
   แรงงาน 
- การประทวง 
- การประชาสมัพันธและภาพลักษณ 
   ขององคกร  

2. ผูถือหุนและเจาของ  - ไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนใน 
   ระดับที่นาพอใจ  
- มูลคาของหุนสูงขึ้น 

- การเขาไปมีสวนรวมในการบริหาร 
- การตรวจสอบบัญชีและการปฏิบัติ  
   งานของผูบริหาร  

3. ลูกคา  - ไดรับสินคาและบริการที่มีคุณภาพ  
- ไดรับความปลอดภัยจากการใชสินคา 
   และบริการ  

- ซ้ือสินคาจากคูแขงขันรายอื่นใน 
   ตลาด 
- ระงับยับยั้งการอุดหนุนสินคาจาก 
   องคกร (Boycott) 
- ฟองรองตอศาลในกรณีที่ไมไดรับ 
   ความเปนธรรม หรือไดรับ   
   อันตรายจากสินคาและบริการ   

4. ผูจําหนายวัตถุดิบ  - ไดรับคําสั่งซ้ืออยางสม่ําเสมอ  
- ไดรับการชําระเงินตรงเวลาและตาม 
   เง่ือนไขที่กําหนด 

- ปฏิเสธการซื้อวัตถุดิบจากองคกร  
- จําหนายวัตถุดิบใหกับคูแขงขันราย 
   อ่ืน 

5. คูแขงขัน  - องคกรมีกําไร 
 
- ไดรับสวนแบงทางการตลาดเพิ่มขึ้น 
- ความตองการใหอุตสาหกรรมเติบโต 

- พัฒนานวัตกรรมของสินคาและนํา 
   เทคโนโลยีมาใชในการผลิต 
- จําหนายสินคาในราคาที่ต่ํากวา   

6.ผูจัดจําหนาย  - ไดรับสินคาตรงตามเวลา เง่ือนไขใน 
   ราคาที่เหมาะสม 
- เสนอขายสินคาและบริการที่ผูบริโภค 
   ไววางใจและเปนประโยชน  

- สั่งซ้ือสินคาจากผูผลิตรายอื่น 
 
- ยับยั้งการจําหนายสินคา  

7. เจาหนี้  - ไดรับชําระเงนิกูเต็มจํานวน 
- ไดรับดอกเบี้ยตามกําหนด   

- การเรงรัดหนี้สินหรือยึดทรัพย  
- การอาศัยอํานาจตามกฎหมายเพื่อ 
   เขาครอบครองกิจการ (Takeover)  

 
ที่มา: Adapted from Post, J. E., Frederick, A. T., Lawrence, A. T., & Weber, J. (2002).  
       Business and society, corporate strategy, public policy, ethics. (10th ed.). New  
       York, NY: McGraw-Hill, pp. 16-17.  
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ตารางที่ 2.4  แสดงผลประโยชนและอทิธิพลของผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรระดับทุติยภูมิ  
 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรระดับทุติยภูมิ 

ผลประโยชนของ 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

อิทธิพลของ 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

1. ชุมชนทองถิ่น  -การวาจางแรงงานทองถิ่น  
 
- การไมทําลายสภาพแวดลอมของ 
   ชุมชน 
- การพัฒนาทองถิ่น  

- การเฝาระวังสภาพแวดลอมอยาง 
   ใกลชิด  
- การตอตานหรือสนับสนุนการ 
   สรางและขยายโรงงาน 
- การเจรจานอกรอบ (Lobby) 

2.รัฐบาล - รายไดของรัฐบาลเพิ่มขึ้น เนือ่งจาก 
   เก็บภาษีไดมาก  
- สงเสริมการพฒันาสังคม และ  
   เศรษฐกิจ 

- ออกใบอนุญาตการประกอบธุรกิจ  
 
- การลิดรอนหรือสงเสริมใหสิทธิ 
   พิเศษตางๆ 
- การออกกฎหมาย  

3. กลุมนักรณรงค - องคกรตางๆ ประกอบธุรกิจอยาง 
   เปนธรรม มมีาตรฐานและอยูใน 
   กรอบของวัฒนธรรมที่ดี 

- การอาศัยพลังของประชาชนใน 
   การวิพากษวจิารณการประกอบ  
   การของธุรกิจตางๆ  

4. สื่อมวลชน  - นําเสนอขาวตางๆ ที่เก่ียวกับสินคา 
   และบริการขององคกร หรือขาวที่เปน 
   ประโยชนตอการดําเนินชีวิตของ 
   ประชาชน 
 

- อาศัยอํานาจของสื่อตางๆ เสนอ 
   ขาวใหกับประชาชน 
- ติดตามการดําเนินธุรกิจของ 
   ขององคกรตางๆ  
- วิพากษวิจารณการดําเนินธุรกิจ 
   ขององคกรตางๆ  

5. การรับฟงความคิดเห็น 
    จากสาธารณชน  

- สรางและปกปองคานิยมในสังคม  
- ลดความเสี่ยงของอันตรายที่กระทบ 
   ตอความเปนอยูของประชาชน 
- สรางสรรคสังคมท่ีเติบโตแบบยั่งยืน 

- การใหการสนับสนุนตอกลุม 
   นักรณรงค  
- สรางแรงกดดันตอการบริหารงาน 
   ของรัฐ  
- ตอตานหรือสนับสนุนการประกอบ 
   ธุรกิจบางประเภท  

6. กลุมสนับสนุนองคกร 
    ธุรกิจ  

- การใหขอมูลแกองคกรและ 
   อุตสาหกรรมเกี่ยวกับสภาพแวดลอม 
   ที่เปลี่ยนแปลง  

- ใชทรัพยากรที่มีอยูในกลุมเพื่อให 
   การสนับสนนุการประกอบธุรกิจ  
- เกิดอํานาจทางการตอรองของกลุม 
   นักธุรกิจในอุตสาหกรรมตางๆ 

 
ที่มา: Adapted from Post, J. E., Frederick, A. T., Lawrence, A. T., & Weber, J. (2002).  
       Business and society, corporate strategy, public policy, ethics. (10th ed.). New  
       York: McGraw-Hill, pp. 16-17.  
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 กลาวโดยสรุป บทบาทของนักการตลาด นักส่ือสารการตลาด และนกัประชาสัมพันธ
ตามลักษณะการทํางานแบบประสานงานขามหนาที ่ (Cross-functional) ที่สําคัญกค็ือ การ
เชื่อมโยงการสื่อสารภายในองคกร ใหสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับการสื่อสาร
ภายนอก หรอืการสื่อสารการตลาด ซึ่งเม่ือบุคลากรในองคกรมคีวามเขาใจวิสัยทัศน พันธกิจ 
และสารที่องคกรตองการนาํเสนอตอผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรเปนอยางดี ก็
จะทําใหการส่ือสารทัง้หมดขององคกรเกดิประสิทธิผล นอกจากนี้ ยงัเปนการยืนยนัวาคํามั่น
สัญญาของตราสินคาองคกร (Corporate Brand Promise) ที่ส่ือสารออกไปนั้น ผูที่มีสวนไดสวน
เสียขององคกรทั้งภายในและภายนอกสามารถรับรูและเกิดความประทับใจตอองคกร ซึ่งจะ
สะทอนผานชือ่เสียงขององคกรในที่สุด  
 
3. แนวคิดเกีย่วกับตราสินคาองคกรและชื่อเสียงขององคกร  
  
 จากลักษณะสาํคัญของการสื่อสารแบบผสมผสานที่เนนการสื่อสารในระดับของตรา
สินคาองคกร โดยจะตองทําใหการส่ือสารทั้งภายในองคกร ซึ่งเปนการสื่อสารกับพนักงาน
ภายในองคกร และการสื่อสารภายนอกองคกร ซึ่งเปนการสื่อสารกบัผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรโดยมีวตัถุประสงคเพ่ือใหการรับรูเกีย่วกับองคกรเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
(Alignment) รวมทั้งยังเปนสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกรอกีดวย ดังน้ัน ในสวนนี้จึงเปน
การทําความเขาใจเบื้องตนเกี่ยวกับความหมายของตราสินคา และแนวทางการศกึษาเรื่องการ
บริหารตราสนิคาของนักวชิาการตางๆ เพ่ือทําใหเห็นภาพรวมของการบรหิารตราสินคา
ผลิตภณัฑ และตราสินคาองคกร จากนั้นจงึเชื่อมโยงไปสูการศกึษาแนวคิดเกี่ยวกบัชื่อเสียงของ
องคกร ทั้งความหมายหมายและวิธีการวัดชื่อเสียงขององคกรตามลาํดับ     
 
ความหมายของตราสินคา  
 
 การใหความหมายหรือคาํจํากัดความของตราสินคา (Brand) สามารถแบงออกเปน 2 
กลุมสําคัญ ตามหนาทีแ่ละลักษณะการทาํงานของผูใหความหมาย คือ นักวิชาการ (Scholars) 
และนักวิชาชพี (Practitioners) ดานการโฆษณา การสื่อสารการตลาด และการสรางตราสินคา 
โดยที่ความหมายของแตละกลุมมีรายละเอียด ดังน้ี   
  

Kolter (2003) กลาววา ตราสินคา หมายถึง ชื่อ (Name) ขอความ (Term) 
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) ซึ่งถูกกําหนดขึ้นเพื่อใชในการระบุถึงผลิตภณัฑ
และบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมใดกลุมหนึ่งเพ่ือทําใหผลิตภัณฑและบริการนั้นมี
ความแตกตางจากคูแขงขัน โดยที่ตราสินคานั้นสามารถสื่อความหมายได 6 ระดบั คือ 
คุณสมบัติ (Attribute) คุณประโยชน (Benefit) คณุคา (Value) วัฒนธรรม (Culture) 
บุคลิกภาพ (Personality) และผูใชตราสนิคา (User) ในขณะที่ Duncan (2002) อธิบายวา 
ตราสินคา คอื ความรูสึกโดยรวมที่ผูบริโภคมตีอสินคาและบริการ ทัง้ในสวนที่จับตองได 
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(Tangible Attributes) เชน การออกแบบ การแสดงออก สวนประกอบ ขนาด รูปแบบของสินคา 
ราคา และการสื่อสารการตลาด และสวนที่จับตองไมได (Intangible Attributes) เชน คุณคา 
ภาพลักษณตราสินคา ภาพลักษณของสถานที่จาํหนายสินคา) ซึ่งสามารถสรางความแตกตาง
จากตราสินคาคูแขงขันได 
 

ทางดานนักโฆษณา Oglivy (1955) กลาววา ตราสินคา คือ สัญลักษณที่มีความ
ซับซอน ซึ่งมาจากการรวบรวมความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคทีม่ีตอคุณสมบัติของสินคา ชื่อ 
บรรจภุัณฑ ประวัติความเปนมา ชื่อเสียงที่ส่ังสมไว และแนวทางการโฆษณาของตราสินคา ทั้งน้ี
ตราสินคายังถูกกําหนดขึ้นจากความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใชตราสินคานั้น เพ่ือใหผูบริโภคมี
ประสบการณที่ดีกับตราสินคานั้น  
 
  ศิริกุล เลากยักุล (2546) กลาววา ตราสินคาเปนทุกส่ิงทุกอยางที่เปนประสบการณ
รวม (the Sum of the Experiences) ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือองคกร โดยตราสินคามี
บทบาทสาํคญัในการสรางความผูกพัน (Commitment) ทั้งความผกูพันกับลูกคาเพ่ือใหการ
สนับสนุนผลิตภัณฑหรือบริการขององคกรอยางตอเนือ่ง และความผูกพันกับพนักงานเพื่อใหมี
ความมุงมั่นและทุมเทในการทาํงานเพื่อองคกร โดยความผูกพันจากกลุมบุคคลตางๆ เหลานี้จะ
เปนการขยายชื่อเสียงขององคกรใหเปนทีรู่จักและยอมรับในวงกวาง นอกจากนี้ตราสินคายังมี
บทบาทในการจุดศูนยกลางของการดําเนินธุรกิจ กลาวคือ ตราสินคาจะเขาไปมสีวนสําคัญใน
การดาํเนินธุรกิจ ทั้งดานองคกร การจัดการ การผลิต การพัฒนาสินคา การตลาด การขาย 
การคัดเลือกพนักงาน การฝกอบรมพนักงาน เปนตน ทั้งน้ี เม่ือตราสินคาไดผานกระบวนการ
บริหารจดัการอยางเปนระบบ (Branding) ก็จะทําใหผลิตภณัฑ บรกิารและองคกรมีคณุคา 
(Equity) เพ่ิมขึ้น (ศิริกุล เลากัยกุล, 2547)         
  
 สวน ดลชัย บุณยะรตัเวช (2545) อธิบายวา ตราสินคา เปนความรูสึกและความ
ประทับใจโดยรวม (Collection of Perceptions) ที่ผูบรโิภคมีตอตราสินคานั้น ซึ่งถูกสรางขึ้นมา
จากวัฒนธรรมและบุคลากรขององคกร ผลิตภณัฑและบริการ ชื่อสัญลักษณ การโฆษณา 
ประสบการณ เปนตน จนกลายเปนตําแหนง (Position) ของตราสนิคาที่อยูในความคิดของ
ผูบริโภค   
                                                          

กลาวโดยสรุปแลว ตราสินคา หมายถึง ความรูสึกและความประทับใจของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑและบริการ ประสบการณทีผู่บริโภคไดรบัจากการเปดรับขอความหรือสารเกีย่วกบั
ตราสินคาทั้งทางตรง เชน การชมภาพยนตรโฆษณา การเขารวมกจิกรรมของตราสินคา การ
ใหบริการของพนกังาน เปนตน และทางออม เชน การบอกตอจากบคุคลอื่น เปนตน ซึ่งทําให
ผูบริโภคสามารถแยกความแตกตางจากตราสินคาคูแขงได 
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 สําหรับประเภทของตราสินคานั้น สามารถแบงตามลําดับชั้นของการบริหารตราสินคา 
(Brand Hierarchy) ซึ่งพิจารณาจากจํานวนและลักษณะของสินคาทีต่ราสินคาตองรับผิดชอบ 
รวมถึงความสมัพันธของสินคาทุกประเภทขององคกร ตั้งแตระดับสูงจนถึงระดับลาง ทั้งน้ี
สามารถแบงออกเปนประเภทตางๆ ไดดงัน้ี คือ ประเภทแรก ตราสินคาองคกร (Corporate or 
Company Brand) เปนการนําชื่อขององคกรมาเปนตราสินคา ซึ่งตราสินคาขององคกรจะ
ปรากฏอยูบนผลิตภณัฑและบริการทั้งหมดขององคกร เชน Johnson & Johnson, True เปนตน 
สําหรับการนาํชื่อขององคกรมาใชเปนตราสินคานี้ สามารถสะทอนถึงชื่อเสียงขององคกรไดเปน
อยางดี (Fombrun, 1996) ประเภทที่สอง ตราสินคาสําหรับสายผลติภัณฑ (Family Brand) 
เปนตราสินคาทีใ่ชกับผลิตภัณฑหลายตวั ซึ่งลักษณะของผลิตภัณฑนั้นจะตองมีความสัมพันธกัน 
เชน Kodomo ของ Lion จะประกอบดวยผลิตภณัฑสําหรับเด็ก เชน แปง สบูเหลว แชมพู แปรงสี
ฟน ยาสีฟน น้ํายาซักผา น้าํยาปรับผานุม ผลิตภณัฑลางขวดนม ผาออมสําเร็จรูป เปนตน ตรา
สินคาเฉพาะผลิตภณัฑ (Individual Brand or Product Brand) จะใชสําหรับผลติภณัฑประเภท
เดียวกัน หรืออยูในสายผลติภัณฑเดียวกนั โดยจะมีตาํแหนงทางการตลาดสําหรับผลิตภณัฑ
โดยเฉพาะ เชน แชมพู Dove, แชมพู Sunsilk, แชมพู Head & Shoulder เปนตน และตราสินคา
สําหรับรุนหรอืแบบของผลติภัณฑ (Modifier) เปนตราสินคาที่ใชบงบอกรุน แบบของผลิตภณัฑ 
เชน Microsoft Thai Edition, Honda Jazz, Systema OD เปนตน  (Keller, 2003) 
  
ความหมายของตราสินคาองคกร 
 

จากประเภทของตราสินคาที่ Keller (2003) ไดทาํการแบงไว โดยพิจารณาจากลําดับ
ชั้นของการบรหิารตราสินคานั้น ตราสินคาที่อยูในระดับที่สูงที่สุดและเกี่ยวของกับบุคลากรทุก
คนภายในองคกร กค็ือ ตราสินคาองคกร (Corporate Brand)  

 
 Balmer และ Gray (2003) สรุปคําจาํกดัความของตราสินคาองคกรออกเปน 5 
แนวทาง ดังน้ี แนวทางแรก การแสดงความเปนเจาของ (Marks Denoting Ownership) ซึ่งถือ
เปนความหมายพื้นฐานของตราสินคา ทีห่มายถึง ชื่อ สัญลักษณ โลโก เครื่องหมายทางการคา
ที่องคกรใชเพ่ือบงบอกความเปนตัวเอง ซึ่งการรวมองคประกอบทั้งหมดนี้จะกลายเปน
เครื่องหมายขององคกร (Baker & Balmer, 1997) แนวทางที่สอง เครื่องมือในการสราง
ภาพลักษณ (Image-building Devices) แนวทางที่สาม สัญลักษณที่เชื่อมโยงถึงคุณคาของ
องคกร (Symbols Associated with Key Values) เปนการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับองคกร 
ผลิตภณัฑและบริการ จงึทาํใหสามารถบงบอกถึงคุณคาตางๆ ขององคกร (Tilley, 1999) เชน 
การใหความสาํคัญกับคุณภาพของผลิตภณัฑและบริการ การรับประกันผลิตภณัฑเพ่ือลดความ
เส่ียงทางการเงินของผูบริโภค เปนตน แนวทางที่ส่ี วิธีการบงบอกเอกลักษณของบคุคล (Means 
by which to Construct Individual Identities) การเปนเจาของตราสินคาสามารถสะทอนหรือบง
บอกเอกลักษณของผูใชหรอืผูบริโภคตราสินคานั้นได แนวทางทีห่า การมอบประสบการณที่ดี
ใหกับผูบรโิภค (A Conduit by which Pleasurable Experiences may be Consumed) ดังน้ัน 
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ตราสินคาองคกรจึงเปนการสื่อสารคุณคาของตราสินคา หรือคํามัน่สัญญาของตราสินคา 
(Brand Promise) การสรางความแตกตางจากองคกรคูแขงขัน และเปนการสงเสริมใหผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรเกดิความภูมใิจและมีความภักดตีอองคกร (Balmer, 2001)      
 

โดย D. Aaker (2004) กลาวถึง ลักษณะสําคัญของตราสินคาองคกรไว 5 ลักษณะ 
ไดแก ลักษณะแรก ตราสินคาองคกรมีประวัติความเปนมาที่ยาวนาน (Heritage) เชน MK 
Restaurant กอนจะมาเปนรานสุกี้ ในอดตี MK เปนธุรกิจครอบครัวที่จาํหนายอาหารในสยาม 
สแควร และพัฒนาเรื่อยมาจนเปนสุกี้หมอไฟ จนไดรับความนิยมอยางมาก จงึทาํใหเริ่มตนราน 
MK Suki อยางจริงจัง พรอมๆ กับขยายสาขาและพัฒนาคุณภาพของสินคาใหไดมาตรฐาน และ
เปลี่ยนมาเปน MK Restaurant เปนรานอาหารที่มอบความอบอุนใหกับครอบครัว เปนตน 
ลักษณะที่สอง ตราสินคาองคกรมีมูลคาทรัพยสินและความสามารถในการนําเสนอนวัตกรรม
ของสินคา (Assets and Capabilities) สูง เชน Shisheido เปนตราสินคาที่มีความรูความ
เชี่ยวชาญดานการดแูลผิว เปนตน ลักษณะที่สาม บุคลากรในองคกรเปนองคประกอบสําคัญใน
การนําเสนอภาพลักษณของตราสินคาองคกร (People) กลาวคือ การที่พนักงานใหบริการกบั
ลูกคาเปนอยางดี จะทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบ ยอมรับนับถือ และเกิดความภักดีตอตรา
สินคาองคกรไดเปนอยางดี นอกจากนี้ ผูบริหารขององคกรยังสามารถเปนตัวแทนของตรา
สินคาไดดวย เชน ผูบริหาร Bill Gates ของ Microsoft ผูบริหาร Richard Branson ของ Virgin 
เปนตน  

 
ลักษณะที่ส่ี แกนแท (Essence) ของตราสินคาองคกร คือ การสรางคุณคาเพิ่มใหกับ

ผูบริโภคและการใหความสาํคัญ (Values and Priorities) เชน Pfizer เปนบริษัทยาที่ดแูลเอใจใส
ในสุขภาพของผูบริโภค โดยเนนการใหความรูเกี่ยวกับการมีสุขภาพที่ดี และวิธีการปองกันโรค
ตางๆ เปนตน กับนวัตกรรม (Innovation) เชน Philips จะนําเสนอสินคาทีใ่ชงานงาย สําหรับ
ลูกคาแตละกลุมโดยเฉพาะ และมีความล้าํสมัย (Sense and Simplicity) เปนตน และการเอาใจ
ใสลูกคา (Concern for Customers) เชน หางสรรพสินคา Nordstrom’s และ สายการบิน 
Southwest Airlines พนักงานทุกคนจะปฏิบัติกับลูกคาอยางสุภาพ และเต็มใจที่จะชวยเหลือ
ตามขอเรยีกรองจากลูกคา เปนตน และลักษณะที่หา ตราสินคาองคกรจะตองปฏบัิติตัวเปน
พลเมืองที่ดี (Citizenship-Creating Good Company Vibes) เชน บริษทัจาํหนายสินคาอุปโภค
บริโภค Unilever (Thailand) สรางอาคารศูนยพัฒนาการเรยีนรูสําหรับเด็กเล็ก บริเวณ
พิพิธภัณฑเด็ก สวนรถไฟ เพ่ือมอบใหกับกรุงเทพมหานคร เปนตน         
 

สําหรับการตดัสินใจเกี่ยวกบัตราสินคาองคกรนั้น ประกอบดวยการตัดสินจากผูทีม่ีสวน
ไดสวนเสียขององคกร 3 กลุม ไดแก 1) การตดัสินใจโดยฝายบรหิารระดับสูง (Top 
Management) ซึ่งเปนการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ที่เกี่ยวของกับการดาํเนินธุรกิจ ไดแก การ
บริหารงานองคกร การแสวงหาหุนสวนและพันธมิตรทางธุรกิจ การเลือกที่ตั้งขององคกร การ
ริเริ่มเปลี่ยนแปลง และการกําหนดเอกลกัษณองคกร 2) การตัดสินใจโดยสมาชิกขององคกร 
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(Organization Members) ไดแก การทุมความพยายามในการทาํงาน ความภักดตีอองคกร การ
ตอตานกลุมทีม่ีอิทธิพล การแสวงหาโอกาสหรือความทาทายใหมๆ ในการทํางาน และการ
นําเสนอองคกรในทางบวกหรือทางลบ และ 3) การตดัสินใจโดยผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรภายนอก (External Constituencies) ไดแก การตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร การดึงดดู
บุคคลที่มีความสามารถใหเขามารวมงานกับองคกร การชมเชยและการวิพากษวิจารณองคกร 
การกาํหนดกฎเกณฑที่มผีลตอการดําเนนิงานขององคกร และการไดรับความรวมมือจากผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร ตั้งแตกระบวนการผลิต การควบคุมสินคาคงคลัง และชองทางใน
การจําหนายผลิตภณัฑและบริการ (Hatch & M. Schultz, 2003) (ดูแผนภาพที ่2.8) 
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงกรอบแนวคิดของการตัดสินใจที่เกี่ยวของกับตราสินคาองคกร 

 
ที่มา: Hatch, J. M., & Schultz, M. (2003). Bringing the corporation into corporate  
        branding. European Journal of Marketing, 37(7/8), p. 1046.  
  
 Balmer และ Gray  (2003) ไดทาํการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตราสินคา
ผลิตภณัฑและตราสินคาองคกร ออกเปน 3 ประเด็น (ดังแสดงในตารางที่ 2.5 ) ไดแก 
ประเด็นแรก ดานความรับผิดชอบทีแ่ตกตางกัน 3 ระดับ ความรับผิดชอบดานการบรหิาร 
ความรับผิดชอบดานหนาที ่ความรับผดิชอบทั่วไป ตราสินคาผลิตภณัฑจะถูกรับผดิชอบโดย
ผูจัดการผลติภัณฑและตราสินคาซึ่งอยูในฝายการตลาด สวนตราสนิคาองคกร ผูบริหารและ

 

   

  

Decisions made by Top Management: 
- Lines of business 
- Partner and Alliances 

  - Location 
 - Change Initiatives  
 - Corporate Symbolism  

Decisions made by External 
Constituencies: 

- Buy Product/Service 
- Seek Employment 
- Praise/Criticize Company  
- Seek to Regulate  
- Agree to Supply  

 

The 
Corporate 

Brand 
Decisions made by Organization 
Members: 

- Work Hard 
- Be Loyal 
- Seek Challenge 
- Resist Influence 
- Represent Organization in a  
   Positive or Negative Light  
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บุคลากรทุกคนในองคกรจะตองมีสวนในการรับผิดชอบรวมกัน โดยที่ตราสินคาผลิตภัณฑมี
พ้ืนฐานมาจากแนวคิดทางดานการตลาด ในขณะที่ตราสินคาองคกรมีพ้ืนฐานมาจากการบูรณา
การหลากหลายแนวคิดทั้งการตลาด การบริหาร การสื่อสาร จิตวทิยา สังคมวทิยา 
 

ประเด็นตอมา คือ  ระยะเวลาและกลุมเปาหมาย ตราสนิคาผลติภณัฑจะมีชวง 
ระยะเวลาที่ส้ัน ทั้งน้ีขึ้นอยูกับปฏิกิริยาจากผูบริโภค ในขณะที่ตราสนิคาองคกรมรีะยะเวลาใน
การสรางและรักษาทีย่าวนานกวา ซึ่งถาสามารถสรางความประทับใจและความรูสึกที่ดีกับผูทีม่ี
สวนไดสวนเสียขององคกรไดแลว ก็จะสงผลตอชื่อเสียงที่ดีขององคกร 
  
ตารางที่ 2.5 แสดงการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาผลติภณัฑและตราสินคาองคกร  

 
ที่มา: Balmer, J. M. T., & Gray, E. R. (2003). Corporate brands: What are they? What of  
        them? European Journal of Marketing, 37(7/8), p. 978.  
 

และประเด็นสุดทาย คือ ชองทางการสื่อสาร เน่ืองจากตราสินคาผลติภัณฑเปนการ
ส่ือสารในระดบัของผูบริโภค ที่ตองส่ือสารผานสวนประสมของการสือ่สารการตลาด สวนตรา
สินคาองคกรเปนส่ือสารไปยังผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จึงตองใชการส่ือสารทั้งภายใน
และภายนอกองคกร เพ่ือใหเขาถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทกุกลุม  
 
 จากที่ไดอธิบายและขยายความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดของตราสินคาองคกร สวนตอไป
จะเปนการทาํความเขาใจแนวคิดเกี่ยวกบัการบรหิารตราสินคา (Brand Management) โดยจะ
เริ่มจากการบริหารตราสินคาผลติภณัฑ (Product Brand Management) และตามดวยการ
บริหารตราสนิคาองคกร (Corporate Brand Management) เพ่ือที่จะเชื่อมโยงเขาสูแนวคิด
เกี่ยวกับชื่อเสียงขององคกรและการวดัชื่อเสียงขององคกร ตามลาํดบั  
 
 

 Product Brands Corporate Brands 
Management Responsibility 
Functional Responsibility 
General Responsibility 
Disciplinary Roots 
Brand Gestation 
Stakeholder Focus 
Communications Channels 

Brand manager 
Marketing 
Marketing Personnel 
Marketing 
Short 
Consumers 
The Marketing 

Communications Mix 

Chief Executive 
Most/All Departments 
All Personnel 
Multidisciplinary 
Medium to Long 
Multiple Stakeholders  
Total Communications  
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การบริหารตราสินคา (Brand Management)  
 
 การศึกษาแนวคิดของการบริหารตราสินคา (Brand Management) ไดรับความนยิม
อยางมาก ทั้งจากนักวิชาการและนักวิชาชพี โดยทั้งสองกลุมตางไดพัฒนาและปรับแนวคิดของ
ตน เพ่ือใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมของการดําเนินงานขององคกรที่เปลี่ยนแปลง และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง โดย  Bickerton (2000) และ Knox และ Bickerton 
(2003) อธิบายวา จดุเริม่ตนของการศึกษาเรื่องการบริหารตราสินคานี ้สามารถแบงแนวทาง
ในการการศึกษาออกเปน 2 กลุม คือ การบรหิารตราสินคาที่มจีุดเริ่มตนมาจากการให
ความสําคัญกบัลูกคา (Customer Market Perspective) และ การบรหิารตราสินคาที่มี
จุดเริ่มตนจากองคกร (Organization Perspective) มีรายละเอียด ดังน้ี  
  

การบริหารตราสินคาผลิตภัณฑ (Product Brand Management or Consumer  
Branding) 

 
 แนวทางในการศึกษาของกลุมแรกเปน การบรหิารตราสินคาที่มีจดุเริ่มตนมาจากการ

ใหความสําคญักับลูกคา (Customer Market Focus) หรือการทําความเขาใจความตองการและ
พฤติกรรมของลูกคา เพื่อจะไดนําขอมูลดังกลาวนั้น มาใชในการวางแผนการสื่อสาร (Bottom-
up) (Bickerton, 2000) ทั้งนี้ การศึกษาในกลุมน้ีจงึเกี่ยวของกับการบรหิารตราสินคา
ผลิตภณัฑ (Product Brand) เปนหลัก สําหรับแนวคดิที่สําคญัในกลุมน้ี ไดแก เอกลักษณตรา
สินคา (Brand Identity) ตาํแหนงตราสนิคา (Brand Positioning) ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) และการเชือ่มโยงองคประกอบตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับตราสินคาเพื่อใหเกิดคณุคา
ตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งจะทาํการอธิบายแตละแนวคิด ตามลาํดับ   

 
เอกลักษณตราสินคา  (Brand Identity) D. Aaker (1996) อธิบายวา เอกลักษณตรา

สินคา เกิดจากการเชื่อมโยงความสัมพันธ (Brand Association) องคประกอบของตราสินคา
ทั้งหมดเขาดวยกัน ซึ่งสามารถบงบอกใหผูบริโภคทราบวาผลิตภณัฑนี้คืออะไร ส่ิงที่ผูบรโิภคจะ
ไดรับเมื่อผูบรโิภคใชตราสินคานั้น ทั้งน้ี เอกลักษณของตราสินคาที่ดจีะตองชวยสราง
ความสัมพันธระหวางตราสนิคากับผูบรโิภคและองคกร โดยการกําหนดคณุคาทีผู่บริโภคจะ
ไดรับจากตราสินคา (Value Proposition) ไดแก 1) ประโยชนอันเกิดจากการทําหนาที่ของตรา
สินคา (Functional Benefits) 2) ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional 
Benefits) และ 3) ประโยชนของตราสินคาในฐานะที่เปนเครื่องบงบอกสถานะหรือใชเพ่ือแสดง
ลักษณะเฉพาะบางอยางของผูบริโภคเปาหมาย (Self-expressive Benefits)   

 
การกาํหนดเอกลักษณของตราสินคานี้ ไดมาจากองคประกอบของตราสินคาที่จบัตอง

ได (Tangible Component) กับองคประกอบของตราสินคาที่จับตองไมได (Intangible 
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Component) ซึ่งสามารถแบงไดเปน 4 รูปแบบ คือ 1) ตราสินคาในระดับผลิตภณัฑ (Brand-
as-product) เชน รถยนตนั่งที่มาจากประเทศญี่ปุน สามารถบงบอกถึงคุณภาพทีแ่ตกตางจาก
รถยนตนั่งจากประเทศเยอรมัน เปนตน 2) ตราสินคาในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-
organization) เชน การไมทดลองผลิตภัณฑกับสัตวทดลองของ The Body Shop ซึ่งสะทอนให
เห็นถึงความใสใจสังคม เปนตน 3) ตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person) เชน 
ความมีอารมณขันและความเปนกันเองของผูบริหาร DTAC เปนตน และ 4) ตราสินคาในฐานะ
ที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) เชน สัญลักษณ Bibendum ของ Michelin ตัวการตูน 
Ronald Donald ของ McDonald’s เปนตน     

 
ตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) การวางตําแหนงตราสินคาตามแนวคดิของ 

Ries และ Trout (2001) เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการรับรูหรือจิตใจของผูบริโภค ดังน้ัน 
ตําแหนงตราสินคาจึงเปนการกาํหนดภาพลักษณหรอืตําแหนงเพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายเกิด
ความเขาใจและพอใจในสิ่งที่ผลิตภัณฑเปนเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง โดย Thomson (2004) 
เสนอแนวทางในการกําหนดตําแหนงของตราสินคาวา ตองคํานึงถึง 1) ความเกี่ยวของ 
(Relevance) กับผูบริโภคเปาหมาย กลาวคือ การกําหนดตําแหนงของตราสินคาจะตองเปนส่ิง
ที่ผูบริโภคเปาหมายเห็นวาเปนส่ิงสําคัญสําหรับเขา รวมทั้งสามารถตอบสนองความตองการ
ดานคณุประโยชน และดานอารมณของผูบริโภคดวย 2) ความแตกตาง (Differentiation) 
ตําแหนงตราสินคาจะตองโดดเดนและมคีวามแตกตางจากคูแขงขัน เพ่ือสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขนั 3) ความนาเชื่อถือ (Credibility) ขอเสนอที่ตราสินคานั้นใหกับผูบริโภค
เปาหมายตองเปนส่ิงที่ผลิตภัณฑหรอืบรกิารนั้นสามารถกระทาํไดจริง  และ 4) การขยายตรา
สินคา (Stretch) เม่ือนําผลิตภัณฑใหมเขามาสูตลาดการวางตําแหนงของตราสินคาใหมจะตอง
ไมเกิดการทับซอนกับตราสนิคาของผลิตภัณฑเดิม       

 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพรวมของตราสินคาที่อยูในใจของ
ผูบริโภคอันเปนภาพที่เกิดจากการรับรู ทั้งสวนที่สัมผสัได (Tangible Attributes) เชน 
คุณประโยชนของสินคา เปนตน และสวนที่สัมผัสไมได (Intangible Attributes) เชน ความพึง
พอใจจากการใชสินคา เปนตน โดยเปนการรับเอาสิ่งทีต่ราสินคาสะทอนออกมาไมวาจะเปน
บุคลิกภาพตราสินคา หรือบุคลิกภาพของผูใชตราสินคามาแทนภาพลักษณของตัวผูบริโภคเอง 
(Randazzo, 1993) นอกจากนี้ ยังเปนการเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวกับตราสินคาเขาดวยกัน 
และการเชื่อมโยงที่เกดิขึ้นจะถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภค (D. Aaker, 1991)   
  

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) คือ กลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหนี้สิน 
(Liabilities) ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา ไมวาจะเปนชื่อหรือสัญลักษณ ซึ่งกลุมของทรัพยสิน
ดังกลาวนี้สามารถทีจ่ะเพิ่มหรือลดมูลคาของผลิตภณัฑหรือบริการที่มีตอองคกรและลูกคาได (D. 
Aaker, 1991) Keller (2003) กลาววา คุณคาตราสินคา เปนผลกระทบของความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคาที่แตกตางกันของผูบริโภค ซึ่งเกิดขึ้นจากการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของ
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ตราสินคา) ซึ่งคุณคาตราสินคานี้จะเปนการสรางความมั่นใจและความพึงพอใจในการตดัสินใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภค ทําใหสินคาเกดิขอไดเปรียบทางการแขงขัน รวมทั้งสามารถสรางผลกําไร
ใหกับองคกรเพิ่มขึ้น (D. Aaker, 1991) 
 
 การบริหารตราสินคาองคกร (Corporate Brand Management or Corporate  

Branding) 
 
 แนวทางของการศึกษาเรื่องการบรหิารตราสินคากลุมทีส่องเปน การบริหารตราสนิคา
ที่มีจุดเริ่มตนจากองคกร (Organization Perspective) กลาวคือ เปนการบรหิารตราสินคา
วิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกรจากฝายบรหิาร (Top-down) แลวส่ือสารผานตรา
สินคาองคกรมายังพนักงาน ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร สําหรับแนวคิดที่
สําคัญของการบริหารตราสินคาองคกรนี้ ไดแก เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 
ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) และชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ดัง
แสดงสรุปในตารางที่ 2.6 และจะอธิบายในรายละเอยีดตามลําดับ    
 

เอกลักษณองคกร (Corporate Identity)  
 
van Riel (1995) กลาววา เอกลักษณองคกร เปนความพยายามในการวางแผน

เกี่ยวกับการแสดงออกขององคกรที่ชดัเจน ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร โดยการ
วางแผนนี้ จะอยูบนพื้นฐานของกลยุทธทางธุรกิจขององคกร (Business Strategy) ปรัชญาของ
การบรหิาร (Management Philosophy) วัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture) และการ
ออกแบบองคกร (Organization Design) (Balmer & Gray, 1998) ทั้งน้ี การแสดงออกนั้นจะ
นําเสนอผานสวนประสมของเอกลักษณองคกร (Corporate Identity Mix) ซึ่งประกอบดวย 3  
สวน คือ 1) สัญลักษณ (Symbolism) หรือเอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) เชน การใชสี 
ตัวหนังสือ การออกแบบโลโก เครื่องแบบพนักงาน เปนตน 2) การสือ่สาร (Communications) 
คือ การส่ือสารทุกรูปแบบขององคกรทั้งภาพ (Visual) และขอความ (Verbal) รวมทั้งการใชสาร
ที่มีการวางแผนลวงหนา (Planned Messages) และไมมีการวางแผนลวงหนา (Unplanned 
Messages) และ 3) พฤติกรรม (Behavior) เปนการแสดงออกของบุคลากรในองคกร ซึ่งเปน
องคประกอบที่มีความสําคญัตอการรับรูของผูบริโภค เชน การแสดงออกของพนักงานของที่ 
Disneyland จะแสดงออกเสมือนวาอยูในโลกแหงจินตนการ ดวยการใหบริการดวยบุคลิกภาพที่
เปนกันเองและสนุกสนาน เปนตน โดยองคประกอบทั้ง 3 สวนนี้จะตองถูกแสดงออกอยาง
ตอเนื่องและสม่ําเสมอ (Seamless Over Time) สรางความแตกตางใหกับตราสินคาองคกร 
(Distinctiveness) เปนหัวใจสําคญัในการดําเนินงานขององคกร (Centrality) (Balmer & van 
Riel, 1997) และสามารถสะทอนถึงบุคลิกภาพขององคกร (Corporate Personality) ที่องคกร
ตองการนําเสนอใหกลุมเปาหมายรับรูไดอยางชัดเจนอีกดวย (van Riel, 1995)  
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ตารางที่ 2.6 แสดงการสรปุแนวคิดที่สําคัญของการบริหารตราสินคาองคกร 
 

แนวคิดหลัก ความหมาย คําถามหลัก 
เอกลักษณองคกร 
    (Corporate Identity) 

คุณสมบัติที่สะทอนใหเห็นถึงองคกร  
    ทั้งบุคลากร ผลิตภัณฑ และ 
    บริการ  
 

คุณคือใคร 
    (Who are you?) 

ภาพลักษณองคกร  
    (Corporate Image)  

 ภาพสะทอนถึงเอกลักษณองคกร  
    โดยองคกรสามารถมีภาพลักษณ 
    ที่หลากหลายได ซึ่งขึ้นอยูกับการ 
    รับรู (Current Perception) ของผู 
    ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
    แตละกลุม 
 

ตองการใหกลุมเปาหมายคิดกับ 
    องคกรอยางไร 

ชื่อเสียงขององคกร 
    (Corporate  
    Reputation) 

การรับรูของผูบริโภคตอองคกรที่สั่ง 
    สมเปนระยะเวลานาน ซึ่งเกิด 
    จากการเชื่อมโยงเอกลักษณ 
    องคกร และคุณลักษณะที่โดดเดน
    (Distinctive Attributes) เชน  
    พฤติกรรมของพนักงานในองคกร 

ความประทับใจของ 
     กลุมเปาหมายที่มีตอองคกร 
     เปนอยางไร 

 
ที่มา: Adapted from Argenti, P., & Druckernmiller, B. (2004). Reputation and the  
        corporate brand. Corporate Reputation Review, 6(4), p. 369.  
  

เอกลักษณองคกรเปนการแสดงออกขององคกรทางภาพและขอความ (Visual Cues) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Cues) และพฤติกรรม (Behavioral Cues) ซึ่งเปนสัญลักษณ
ขององคกร ทําใหองคกรของเรามีความแตกตางจากองคกรอื่นๆ (Abratt, 1989) ทั้งน้ี Olins 
(1989) กลาววา การแสดงออกขององคกรจะตองสะทอนถึงความเปนหนึ่งเดียวที่เกิดจาก
บุคลิกภาพองคกร การวิเคราะหจุดแข็งจดุออนขององคกร รวมทั้งการเปลี่ยนหรอืปรับโครงสราง
ขององคกร (Organization Structure) ใหกลายเปนโครงสรางดานภาพ (Visual Structure) 
หรือโครงสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity Structure) เพ่ือส่ือสารใหพนักงานภายใน
องคกรและผูบริโภคเขาใจไดงายขึ้น โครงสรางเอกลักษณองคกรนี้สามารถแบงออกเปน 3 
ลักษณะ (Olins, 1989) ไดแก 1) เอกลักษณเดยีว (Monolithic Identity) เปนการแสดง
เอกลักษณองคกรเพียงหน่ึงเดียวสําหรับผลิตภัณฑทั้งหมดขององคกร และใหความสําคัญกับ
ตราสินคาองคกรหรือชื่อองคกรเปนหลกั เพ่ือสรางมาตรฐาน และสรางบุคลิกภาพขององคกรให
เปนไปในทิศทางเดยีวกัน ตัวอยางองคกรทีใ่ชเอกลักษณแบบเดียวกนันี้ เชน Virgin, Samsung, 
Yamaha เปนตน ขอดี คือ ตราสินคาองคกรจะมีความแข็งแกรงและมีชื่อเสียงที่ด ีและการ
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บริหารการสือ่สารภายในองคกรทําไดงาย  แตองคกรตองการความตอเนื่องในการปฏิบัติงาน
และคุณภาพของงานสูง  

 
2) เอกลักษณเสริม (Endorsed Identity) ใชเอกลักษณหลักของตราสินคาองคกรเปน

ตัวเสริมหรอืผลักดันใหกับตราสินคาผลิตภัณฑทั้งหมดในองคกร เพ่ือแสดงถึงความแข็งแกรง
ขององคกร และสรางความเชื่อมโยงตราสินคาองคกรเขากับตราสินคาผลติภณัฑ ขอดี คือ ชวย
ปกปองชื่อเสียงในทางลบที่อาจเกิดขึ้นกับตราสินคาองคกร แตตราสินคาองคกรจะมี
ความสําคัญนอย ตัวอยางองคกร เชน Nestle’s ที่ใชเอกลักษณองคกรเพื่อเสริมตราสินคา
ผลิตภณัฑ Milo, Kitkat, Star, Smarties เปนตน และ 3) เอกลักษณสําหรับตราสินคา 
(Branded Identity) องคกรจะสรางตราสนิคาขึ้นมาเอง และกําหนดเอกลักษณใหตราสินคานั้น
โดยเฉพาะ โดยตราสินคาผลิตภัณฑแทบจะไมมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาองคกร องคกรทีใ่ช
เอกลักษณแบบนี้มักจะเปนองคกรที่เริ่มตนจากการเปนผูจัดจาํหนายสินคา แลวตอมาจึงกลาย
มาเปนผูผลิตเองหรือมีนโยบายในการซื้อตราสินคาที่มโีอกาสทางการตลาดมาบรหิารเอง 
(Conglomerate) ขอดี คือ สามารถกาํหนดเอกลักษณเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายแตละกลุมได
อยางชดัเจนและงายขึ้น แตการบรหิารงานภายในองคกรมีความซับซอน ตัวอยางองคกรทีใ่ช
เอกลักษณแบบนี้ เชน Unilever จะใชเอกลักษณกับตราสินคาทั้งหมดขององคกรแตกตางกัน ไม
วาจะเปน Sunsilk, Vaseline, Breeze, Ponds, Knorr เปนตน  

 
จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางโครงสรางของเอกลักษณองคกรกับ

โครงสรางของฝายสื่อสาร (Communication Structures) ของ Korver และ Ruler (2003) 
พบวา 1) ฝายสื่อสารองคกร (Corporate Communication) ของโครงสรางเอกลกัษณองคกรทัง้ 
3 ลักษณะ มีความรับผิดชอบที่แตกตางกัน โดยองคกรทีใ่ชโครงสรางเอกลักษณเดียว 
(Monolithic Companies) ฝายสื่อสารองคกรจะรับผิดชอบเฉพาะการประชาสัมพันธ และมีการ
จัดตั้งแผนกทีเ่ชี่ยวชาญดานการสื่อสารเฉพาะดาน (Specialized Sub-department) ขึ้นมา เชน 
การโฆษณา รฐัสัมพันธ (Public Affairs) การสื่อสารภายในองคกร เปนตน  สวนองคกรทีใ่ช
โครงสรางเอกลักษณเสริม (Endorsed Companies) ฝายสื่อสารองคกรจะรับผดิชอบการ
ประชาสัมพันธ ขณะที่ฝายการตลาดจะรบัผิดชอบการสื่อสารการตลาด และองคกรทีใ่ช
โครงสรางเอกลักษณสําหรบัตราสินคา (Branded Companies) ฝายสื่อสารองคกรจะรับผดิชอบ
เฉพาะการประชาสัมพันธ สวนการสื่อสารการตลาดจะใหผูจัดการแตละตราผลิตภัณฑเปน
ผูรับผิดชอบ  

 
2) องคกรที่มคีวามรับผิดชอบงานดานการสื่อสารแตกตางกัน จะทํางานประสานกัน 

(Coordination) มากขึ้น โดยเฉพาะองคกรทีใ่ชเอกลักษณเดียว ฝายประชาสัมพันธและฝาย
ส่ือสารการตลาดจะทํางานประสานกันมาก เพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางกัน ขณะที่
องคกรทีใ่ชโครงสรางเอกลกัษณสําหรับตราสินคา ฝายประชาสัมพันธกับฝายสื่อสารการตลาด
จะทํางานแยกกัน และ 3) การวางแผนกจิกรรมการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองคกร ใน
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องคกรทีใ่ชโครงสรางเอกลกัษณเดยีว ฝายการสื่อสารองคกรวางแผนกิจกรรมการสื่อสารรวมกบั
แผนกที่เชีย่วชาญการสื่อสารเฉพาะดาน ขณะที่องคกรทีใ่ชโครงสรางเอกลักษณสําหรับตรา
สินคา จัดทําแผนการสื่อสารการตลาดสาํหรับผลิตภณัฑทีต่นเองรบัผิดชอบเทานั้น  

 
ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 
 
van Riel (1995) อธิบายวา ภาพลักษณองคกรเปนการตีความหมายของผูบรโิภค

เกี่ยวกับองคกรนั้นๆ และอธิบายเกี่ยวกับส่ิงที่สามารถจดจําไดจากเอกลักษณองคกร การรับรู
ภาพลักษณองคกรจะเกิดขึน้อยางทันทีเมื่อผูบริโภคเปดรับเอกลักษณองคกร และจะมีอิทธิพล
ตอชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ซึ่งเปนการรับรูเกี่ยวกับองคประกอบตางๆ 
(Attributes) ขององคกรที่ส่ังสมเปนระยะเวลานาน ประกอบกับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพของ
องคกรอยางตอเนื่องของกลุมเปาหมายทัง้ภายในและภายนอกองคกร (Balmer & Gray, 1998) 

 
Fombrun (1996) ยังกลาวอีกวา ภาพลกัษณองคกรมคีวามเชื่อมโยงกับชื่อเสียงองคกร 

เน่ืองจาก ชื่อเสียงขององคกรเปนการประเมินผลความสําเร็จขององคกรในมุมมองของผูบริโภค 
และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งข้ึนอยูกับการประเมินภาพลกัษณดานตางๆ ขององคกร 
ไมวาจะเปน สถานะทางการเงิน การบรหิารทรัพยากรมนุษย ความรับผิดชอบตอสังคม และ
คุณภาพของสนิคาและบริการ หรือกลาวโดยสรุป ภาพลักษณองคกรเปนการประเมินการรับรู
ในระยะเวลาสั้น ทั้งน้ี เม่ือผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมคีวามรูสึกและความ
ประทับใจตอองคกรอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน ก็จะสงผลตอชื่อเสียงขององคกรในที่สุด   
  
 ดังน้ัน แนวคดิของการบรหิารตราสินคาองคกรอีกแนวคิดหนึ่งที่ถือวาความสําคญัตอ
การดาํเนินงานขององคกร และเปนประเด็นสําคัญของการศึกษาวิจยัเรื่องนี้ คือ แนวคิดเกี่ยวกบั
ชื่อเสียงขององคกร ซึ่งจะกลาวในสวนตอไป  
 
แนวคิดเกีย่วกับชือ่เสียงขององคกร  
  
 ชื่อเสียงขององคกรถือวาเปนผลมาจากการสื่อสารแบบผสมผสาน ที่องคกรทําการ
ส่ือสารผานตราสินคาองคกร เอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) ขององคกร รวมถึงการ
แสดงออกของผูบริหารและพนักงานในองคกร โดยในสวนนี้จึงเปนการเชื่อมโยงถึงการประเมนิ
การรับรู ความประทับใจ ความรูสึกทีไ่ดจากตราสินคาองคกร ทั้งจากประสบการณทางตรง
หรือ/และประสบการณทางออม ซึ่งจะเริม่จากการทําความเขาใจความหมายชื่อเสียงขององคกร 
และแนวทางการวัดชื่อเสียงขององคกรทัง้ 3 แนวทางสําคัญ   
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ความหมายของชือ่เสียงขององคกร  
 
 นักวิชาการจากสาขาตางๆ ทั้งดานเศรษฐศาสตร สังคมวิทยา การวางแผนเชิงกลยุทธ 
และการบริหารเชิงกลยุทธ ตางใหความหมายชื่อเสียงขององคกรทีห่ลากหลาย ทั้งนี้ขึ้นอยูกับ
มุมมองและประสบการณทางวิชาชีพ เชนเดียวกับนักการตลาดซึ่งก็ใหคําจํากดัความของ
ชื่อเสียงขององคกรที่แตกตางกัน อยางไรก็ตาม Gotsi และ Wilson (2001) ไดศกึษาและ
จําแนกความหมายชื่อเสียงขององคกร ออกเปน 2 กลุม คือ กลุมแรกเห็นวา ชื่อเสียงขององคกร
มีความหมายเชนเดียวกับภาพลักษณองคกร และมคีวามสัมพันธซึ่งกันและกัน กับกลุมที่สอง 
ซึ่งเห็นวา ชื่อเสียงขององคกรมีความหมายแตกตางจากภาพลักษณขององคกร โดยอาจมี
ความสัมพันธกันหรือไมมคีวามสัมพันธกันก็ได  
 
 ความหมายชือ่เสียงขององคกรในกลุมแรก Martineau (1958, cited in Gotsi & 
Wilson, 2001) ไดเริ่มตนทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณ โดยอธิบายวา ภาพลักษณ (Image)
เปนผลรวมของลักษณะทางกายภาพ และจิตวิทยาที่อยูในความคดิของผูบริโภค ซึ่งความคิด
ดังกลาวของผูบริโภคจะมคีวามแตกตางกัน ขึ้นอยูกับการประเมินของผูบริโภคแตละบุคคล 
(Boulding, 1973 cited in Gotsi & Wilson, 2001) สวน Kennedy (1977, cited in Gotsi & 
Wilson, 2001) กลาววา ภาพลักษณทีม่ีตอสินคาและองคกรนั้นตองใชระยะเวลาในการสั่งสม
เปนระยะเวลานาน อยางไรก็ตาม การใหคาํจาํกัดความชื่อเสียงขององคกรในชวงแรกจะให
ความสําคัญกบัภาพลักษณขององคกรมากกวาชื่อเสียงขององคกร  
 

ตอมา Dowling (1993) เสนอวา ชื่อเสียงขององคกรและภาพลักษณขององคกร
สามารถใชแทนกันได เน่ืองจากเปนผลรวมของความประทับใจทีผู่บริโภคมีตอองคกร ทั้งน้ี
ภาพลักษณขององคกรและชื่อเสียงขององคกร ยังเปนภาพรวมขององคกรที่มีอทิธิพลของ
สภาพแวดลอมภายนอกเขามาเกี่ยวของ (Alvesson, 1998, cited in Gotsi & Wilson, 2001) 
โดยการประเมินภาพรวมดงักลาวจะเกิดจากการที่ผูบริโภคดึงขอมลูขาวสารเกี่ยวกับองคกร
ทั้งหมดออกมา (Ind, 1997)   

 
สําหรับการใหความหมายชื่อเสียงขององคกรของกลุมที่สองที่กลาววา ชื่อเสียงของ

องคกรมคีวามหมายแตกตางจากภาพลักษณขององคกรนั้น สามารถแบงยอยออกเปนอีก 3 
มุมมอง ดังนี้ มุมมองแรก กลาววา ชื่อเสียงขององคกรมคีวามแตกตางจากภาพลักษณของ
องคกร ซึ่งทั้งสองแนวคิดไมควรทําการศึกษารวมกัน และควรใหความสําคญักับการศึกษา
แนวคิดชื่อเสียงขององคกรมากกวาภาพลักษณขององคกร มุมมองที่สอง ภาพลักษณขององคกร
เปนสวนหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการเกิด ชือ่เสียงขององคกร และมุมมองสุดทาย ชื่อเสียงขององคกร
มีอิทธิพลมาจากภาพลักษณที่ผูมีสวนไดสวนเสียมีตอองคกร ซึ่งทั้งสองมุมมองมีความเห็น
สอดคลองกันวา ชื่อเสียงขององคกรและภาพลักษณขององคกรมคีวามสัมพันธกัน     
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Fombrun (1996) มีความคิดเห็นสอดคลองกับมุมมองที่สอง ซึ่งมองวาภาพลักษณของ
องคกรเปนสวนหน่ึงที่มีอทิธิพลตอการเกิดชื่อเสียงขององคกร โดยใหความหมายชื่อเสียงของ
องคกร วาเปนการรับรูถึงการแสดงออกหรือพฤติกรรมขององคกรทั้งการกระทําในอดีต และ
แนวโนมของการกระทาํในอนาคต ทั้งน้ีการรับรูหรือความรูสึกของผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรที่เกิดขึน้เปนการมองภาพรวมจากองคประกอบตางๆ ขององคกรเมื่อเปรยีบเทียบกับ
คูแขงขันในตลาด โดยการประเมินชื่อเสียงขององคกรนี้อาจเปนไปในทางบวก (Good) หรือทาง
ลบ (Bad) (Berens & van Riel, 2004)   

 
สวน Dowling (2001) กลาววา ชื่อเสียงขององคกร คอื คุณคาตางๆ ที่บุคคลสามารถ

มองเห็นและรบัรูไดจากภาพลักษณโดยรวมขององคกร เชน ความนาเชื่อถือ ความซื่อสัตย 
ความรับผิดชอบ เปนตน คุณคาเหลานีจ้ะมีความสําคญัและเกี่ยวของกับการดาํเนินงานของ
องคกรในระยะยาว  

 
 ดังน้ัน ชื่อเสียงขององคกร จึงหมายถึง การประเมินถึงคุณคาตางๆ ขององคกรใน
ลักษณะที่เปนภาพรวม จากมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดเสียขององคกร เชน นักลงทุน 
พนักงาน ส่ือมวลชน สาธารณชนภายนอก เปนตน ซึ่งการประเมินคณุคาเหลานีจ้ะขึ้นอยูกับ
ประสบการณทางตรงของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร รวมทั้งการสื่อสารใน
รูปแบบตางๆจากองคกร หรือส่ิงอื่นๆ ทีส่ามารถใหขอมูลเกี่ยวกับการกระทาํของพฤติกรรมของ
องคกรได (Gotsi & Wilson, 2001) เชน การไดรับขอมูลเกี่ยวกับองคกรจากการบอกตอของ
บุคคลอื่น (Word of Mouth) จากตัวผลิตภัณฑหรอืบรกิารเอง เปนตน     
 

การวัดชื่อเสียงขององคกร  
 

การวัดชื่อเสียงขององคกรนัน้ถือวาความสําคัญตอองคกรเปนอยางมาก เน่ืองจาก
ชื่อเสียงขององคกร เปนการประเมินองคกรในภาพรวมจากมุมมองของผูที่สวนไดสวนเสียของ
องคกร  ผานการรับรูและเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรแลวจึงนํามาพจิารณาอยาง
รอบคอบ เพ่ือสรุปวา องคกรมีชื่อเสียงไปในทศิทางบวกหรือทางลบ (Brown, 1998; Fombrun, 
1996) รวมทั้งประเด็นหรอืคุณลักษณะที่โดดเดน ซึ่งผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรใหการยก
ยองหรือไววางใจตอองคกรวาสามารถปฏิบัติไดเปนอยางดี และสามารถสะทอนคุณลักษณะ
ดังกลาวใหผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรรับทราบและรูสึกได ดังน้ัน การศึกษาการวัดชื่อเสียง
ขององคกรจะทําใหองคกรมีแนวทางและมาตรสาํหรบัวัดชื่อเสียงขององคกร    

 
สําหรับการวดัชื่อเสียงขององคกรนั้น Berens และ van Riel (2004) ไดทาํการสํารวจ

เอกสารจากงานวิจัยที่เกี่ยวของกับชื่อเสียงขององคกร และการเชื่อมโยงการรับรูของผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรที่มีตอองคกร โดยแบงลักษณะของการวัดชื่อเสียงขององคกรออกเปน 3 
ลักษณะ โดยลักษณะแรกเปน การวัดชื่อเสียงขององคกรจากความคาดหวังของสังคม (Social 
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Expectation) ที่แตกตางกนั ซึ่งผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรใชในการพิจารณาการ
ดําเนินงานขององคกร พฤตกิรรมขององคกร ลักษณะทีส่องเปน การวัดชื่อเสียงขององคกรจาก
บุคลิกภาพององคกร (Corporate Personality) และลักษณะที่สามเปน การวัดชื่อเสียงของ
องคกรจากความไววางใจ (Trust) ซึ่งผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรจะพิจารณาจากความ
ซื่อสัตย โปรงใส (Honesty) ความนาเชือ่ถือ (Reliability) และการชวยเหลือตอสังคม 
(Benevolence) ดังแสดงในตารางที่ 2.7   
 
ตารางที ่2.7 แสดงแนวทางและมาตรวัดสําหรับการวดัชื่อเสียงขององคกร   
 

Concept Examples of Types of 
Corporate Associations 

Examples of 
Measurement Instrument 

Corporate Social  
    Expectations  

Products and Services;  
    Financial Performance;   
    Vision and Leadership;  
    Workplace Environment;  
    Social and Environmental  
    Responsibility 

Reputation Quotient  
    (Fombrun et al., 2000)  
    and Harris-Fombrun  
    Quotient (Fombrun,  
    2004) 

Corporate Personality Agreeableness; Enterprise;  
    Competence; Chic;  
    Ruthlessness; Machismo;  
    Informality  

Corporate Personality Scale 
    (Davies et al., 2003)  

Trust  Reliability; Honesty;  
   Benevolence  

Corporate Credibility Scale  
   (Newell and Goldsmith,  
    2001) 

 
ที่มา: Berens, G., & van Riel, C. B. M. (2004). Corporate associations in the academic  
        literature: Three main streams of thought in the reputation measurement literature.  
        Corporate Reputation Review, 7(2), p. 175.  
 

โดยแนวทางการวัดชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แนวทาง สามารถอธิบายไดดังน้ี แนวทาง
แรก การวัดชือ่เสียงขององคกรจากความคาดหวังของสังคม (Social Expectation) ซึ่งเปนความ
คาดหวังที่แตกตางกันของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่มีตอการปฏิบัติตัวขององคกรเมื่ออยู
ในสังคม เชน การเสนอผลติภัณฑที่มคีุณภาพ สถานะทางการเงินทีม่ั่นคง การไมทําลาย
ส่ิงแวดลอม เปนตน Brown และ Dacin (1997) เสนอวา องคกรสามารถแสดงออกไดใน 2 มิติ 
คือ ความสามารถขององคกร (Corporate Ability) และความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate 
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Social Responsibility) เชนเดียวกับ Chew (1992) เสนอวาองคกรสามารถแสดงอออกไดใน 
2 มิติเชนกัน คือ การดําเนนิธุรกิจขององคกร (Economic Performance) และการทําประโยชน
ตอสังคมและชุมชน (Social Conduct)   

 
นอกจากนี้ นติยสาร Fortune (Stein, 2003, cited in Rayner, 2003) รวมกับ Hay 

Group ที่ปรึกษาดานการบริหารของประเทศสหรัฐอเมริกา ทําการสาํรวจความคิดเห็นและ
ความชื่นชอบของผูบรหิารระดับสูงทั่วโลกที่มีตอองคกรตางๆ โดยจัดทําและเผยแพรผลการ
สํารวจเปนประจําทกุป สําหรับมาตรทีใ่ชวดัจะประกอบไปดวย 8 ประเด็น ไดแก ประสิทธิภาพ
ของการบริหารงาน (Quality of Management) คุณภาพของสินคาและบริการ (Quality of 
Products and Services) นวัตกรรมที่ตอบสนองความตองการของลกูคา (Innovation) มูลคา
การลงทุนในระยะยาว (Long-term Investment Value) ความมั่นคงทางการเงิน (Financial 
Soundness) ความสามารถและศักยภาพของพนักงาน (Employee Talent) ความรับผิดชอบตอ
สังคม (Social Responsibility) สินทรัพยขององคกร (Use of Corporate Assets) และความ
เปนแบบอยางใหกับองคกรอื่น (Globalness)  

 
การวัดชื่อเสียงตามแนวทางนี้ ถือไดวา เปนแนวทางที่นกัวิชาการ และนกัวิจัยนํามาใช

อยางแพรหลาย เน่ืองจากมาตรวดัที่นาํมาใชจะครอบคลุมความหมายและลักษณะการเกิดของ
ชื่อเสียงขององคกร ซึ่งระบุวาชื่อเสียงขององคกรนั้นเกดิจาก 1) การนําเสนอสินคาและบริการที่
มีคุณภาพ (As a Product and Service Provider) 2) การปฏิบัติตัวเปนพนักงานที่ดีขององคกร 
(As a Good Employee) 3) การเปนพลเมืองที่ดีของสังคม (As a Corporate Citizen) และ 4) 
ความเชื่อมั่นจากนักลงทุนเพื่อรวมลงทนุกับองคกร (As an Equity Investment) (Dowling, 
2001; Frombrun, 1996; Gotsi & Wilson, 2001; Pharoah, 2003)  

 
โดยเฉพาะมาตรวัดชื่อเสียงขององคกรทีพั่ฒนาขึ้นโดย Fombrun, Gardberg, และ Sever  

(2000) แสดงใหเห็นวา ชื่อเสียงขององคกรประกอบดวย 6 ประเด็นสําคัญ (Dimensions) 
ไดแก ประเด็นแรก ความรูสึกของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทีม่ีตอองคกร (Emotional 
Appeal) คือ ความรูสึกที่ดตีอองคกร ความชื่นชอบและนับถือองคกร ความไววางใจองคกร 
ประเด็นที่สอง สินคาและบรกิาร (Products and Services) คือ องคกรสามารถสะทอนถึงสินคา
และบริการ การพัฒนานวัตกรรมของสินคาและบริการ สินคาและบรกิารมคีุณภาพดี ความ
คุมคาจากการซื้อสินคาหรอืใชบริการ ประเด็นที่สาม สถานะทางการเงิน (Financial 
Performance) คือ ประวัตทิางการเงินทีด่ี ความเสี่ยงทางดานการลงทุนต่ํา องคกรมีโอกาสใน
การเติบโตสูง องคกรของเราเหนือคูแขง ประเด็นที่ส่ี วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and 
Leadership) คือ องคกรมคีวามเปนผูนํา การกาํหนดวิสัยทัศนที่ชดัเจน มองเห็น และใช
ประโยชนจากโอกาสทางการตลาด ประเด็นที่หา สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace 
Environment) คือ การมีระบบการจัดการที่ดี ความดึงดูดใหบุคคลภายนอกมารวมงานกับ
องคกร และการรกัษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี และ ประเด็นสุดทาย ความรับผิดชอบตอสังคม
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และสิ่งแวดลอม (Social and Environmental Responsibility) คือ การสนับสนุนกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม ความรบัผิดชอบตอส่ิงแวดลอม และการรกัษามาตรฐานของการบริการ (ดู
แผนภาพที่ 2.9) 
 
แผนภาพที่ 2.9 แสดงประเด็นของการวัดชื่อเสียงขององคกร 6 ประเด็น 
 

 
 
ที่มา: Harris-Fombrun Reputation Ouotientsm (RQ). (2004). Retrieved December 10,  
        2004 from http://www.harrisinteractive.com/expertise/reputation.asp#aboutrq  
 
 แนวทางตอมา การวดัชื่อเสียงขององคกรจากบุคลิกภาพององคกร (Corporate 
Personality) Pervin (1989, cited in Berens & van Riel, 2004) อธิบายวา บุคลิกภาพ คือ 
ลักษณะโดยรวมของบุคคลหรือกลุมบุคคลที่สะทอนมาจากการแสดงออกอยางเปนรูปแบบและ
สมํ่าเสมอ กลาวคือ บุคลิกภาพนั้นสามารถใชอธิบายพฤติกรรมที่แสดงออกได เชนเดียวกับ
องคกรที่สามารถมีบุคลิกภาพผานการแสดงออกของผูบริการ การใหบริการของพนักงาน รวม
ไปถึงบรรยากาศของสาํนักงาน ซึ่งบุคคลจะนํามาใชในการพิจารณาองคกรเชนเดยีวกับการ
พิจาณาบุคคลทั่วไป (Spector, 1961, cited in Berens & van Riel, 2004)  
 

ในการวดัชื่อเสียงขององคกรตามแนวทางนี้ Davies และ Chun (2002) ได 
ปรับมาตรวดับุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality Scale) ของ J. Aaker (1997) มา
ใช โดย J. Aaker (1997) ไดทาํการวิจัยเกี่ยวกับการรบัรูบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภค ซึ่ง
เกณฑทีใ่ชสําหรับวัดนั้น ถูกพัฒนามาจากการวัดบคุลกิภาพของคน โดยทําการจดักลุมลักษณะ
ทางบคุลิกภาพ (Traits) ตามการรับรูของผูบริโภคอยางเปนระบบ และทําการเลือกลักษณะทาง
บุคลิกภาพมา 114 แบบ จากนั้นจึงคดัเลือกสินคาที่เปนที่รูจักและมีบุคลิกภาพที่โดดเดนอีก 
60 ตราสินคา แลวทาํการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 1,200 ชุด เพ่ือดูความ
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สอดคลองระหวางลักษณะทางบคุลิกภาพ (Traits) กับตราสินคาทีน่ํามาวิจยั จากผลการวจิัย 
สามารถแบงบุคลิกภาพตราสินคาออกเปน 5 กลุม (Big Five) คือ 1) บุคลิกภาพแบบจริงใจ 
(Sincerity) 2) บุคลิกภาพแบบมีความนาตื่นเตน (Excitement) 3) บุคลิกภาพมคีวามสามารถ 
(Competence) 4) บุคลิกภาพแบบซับซอน (Sophisticate) และ 5) บุคลิกภาพแบบแข็งแกรง 
หาวหาญ (Ruggedness)  
   
  และมาตรวัดดังกลาวไดถูกพัฒนาเรื่อยมาจนกลายมาเปนมาตรสําหรับวัดชื่อเสียงของ
องคกรจากบคุลิกภาพขององคกรโดยเฉพาะ (Davies, Chun, Vinhas da Silva, & Roper, 
2003) โดยแบงบุคลิกภาพขององคกรออกเปน 7 ลักษณะ ดังน้ี การเปนที่ยอมรับ 
(Agreeableness) ความกลาไดกลาเสีย (Enterprise) มีความสามารถ (Competence) ความ
ไมมีน้ําใจ (Ruthlessness) ความทันสมัย (Chic) ความเปนกันเอง (Informality) และความ
กาวราว (Machismo) สําหรับแนวทางการวัดชื่อเสียงแบบนี้ มีเปาหมายเพื่อตองการศึกษา
ชองวางทางการรับรูระหวางผูที่มีสวนไดสวนเสียภายในกบัภายนอกองคกร และศกึษาชือ่เสียง
ขององคกรซึ่งเกิดจากความชื่นชอบองคกรของผูที่มีสวนไดสวนเสียเปนหลัก (Davies et al, 
2003) ทั้งน้ี จากการศึกษาของ Sen และ Bhattacharya (2001) พบวา ถาบุคลิกภาพของ
องคกรสอดคลองหรือมคีวามใกลเคยีงกบับุคลิกภาพของของผูบริโภคก็จะทําใหผูบริโภคเกิด
ความชื่นชอบ โดยเฉพาะองคกรที่ใหความสําคัญกับความรับผิดชอบตอสังคม         
 
 สําหรับแนวทางสุดทาย การวัดชื่อเสียงขององคกรจากความไววางใจ (Trust) ในชวง
แรกกลาวถึง ความไววางใจ วาประกอบดวยลักษณะของการเชื่อมโยงเขากับองคกร 3 มิติ ไดแก 
ความนาเชื่อถือได (Reliability) คือ ความสามารถที่ถูกรับรูขององคกร (Perceived Ability) 
ในขณะที่ การชวยเหลือตอสังคม (Benevolence) คือ ความเต็มใจทีจ่ะปฏิบัติในสิ่งที่กอใหเกิด
ประโยชนกับสังคม (Selnes & Gonhaug, 2000) สวน Geyskens, Steenkamp และ Kumar 
(1998, cited in Berens & van Riel, 2004) ไดเพ่ิมลักษณะการเชื่อมโยงเขากบัองคกรอีกป
มิติหนึ่ง คือ ความซื่อสัตย (Honesty) ซึ่งหมายถึง ความเชื่อตอเรื่องใดเรื่องหน่ึงทีแ่สดงออกถึง
ความจริงใจและมีเจตนาทีด่ี  
 
 ตอมา Newell และ Goldsmith (2001) ใหคาํจาํกัดความของความไววางใจองคกร 
(Corporate Credibility) วาสามารถรับรูไดจากความเชีย่วชาญ (Expertise) ความเชื่อถือได 
(Reliability) ความไววางใจ (Trustworthiness) และความซื่อสัตย (Truthfulness) ขององคกร 
ทั้งน้ี จึงไดพัฒนามาตรวัดขึ้นมา โดยปรบัมาจากแนวคิดของความนาเชื่อถือของแหลงสาร 
(Source Credibility) ซึ่งบุคคลจะสามารถประเมินความนาจูงใจของสารที่สงมาไดมากหรือนอย 
ยอมขึ้นอยูกับแหลงสาร ดังน้ันชื่อเสียงขององคกรสามารถเกิดจากการเปดรับโฆษณาสินคาของ
องคกร (Product Advertisement) ที่โนมนาวใจผูบริโภค (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 
2000) ดังนั้น Newell และ Goldsmith (2001) จึงไดสรางมาตรชือ่เสียงขององคกรจากความ
ไววางใจ โดยแบงลักษณะของการเชื่อมโยงออกเปน 2 มิติ ไดแก ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
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คือ องคกรมปีระสบการณมากในการดาํเนินธุรกิจ องคกรมทีักษะหรือความชํานาญในการ
ดําเนินธุรกิจ และความไววางใจ (Trustworthiness) คือ ความเชื่อมัน่ตอองคกร องคกรมคีวาม
ซื่อสัตย และองคกรกลาวอางในเรื่องที่เปนความจริง    
 
 นอกจากนี้ ยังมีแนวทางของการวัดชื่อเสียงขององคกรอืน่ๆ แตปรากฏในงานวิจัยที่
เกี่ยวของกับชือ่เสียงขององคกรนอย และการนํามาตรวดัชื่อเสียงขององคกรนั้นมาใชยังไม
แพรหลาย ไดแก แนวทางการวัดชื่อเสียงขององคกรจากความตองการของผูที่สวนไดสวนเสีย
ขององคกร (Stakeholder Needs) ซึ่งเนนศึกษาการวดัชื่อเสียงในองคกรที่ดาํเนินธุรกิจดาน
การบริการ โดย Gronroos (1984) เสนอวา ชื่อเสียงขององคกรเกิดจากการทีอ่งคกรสามารถ
ใหบริการได สอดคลองกับความตองการและความคาดหวังของลูกคาและผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกร ซึง่องคกรจะถูกประเมินจาก 2 สวน คือ ผลลัพธที่ไดจากการรับบรกิาร (Technical 
Quality) และคุณภาพการใหบริการ (Functional Quality) ของพนักงาน      
 

และอีกแนวทางหนึ่ง คือ การวัดชื่อเสียงขององคกรจากการใหขอมลูของแหลงสาร 
(Information Sources) ที่อธิบายวา การรับรูชื่อเสียงของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร เกิด
จากการประเมินสวนประสมขององคกร (Corporate Imagery Mix) ประกอบดวย แหลงกาํเนิด
ขององคกรและผลิตภณัฑ ลกัษณะของสินคา บรรจภุัณฑ ตัวองคกรและตราสินคา สถานที่
จําหนายผลิตภัณฑ พนักงาน การโฆษณา และการสงเสริมการตลาด (Britt’s, 1971, cited in 
Berens & van Riel, 2004) ตลอดจนนโยบายการบรหิารงานขององคกรวามีความโดดเดน
มากหรือนอยเมื่อเทียบกับองคกรอื่น  
  
 อยางไรก็ตาม แนวทางการวัดชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แนวทางมคีวามสอดคลองกันใน
ประเด็นของความไววางใจ (Trustworthiness) และความรับผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอม 
(Corporate Social Responsibility) ซึ่งถือเปนลักษณะนามธรรม (Keller, 2003) ที่ผูที่มีสวน
ไดสวนเสียสามารถรับรูไดจากการแสดงพฤติกรรมขององคกร ดังน้ัน จึงเปนปจจัยและ
องคประกอบสําคัญสําหรับการสรางชื่อเสียงขององคกรเพื่อใหประทบัอยูในความคิดของผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร 
 
การสื่อสารแบบผสมผสานกับการบรหิารตราสินคาองคกร 
 
 การสื่อสารแบบผสมผสานซึ่งเปนการสื่อสารที่เนนการสรางความตอเนื่องทางการ
ส่ือสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร ซึ่งถือวามีบทบาทสาํคญัตอการบรหิารตราสินคา
องคกร (Bickerton, 2000; Fombrun & Rindova, 1998; Gray & Blamer, 1997) เน่ืองจาก
เหตุผล 3 ประการ ประการแรก การส่ือสารถูกสรางใหมีรูปแบบทีห่ลากหลายขึน้ (Establishing 
a Communication Typology) โดย van Riel (1995) กลาววา การสื่อสารเปนเครื่องมือทีม่ี
คุณคาตอการบริหารงาน ซึง่การส่ือสารนัน้สามารถแยกออกเปน 3 รูปแบบ คือ 1) การสื่อสาร
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ทางการบริหาร (Management Communications) โดยผูบรหิารระดับสูงที่ส่ือสารไปยัง
พนักงานภายในองคกร หรอือาจเรยีกวา การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) 
จากบนลงลาง (Downward)(J. Grunig & Hunt, 1984)  2) การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) จากผูเชีย่วชาญในการวางแผนการสื่อสารเพื่อส่ือสารไปยังผูบรโิภค และ 3) 
การสื่อสารองคกร (Organizational Communication) โดยใชผูเชี่ยวชาญในการวางแผนการ
ส่ือสารเพื่อส่ือสารกับผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร  ทั้งน้ี การสื่อสารทั้ง 3 รูปแบบจะตองมี
การทํางานรวมกัน (Co-ordinated) 
 
 ประการที่สอง การแบงกลุมของผูที่สวนไดสวนไดสวนเสียขององคกรมีความชดัเจนขึ้น 
(Segmenting Stakeholder Audiences) โดย Davidson (1999) แบงผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่ไดรับผลประโยชนทางธุรกิจ (Economic Interest) ไดแก 
พนักงานภายในองคกร ผูถือหุน ผูจัดจําหนายวตัถุดิบ และพันธมิตร กับกลุมที่มอีิทธิพลตอ
ธุรกิจ (Economic Impact) ไดแก ลูกคา ผูนําทางความคิดของสังคม และรัฐบาล และประการ
สุดทาย การระบุชองทางการติดตอระหวางลูกคากับองคกร (Identifying the Interfaces) 
สําหรับชองทางการสื่อสารตราสินคาองคกรกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียนี้ องคกร
จะตองใหความสําคัญกับการเลือกชองที่สามารถสรางภาพลักษณองคกรใหเกิดความตอเนื่อง 
ในผูที่มีสวนไดสวนเสียแตละกลุมขององคกร (Balmer, 1998) 
 
 จากแนวทางการบรหิารตราสินคาผลิตภณัฑและการบริหารตราสินคาองคกรนั้น ถา
องคกรสามารถบริหารจัดการใหตราสินคาผลติภณัฑและตราสินคาองคกรเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ก็จะสงผลตอการรบัรูของผูบริโภคและผูที่สวนไดสวนเสียขององคกรอยางสอดคลอง
และชัดเจน (Consistent and Clear) แตที่สําคญัที่สุด ก็คือ บุคลากรทุกคนในองคกรลวนมี
หนาที่ในการผลักดันใหการบริหารตราสินคาทั้งตราสนิคาผลติภณัฑ และตราสินคาองคกร
ประสบความสําเร็จ และทําใหองคกรมีขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) 
และมีชื่อเสียง (Reputation) ทั้งในระดับทองถ่ิน และระดับโลกในทีสุ่ด             
 
 
 
  
  
 
  
 
 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสาน และชือ่เสียงขององคกรที่มุงหวังกาํไร 
องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” แบงการวิจยัออกเปน 2 สวน สวนแรก เปน
การศึกษาถึงการนําแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) มาใน
การดาํเนินงานขององคกร โดยใชวิธีการวิจัยเชิงคณุภาพ (Qualitative-based Method) ดวย
การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผูที่รับผดิชอบการสื่อสารขององคกรและ
การสื่อสารการตลาดซึ่งอยูในระดับบริหาร และสวนที่สอง เปนการศกึษาการรับรูชื่อเสียงของ
องคกร (Corporate Reputation) ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
โดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative-based Method) ดวยวธีิการเชิงสํารวจ (Survey 
Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการ
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ทั้งน้ี มีรายละเอียดของระเบียบวิธีการวจิัยทัง้ 2 สวน ดังตอไปนี้  
 
สวนที่ 1 การวิจัยเชงิคุณภาพ 
  
 การวิจยัในสวนนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งตองความเขาใจเกีย่วกบัประเภทของ
องคกรทีใ่ชในการวิจยั แหลงขอมูลที่ใชในการวิจยั ประเด็นที่ใชในการวิจัย เครื่องมอืที่ใชในการ
วิจัย ขั้นตอนการดาํเนินการวิจัย และการวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล  
 
ประเภทขององคกรที่ใชในการวิจยั  
 
 การวิจยัในสวนแรกนี้เปนการวิจยัเพื่อศึกษาการนําการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชใน
การดาํเนินงานองคกร สําหรับเกณฑในการเลือกองคกรที่สัมภาษณนั้น ผูวิจัยไดทาํการ
พิจารณาจากลักษณะการดาํเนินงาน และเปาหมายขององคกร ซึ่งสามารถออกเปน 3 ประเภท 
คือ องคกรทีมุ่งหวังกําไร (Profit Organization) องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร (Non-profit 
Organization) และองคกรของรัฐ (Governmental Organization) (สถาบันวิจัยสังคม, 2545) 
ทั้งน้ี ในการเลือกองคกรทีใ่ชในการวิจยั ผูวิจัยไดพิจารณาจากองคกรทีใ่ชชองทางการสื่อสาร 
(Contact Points) ที่หลากหลายเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
หลังจากนั้นจงึทําการเลือกองคกรตามความเหมาะสม โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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 ก. องคกรที่มุงหวังกําไร (Profit Organization)   
  
 องคกรที่มุงหวังกําไร หรือองคกรธุรกิจเอกชน เปนองคกรที่เนนการดําเนินธุรกิจโดย
มุงหวังผลกาํไรเปนสําคัญ ผูวิจัยไดเลือกองคกรธุรกิจเอกชนนี้ โดยพิจารณาจากการที่องคกร
หรือบรษิทันัน้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ซึ่ง ณ ปจจุบัน (เดือนธันวาคม พ.ศ. 2547) มี
จํานวนองคกรทั้งสิ้น 475 แหง (ดังแสดงในตารางที่ 3.1)  
 
ตารางที่ 3.1 แสดงจํานวนองคกรที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย จําแนกตามกลุม 
                  อุตสาหกรรม 
 

กลุมอุตสาหกรรม จํานวนองคกร 
1. กลุมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 44 
2. กลุมสินคาอุปโภคบริโภค 39 
3. กลุมธุรกิจการเงิน 65 
4. กลุมวัตถุดิบและสินคาอตุสาหกรรม 46 
5. กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง 72 
6. กลุมทรัพยากร 16 
7. กลุมบริการ 78 
8. กลุมเทคโนโลยี 43 
9. กลุมอื่นๆ ไดแก ธุรกจิขนาดกลาง (MAI)  
    REHABCO และกองทุน 

72 

รวม                         475 
 
ที่มา: รายชื่อบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย. (2547). Retrieved 21มกราคม 2548,  
        แหลงที่มา http://www.set.or.th    
 

โดยผูวจิัยเลือกองคกรทีใ่ชในการสัมภาษณแบบเจาะลกึ คือ บริษทั ทรู คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปนองคกรที่อยูในกลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลย ี(Technology) หมวดการ
ส่ือสาร (Communication) ของตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย เน่ืองจากเปนองคกรที่เชื่อถือ
ไดและมีระบบบรรษทัภิบาลที่ดี และไดรบัรางวัลบริษทัที่มีการเปดเผยขอมูลที่ดีประจําป พ.ศ. 
2546 (Disclosure Report Award 2003) จากคณะกรรมการกาํกบัหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย 
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 ข. องคกรที่มไิดมุงหวังกําไร (Non-profit Organization)  
 
 องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร หมายถึง องคกรทีจ่ัดตั้งข้ึนเพื่อดําเนินงานที่มีลักษณะ ดังน้ี 
1) หนาทีห่รอืกิจกรรมเพื่อประโยชนและสาธารณประโยชน มิใชเฉพาะกลุม 2) เปนองคกรที่
ปกครองตนเอง โดยมคีณะกรรมการเปนผูกําหนดนโยบาย และตดัสินใจในเรื่องตางๆ 3) ไม
แสวงหากาํไรและไมมีการแบงปนผลประโยชนใหกับสมาชิก และ 4) ไมใชองคกรของรัฐ แมจะ
เปนองคกรทีจ่ัดตั้งขึ้นโดยรฐัหรือไดรับการสนับสนุนจากรัฐก็จะตองดําเนินการอยางเอกเทศ 
(สํานักงานสถิติแหงชาต,ิ 2546) ซึ่งสามารถจาํแนกตามระบบ Internal Classification of Non 
Profit Organization (ICNPO) ไดเปน 11 กลุม โดยมีจาํนวนขององคกรทั้งส้ิน 8,903 แหง (ดัง
แสดงในตารางที่ 3.2)   
 
ตารางที่ 3.2 แสดงจํานวนองคกรที่จดทะเบียนและไมจดทะเบียนในประเทศไทย จําแนกตาม  
                  ระบบมาตรฐานสากล ICNPO 
 

กลุมองคกร องคกรจดทะเบียน องคกรไมจดทะเบียน 
1. วัฒนธรรมและสันทนาการ           1,870                 12 
2. การศึกษาและวิจัย           1,140                 28 
3. สุขภาพอนามัย              286               145 
4. บริการสังคม สังคมสงเคราะห           1,938                 70 
5. ส่ิงแวดลอม                86                 50 
6. การพัฒนาเมืองและชนบท              224               100 
7. กฎหมาย การรณรงคและการเมือง              612                 68 
8. องคกรการกุศลและสงเสริมอาสาสมคัร              411                 10 
9. กิจกรรมระหวางประเทศ                12                   7 
10. ศาสนา              942                   5 
11. การคา วชิาชีพและแรงงาน              885                   2 

รวม           8,406               497 
 
ที่มา: สถาบันวิจัยสังคม จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั. (2545). รายงานฉบับสมบูรณ โครงการ 
        องคกรสาธารณประโยชนในประเทศไทย. กรุงเทพ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั, หนา 21.  
 
 จากกรอบของการจัดกลุมองคกรตามระบบ ICNPO ผูวิจัยไดเลือกองคกรที่ใชสัมภาษณ
แบบเจาะลึก คือ สภากาชาดไทย ซึ่งเปนกลุมองคกรบริการสังคม สังคมสงเคราะหขนาดใหญ 
และเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกําไรที่ดาํเนินการเปนระยะเวลามากกวา 20 ป  
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ค. องคกรของรัฐ (Governmental Organization)  
 
 องคกรของรฐัเปนองคกรทีอ่ยูภายใตการควบคุม การกาํกับ และการดูแลจากรฐั ทัง้
นโยบายขององคกร และการจัดสรรงบประมาณสําหรับการสื่อสาร สําหรับกรอบทีใ่ชในการ
พิจารณามาจากจาํนวนองคกรที่ดาํเนินงานอยูภายใตการควบคุมของสํานักนายกรัฐมนตรีและ
กระทรวง รวมทั้งหมด 231 แหง (ดังแสดงในตารางที่ 3.3) 
 
ตารางที่ 3.3 แสดงจํานวนองคกรของรฐัภายใตการควบคุมของกระทรวงตางๆ  
 

กระทรวง จํานวนองคกร 
1. สํานักนายกรัฐมนตร ี 12 
2. กระทรวงมหาดไทย 10 
3. กระทรวงการคลัง 22 
4. กระทรวงการตางประเทศ 14 
5. กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมัง่คงของมนษุย              5 
6. กระทรวงศกึษาธิการ 11 
7. กระทรวงการทองเทีย่วและกีฬา              6 
8. กระทรวงเกษตรและสหกรณ 21 
9. กระทรวงคมนาคม 21 
10. กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม            13 
11. กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร              8 
12. กระทรวงพลังงาน 10 
13. กระทรวงพาณิชย 10 
14. กระทรวงมหาดไทย 14 
15. กระทรวงยุติธรรม 12 
16. กระทรวงแรงงาน              6  
17. กระทรวงวัฒนธรรม              6 
18. กระทรวงวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 10 
19. กระทรวงสาธารณสุข 11 
20. กระทรวงอุตสาหกรรม              9 

รวม          231 
 
ที่มา: รายชื่อองคกรภายใตการกาํกับดูแลของรัฐ. Retrieved 21 มกราคม 2548, แหลงที่มา  
        http://www.thaigov.go.th 
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 จากกรอบของการดาํเนินงานขององคกรที่อยูในกํากับของรัฐ ผูวจิัยไดเลือกองคกรที่ใช
สัมภาษณแบบเจาะลึก คือ การทองเทีย่วแหงประเทศไทย ซึ่งอยูภายใตการดแูลและกําหนด 
นโยบายของกระทรวงการทองเที่ยวและกฬีา เน่ืองจากเปนองคกรที่กอตั้งเปนระยะเวลามากกวา 
20 ป และมีการสื่อสารไปยงัผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางตอเนื่อง  
   
แหลงขอมูลท่ีใชในการวจิัย  
 
 สําหรับการศกึษาวิจยันี้ ผูวจิัยทาํการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ดังน้ี  
 
 แหลงขอมูลประเภทแรก เอกสารตางๆ (Secondary Data) โดยการศึกษาขอมูล
เกี่ยวกับองคกรตางๆ ทั้ง 3 แหง เพ่ือทาํความเขาใจในเบื้องตนเกี่ยวกับกลยุทธขององคกร การ
ส่ือสารทั้งหมดขององคกร จากขาวตัดในหนังสือพิมพ บทความทางนิตยสาร โฆษณาทางสื่อ
ตางๆ และเอกสารตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับองคกร ทั้งรายงานประจําปและขาวแจกขององคกร 
 
 แหลงขอมูลประเภทที่สอง บุคคล (Primary Data) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-
depth Interview) ซึ่งแบงกลุมผูใหสัมภาษณออกเปน 2 กลุม ไดแก 1) บุคคลทีร่บัผิดชอบและ
ทํางานเกี่ยวของกับการสื่อสารองคกร ทัง้การการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร และการ
ส่ือสารกับผูทีม่ีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร และ 2) บุคคลทีร่ับผดิชอบและทํางานเกี่ยวของ
กับการส่ือสารการตลาดขององคกร ซึ่งบุคคลทั้ง 2 กลุมน้ีเปนบุคคลที่ปฏิบัติงานอยูในระดับสูง 
หรือระดับบรหิารขององคกร หรอืเปนบุคคลที่ปฏิบัติงานในระดับปฏิบัติการที่มีประสบการณใน
การทํางานดานการสื่อสารขององคกรนั้นมากกวา 5 ป โดยมีรายชื่อและตําแหนงของผูให
สัมภาษณ ดังน้ี 
 

ตัวแทนผูใหสัมภาษณจากบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) จํานวน 3 ทาน คือ 
คุณวรวุฒิ วรกาญจน  ตําแหนง Deputy Director, Head of Marketing  

         Communications Strategy and Brand   
              Management  

คุณนภัส เปาโรหิตย   ตําแหนง Head of Internal Communications 
คุณนุชรินทร อุดมสมหวัง ตําแหนง Internal Communications Executive 

 
ตัวแทนผูใหสัมภาษณจากสภากาชาดไทย จํานวน 2 ทาน คอื 
ม.ร.ว. จิยากร เสสะเวช  ตําแหนง รองผูอํานวยการ สํานักจัดหารายได  
คุณจันทรประภา วิชติชลชัย ตาํแหนง หัวหนาฝายประชาสัมพันธ  

           สํานักงานจัดหารายได  
 

 



 90

ตัวแทนผูใหสัมภาษณจาการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จาํนวน 2 ทาน คือ  
 คุณสุรพล เศวตเศรณี   ตําแหนง รองผูวาการฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ 

คุณสุวรรณชยั ฤทธิรักษ  ตําแหนง ผูอาํนวยการฝายทรัพยากรบคุคล 
 
ประเด็นท่ีใชในการวิจยั  
 

เน่ืองจากการวิจัยในสวนนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการนําแนวคดิการสื่อสารแบบ
ผสมผสานมาประยุกตใชในการดาํเนินงานขององคกร ทั้งในองคกรที่มุงหวังกาํไร องคกรที่มิได
มุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก จึงมีประเด็นหลกัที่ตองการ
ศึกษาเกี่ยวกบั 

 
 1) การวางแผนเชิงกลยุทธขององคกร ซึ่งไดแก การกําหนดวิสัยทศัน (Vision) และ

พันธกิจขององคกร (Mission) โดยปรับแนวคําถามทีใ่ชในการสัมภาษณมาจาก Duncan และ 
Moriaty (1997) ที่ใชในการตรวจสอบการดาํเนินงานขององคกรตามแนวคิดการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing) รวมทั้ง โครงสรางองคกรและบทบาทของฝายการสื่อสาร 
(Communication Department) ในองคกร  

 
2) แนวทางในการดาํเนินงานเพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร เปาหมายทางการ

ส่ือสารขององคกร และกลยทุธการสื่อสารแบบผสมผสานขององคกร กลาวคือ ผูวจิัย
ทําการศึกษาการดาํเนินงานขององคกรนั้น โดยพิจารณาจากลักษณะของการสือ่สารแบบ
ผสมผสาน ตามแนวคดิของนักวิชาการหลายทาน ไดแก Argenti (2003), Caywood (1997), 
Drobis (1998), Gronstedt (1996a, 1996b, 1997, 1998), L. Grunig, J. Grunig และ 
Dozier (2002), Hunter (1998), Kitchen และ Schultz (2001, 2003, 2004), และ 
Wightman (1999)  

 
โดยการสื่อสารแบบผสมผสาน ประกอบดวย 6 ลักษณะสําคัญ ไดแก 2.1) การสื่อสาร

แบบผสมผสานมักถูกนํามาใชเพ่ือการสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) 
2.2) การสื่อสารแบบผสมผสานใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
(Stakeholders) อยางเทาเทียมกัน 2.3) การสื่อสารแบบผสมผสานเปนลักษณะของการ
บริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management) 2.4) การสื่อสารแบบผสมผสานใชการส่ือสาร
แบบสองทางที่มีความสมดลุ (Symmetrical Communication) ซึ่งแบงเปน การสื่อสารระหวาง
ผูบริหารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ และการสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคและผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกร 2.5) เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษา
ชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) และ 2.6) การสื่อสารแบบผสมผสานมีการวัด
ประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications Investment)  
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เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
 
 เน่ืองจากการศึกษาในสวนนี้ เปนการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูทีร่บัผิดชอบดานการ
ส่ือสารทั้งภายในและภายนอกองคกระดับบริหาร ดังน้ัน ผูวิจัยไดสัมภาษณตามแนวคําถาม 
(Question Guideline) ที่ไดออกแบบไว ซึ่งแบงออกเปน 3 สวน จํานวน 11 ขอ (ดูแนวคาํถาม
ในภาคผนวก ก) โดยแตละสวนประกอบดวย 
 

สวนที่ 1 คําถามเกีย่วกบัขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชื่อ- 
นามสกุล การศึกษา บริษทั ตําแหนง ประสบการณในการทํางาน 
และหนาทีท่ี่รบัผิดชอบ 

 
สวนที่ 2  ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับกลยุทธขององคกร (Corporate Strategy) ไดแก  
  วิสัยทัศน (Vision) พันธกิจ (Mission) และคุณคาขององคกร  
  (Value) รวมทั้งโครงสรางองคกรและบทบาทของฝายการสื่อสารใน 
  องคกร 

  
สวนที่ 3  คําถามเกีย่วกบัการนําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในการ 

 ดําเนินงานขององคกร  
 
ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย  
 
 สําหรับการวจิยัในสวนแรกนี้ ซึ่งเปนการศึกษาการนําแนวคิดการสือ่สารแบบ
ผสมผสานมาประยุกตใชในการดาํเนินงานขององคกรที่มุงหวังกาํไร องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร
และองคกรของรัฐ จากมุมมองและความคดิเห็นของผูทีร่ับผิดชอบดานการสื่อสารภายในองคกร
และการสื่อสารการตลาดทีอ่ยูในระดับบริหาร มีขั้นตอนของการวจิัย ดังน้ี  
  
 ขั้นตอนแรก ผูวิจัยรวบรวมเอกสารและขอมูลตางๆ เพ่ือทําการศึกษาและทําความเขาใจ
องคกรตางๆ ในเบื้องตน รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของการสื่อสารแบบ
ผสมผสานและชื่อเสียงขององคกร แลวจงึนํามาใชในการรางแนวคําถาม (Question Guideline) 
สําหรับการสมัภาษณแบบเจาะลึก จากผูใหสัมภาษณที่เปนตัวแทนขององคกรทั้ง 3 แหง 
 
 ขั้นตอนที่สอง ผูวิจัยจดัทาํแนวคําถาม และสงแนวคําถามใหกับผูใหสัมภาษณที่เปน
ตัวแทนขององคกรทั้ง 3 แหง เพ่ือนําไปพิจารณาและเตรียมความพรอมลวงหนากอนการเขา
สัมภาษณจริง หลังจากนั้นจงึทําการนัดหมายเวลาสัมภาษณ และขั้นตอนที่สาม เกบ็ขอมูลโดย
การดาํเนินการสัมภาษณตามแนวคําถาม เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหผล    
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การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล  
 

จากผลการวจิยัที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยทาํการวิเคราะหผลดวยวธีิการ
วิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยทาํการวิเคราะหประกอบกับการศึกษา
ขอมูลจากเอกสารที่เกีย่วของกับองคกรในเบื้องตน (Document Analysis) สําหรับการนําเสนอ
ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลกึเสนอโดยเรยีงตามประเดน็ของลักษณะที่สําคญัของ
การสื่อสารแบบผสมผสาน  
  
สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ  
 
 การวิจยัในสวนนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งตองทําความเขาใจเกีย่วกับประชากรและ
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั วิธีการสุมตวัอยาง เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือ การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน การเก็บรวบรวมขอมูล และ
การวิเคราะหและการประมวลผล ดังน้ี  
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 
 การวิจยัครั้งน้ี ผูวิจัยทาํการศึกษากับประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตัง้แต 
20-50 ป ซึ่งอาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรกลุมน้ีเปนกลุมที่เปน
ผูบริโภคเปาหมายและผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรทัง้ 3 แหง ซึ่งจากขอมูลของกรมการ
ปกครองกระทรวงมหาดไทย ระบุวา จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 
20-50 ป ซึ่งสํารวจขอมูลเมื่อเดือนธันวาคม พ.ศ. 2546 มีจํานวนทั้งส้ิน 2,923,449 คน 
(กรมการปกครอง, 2546)  
 
 ทั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการกาํหนดขนาดของกลุมตัวอยางดวยการคาํนวณตามหลักของความ
แปรผันรวมกนัระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง 
ตามสูตรของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่น
ที่ระดับรอยละ 95 และระดับของความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ตามสูตร ดังน้ี     

 
เม่ือ  n คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
 N คือ ขนาดของประชากร 2,923,449 คน  
 e  คือ  ความนาจะเปนของความผดิพลาดทีย่อมใหเกิดขึ้นได  
   (e = 0.05) 

n        =    N
 

                  (1 + Ne2)
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 จากการคํานวณตามสูตร จงึทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยันี้ จํานวน
ทั้งส้ินประมาณ 400 คน 
 
วิธีการสุมตวัอยาง  
 
 การวิจยันี้ผูวิจยัไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 
เพ่ือเลือกกลุมตัวอยาง โดยใชทั้งวิธีการสุมตัวอยางแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability 
Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability 
Sampling) ซึ่งมีรายละเอียดขั้นตอนของการสุมตัวอยาง ดังน้ี  
 
 ขั้นตอนแรก พิจารณาจากการแบงขอบเขตพื้นที่และการแบงเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยเขตการปกครองทั้งส้ิน 50 เขต (สํานักผังเมือง 
กรุงเทพมหานคร, 2542) ไดแก เขตบางแค เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตจอมทอง 
เขตสายไหม เขตบางซื่อ เขตดอนเมือง เขตดินแดง เขตบางกอกนอย เขตดุสิต เขตบางกะป เขต
บึงกุม เขตภาษีเจริญ เขตประเวศ เขตคลองเตย เขตลาดกระบัง เขตบางขุนเทยีน เขตหนองแขม 
เขตหลักส่ี เขตคลองสามวา เขตสวนหลวง เขตบางพลัด เขตลาดพราว เขตบางคอแหลม เขตมีน
บุรี เขตวังทองหลาง เขตหนองจอก เขตคลองสาน เขตสาทร เขตตลิ่งชัน เขตบางนา เขตราช
เทวี เขตพระโขนง เขตทุงครุ เขตปทุมวัน เขตราษฎรบูรณะ เขตยานนาวา เขตพญาไท เขตบาง
บอน เขตบางกอกใหญ  เขตวัฒนา เขตคนันายาว เขตสะพานสูง เขตหวยขวาง เขตพระนคร 
เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตทวีวัฒนา เขตบางรัก และเขตสัมพันธวงศ 
 
 ทั้งน้ีพ้ืนที่ทั้ง 50 เขต แบงออกเปน 10 สวน ซึ่งพิจารณาจากวัตถุประสงคของการใช
พ้ืนที่ ไดแก 1) พ้ืนที่สถาบันศาสนา 2) พ้ืนที่สถาบันการศึกษา 3) พ้ืนที่สถาบันราชการ 4) 
พ้ืนที่พักอาศยั 5) พ้ืนที่พาณิชยกรรม 6) พ้ืนที่นันทนาการ 7) พ้ืนที่คลังสินคา 8) พ้ืนที่
อุตสาหกรรม 9) พ้ืนที่เกษตรกรรม และ 10) พ้ืนที่โลงหรือที่วาง  
 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจงึเลือกพื้นที่พักอาศยั และพืน้ที่พาณิชยกรรม เพ่ือใหการเก็บขอมูลตรงกับ
กลุมเปาหมายมากที่สุด และสามารถเขาถึงกลุมตัวอยางไดอยางสะดวก มีทั้งส้ิน 36 เขต ไดแก 
เขตบางแค เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตจอมทอง เขตบางซื่อ เขตดอนเมือง เขตดิน
แดง เขตบางกอกนอย เขตดุสิต เขตบางกะป เขตบึงกุม เขตภาษีเจริญ เขตประเวศ เขต
คลองเตย เขตหลักส่ี เขตบางพลัด เขตลาดพราว เขตบางคอแหลม เขตวังทองหลาง เขตคลอง
สาน เขตสาทร เขตบางนา เขตราชเทวี เขตพระโขนง เขตปทุมวัน เขตราษฎรบูรณะ เขตพญา
ไท เขตบางกอกใหญ  เขตวัฒนา เขตหวยขวาง เขตปอมปราบศตัรพูาย เขตยานนาวา เขตบาง
รัก และเขตสมัพันธวงศ 
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 ขั้นตอนตอมา ผูวิจัยใชวิธีการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการเลือก
เขตที่จะเก็บขอมูล โดยวิธีการจับฉลากเพือ่ใหเลือกตัวแทนเขต คดิเปนรอยละ 20 ของจํานวน
เขตทั้งหมดหรือคดิเปน 7 เขต ซึ่งครอบคลุมพ้ืนที่พักอาศยัและพื้นที่พาณชิยกรรม ไดแก เขต
ปทุมวัน เขตลาดพราว เขตบางกะป เขตหวยขวาง เขตราชเทวี เขตสาทร และเขตจตุจักร  
 
 ขั้นตอนสุดทายของการสุมตัวอยาง เปนการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชการสุมตัวอยาง
ตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกสถานที่ในการเกบ็ขอมูลในบริเวณที่เปนแหลง
ชุมชนและยานธุรกิจตางๆ เชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน ศูนยการคา หมูบานตางๆ 
เปนตน จากทัง้ 7 เขตที่ไดทาํการเลือกไวแลว จนครบจาํนวนกลุมตัวอยาง 400 คน 
  
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมือ  
 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลของการวจิยัในสวนที่สองน้ี คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) ซึ่งเปนการใหผูตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self Administration) โดย
เน้ือหาของแบบสอบถามสามารถแบงออกเปน 4 สวน จํานวน 75 ขอ (ดูแบบสอบถามใน
ภาคผนวก ข) โดยในแตละสวนประกอบดวย 

 
สวนที่ 1  คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการใชบริการจากองคกร ซึ่งในการวจิัยครัง้ 

 นี้ ไดแก 1) องคกรที่มุงหวังกําไร คือ บรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั  
2) องคกรที่มไิดมุงหวังกาํไร คือ สภากาชาดไทย และ  
3) องคกรของรัฐ คือ การทองเทีย่วแหงประเทศไทย 

 
 สวนที่ 2  คําถามเกีย่วกบัการรับรูชื่อเสียงองคกรในมุมมองของผูบริโภคและผูที่ม ี

 สวนไดสวนเสียขององคกร 
 
 สวนที่ 3  คําถามเกีย่วกบัความพึงพอใจและความตัง้ใจที่จะใชบรกิาร 

 
สวนที่ 4 คําถามเกีย่วกบัลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูตอบ 
  แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได   
 
ทั้งนี้ ผูวิจัยไดปรับเปลี่ยนภาษาของขอคําถามที่ใชวัด เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจ

ไดงายขึ้น รวมทั้งมีความครอบคลุมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวจิัย นอกจากนี้ ผูวิจยั
ทําการพิจารณาและตรวจสอบความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนํา
แบบสอบถามที่ออกแบบเรียบรอยแลวไปสอบถามอาจารยผูทรงคณุวุฒิเพื่อพิจารณา พรอมทัง้
ปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมคีวามชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวจิัย หลังจาก
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นั้น จึงนําแบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใชเก็บขอมูลจริง (Pre-test) กับกลุมผูบริโภคที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจยั จาํนวน 20 คน  

 
และเมื่อเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบคาความเชือ่มั่นของเครื่องมือ 

โดยการใชสูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Conefficient Alpha) ของ Cronbrach เพ่ือทดสอบความ
สมํ่าเสมอของเครื่องมือที่ใชในการวจิัย โดยมีสูตรดังนี ้(วิเชียร เกตสิุงห, 2537)  

 

 
เม่ือ  α คือ  คาของความนาเชื่อถือ 
 k คือ  จํานวนขอ 
 Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

  Vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 

การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน  
 
 การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนของคําถามที่ใชในสวนทีส่องของ
แบบสอบถาม ขอที่หนึ่ง ผูวิจัยปรับแนวคาํถามมาจาก Fombrun, Gardberg และ Sever (2000) 
และ Kitchen และ Schultz (2003) เพ่ือวัดปจจัยที่มคีวามสําคญัตอการรับรูชื่อเสียงขององคกร 
ประกอบดวยขอคําถาม จํานวน 7 ขอ โดยใชมาตรวัดวดัระดับ 5 (5-pointed Likert Scale) มี
คาคะแนนตั้งแต 1 (สําคญันอยที่สุด) ถึง 5 (สําคัญมากที่สุด) 
   

สําหรับคําถามที่ใชในสวนที่สองของแบบสอบถาม ขอที่สอง ผูวิจัยไดนําแนวคําถาม
มาตรวดัชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation Quotient) ของ Fombrun และคณะ 
(2000) เพ่ือวัดระดับและทิศทางของการรับรูชื่อเสียงขององคกรในประเด็นตางๆ  ซึ่งในการ
คํานวณ สามารถทาํไดโดยการนําคะแนนในแตละขอมารวมกันแลวหาคาเฉลีย่ เพ่ือสรุปเปนคา
ของชื่อเสียงขององคกรในแตละประเด็น โดยมาตรวดัชือ่เสียงขององคกรประกอบดวย 6 
ประเด็นสําคญั (Dimensions) โดยในแตละประเด็นจะประกอบดวยคาํถามยอยๆ (Attributes)
รวมขอคาํถามทั้งหมดแลวเปน 20 ขอ มีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑที่ใชได โดยใชมาตรวัด 5 
ระดับ (5-pointed Likert Scale) มีคาคะแนนตั้งแต 1 (ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) ถึง 5 (เห็นดวย
อยางยิง่)โดยมีรายละเอยีดของแตละประเด็น ดังน้ี 
 

 

α  =  k     1 - Σ Vi 
         1-k              Vt 
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 1. ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal)  
  - ความรูสึกทีด่ีตอองคกร (Have a Good Feeling about the Company)  
  - ความชื่นชอบและนับถือองคกร (Admire and Respect the Company)  
  - ความไววางใจองคกร (Trust the Company a Great Deal) 
 
 2. สินคาและบริการ (Products and Services)  

- องคกรสามารถสะทอนถงึสินคาและบริการ (Stands behind its Products  
  and Services) 

- การพัฒนานวัตกรรมของสินคาและบริการ (Develops Innovative Products  
     and Services)  
- สินคาและบริการมคีุณภาพดี (Offers High Quality Products and Services)  
- ความคุมคาของสินคาและบริการ (Offers Products and Services that are  
     Good Value for the Money)  

  
3. สถานะทางการเงิน (Financial Performance)  

  - การมีประวตัิทางการเงินที่ดี (Has a Strong Record of Profitability)  
- ความเสี่ยงทางดานการลงทุนต่ํา (Looks like a Low Risk Investment)  
- องคกรมโีอกาสในการเตบิโตสูง (Looks like a Company with Strong  
    Prospects for Future Growth) 
- องคกรของเรามคีวามเหนือกวาคูแขงขนั (Trends to Out-perform its  
    Competitors) 
 

 4. วิสัยทศันและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 
  - องคกรมคีวามเปนผูนํา (Has Excellent Leadership)  
  - การกาํหนดวิสัยทัศนที่ชัดเจน (Has a Clear Vision for its Future) 
  - มองเห็น และฉกฉวยโอกาสทางการตลาด (Recognizes and takes  

    Advantage of Market Opportunities) 
 

 5. สภาพแวดลอมในการทาํงาน (Workplace Environment)  
  - ระบบการจดัการที่ดี (Is Well-managed) 
  - ความดึงดูดใจใหรวมงานกับองคกร (Look likes a Good Company that  

    would have Good Employees) 
- การรักษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี (Looks like a Company that would have  
    Good Employees) 
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 6. ความรับผดิชอบตอสังคมส่ิงแวดลอม (Social and Environmental Responsibility)  
  - การสนับสนุนกิจกรรมทีเ่ปนประโยชน (Supports Good Causes)  
  - ความรับผดิชอบตอส่ิงแวดลอม (Is an Environmentally Responsibility) 
  - การรักษามาตรฐานการใหบริการ (Maintains High Standards in the Way  

    it treats People)  
     

สําหรับคําถามที่ใชในสวนที่ 3 ของแบบสอบถาม ขอที่หนึ่ง เปนการวัดคาตัวแปรดาน
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหง ผูวิจัยไดปรบัแนวคําถาม
มาจาก Jamal และ Goode (2001) มีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑทีใ่ชได โดยใชมาตรวดั 5 
ระดับ (5-pointed Likert Scale) มีคาคะแนนตั้งแต 1 (ไมพึงพอใจอยางยิ่ง) ถึง 5 (พึงพอใจ
อยางยิง่) และ คําถามในขอที่สอง เปนการวัดคาตัวแปรดานความตัง้ใจ (Purchase Intent) ที่
จะใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหงในอนาคต ผูวิจยัไดปรับแนวคาํถามมาจาก Whitlark, Geurts, 
และ Swenson (1993) มีคาความเชื่อมัน่อยูในเกณฑที่ใชได  โดยใชมาตรวัด 5 ระดับ       
(5-pointed Likert Scale) มีคาคะแนนตั้งแต 1 (ไมตั้งใจอยางยิ่ง) ถึง 5 (ตั้งใจอยางยิง่)   

   
การเก็บรวบรวมขอมูล  
  
 ผูวิจัยดาํเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 400 คน จากจาํนวน 7 เขต 
โดยกระจายพืน้ที่ในการแจกแบบสอบถามไปตามสถานที่ตางๆ เชน หางสรรพสินคา อาคาร
สํานักงาน ศนูยการคา หมูบานตางๆ เปนตน โดยใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลในชวงเดือน
กุมภาพันธ จนถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2548  
 
การวิเคราะหและการประมวลผล  
 
 เม่ือทําการเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยาง ผูวิจัยนําขอมูลไปตรวจสอบความถูกตอง 
(Editing) แลวนําไปทําการลงรหัส (Coding) จากนั้นจงึนําขอมูลที่ไดไปทําการประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows เพ่ือ
คํานวณและวเิคราะหคาทางสถิติตางๆ ดงัน้ี  
 
 1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือแจกแจงความถี่ 
(Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลทางดานประชากร และการรับรูชื่อเสียงของ
องคกร  
 
 2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชสถิติวิเคราะหความ
แปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (Post-
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hoc Comparisons) ของความแตกตางเกีย่วกับการรับรูชื่อเสียงขององคกร และการทดสอบ
ความแตกตางในการรับรูชือ่เสียงขององคกรระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและกลุม
ตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ดวยวิธีการทดสอบทางสถิติ Independent 
Samples t-test ทั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบทางสถิติไวที่ระดับ 0.05   
 
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย  
 

 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสานและชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวัง
กําไร องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” แบงการนาํเสนอผลการวจิยัออกเปน 2 
สวน ตามวัตถุประสงคของการวิจยั โดยสวนแรก เปนผลการวิจยัเกี่ยวกับการดาํเนินงานของ
องคกรมุงหวังกําไร คือ บรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ 
สภากาชาดไทย และองคกรของรฐั คือ การทองเทีย่วแหงประเทศไทย ตามแนวคดิการสื่อสาร
แบบผสมผสาน และสวนที่สอง เปนผลการวิจยัเกี่ยวกบัการรับรูชื่อเสียงขององคกรตางๆ ทั้ง 3 
แหง ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 
สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการดําเนนิงานขององคกรมุงหวังกาํไร องคกรทีม่ิไดมุงหวัง 
            กําไร และองคกรของรัฐตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน  
  
 สําหรับผลการวิจัยในสวนแรกนี้ เปนการศึกษาถึงการนําแนวคดิการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน (Integrated Communications) มาใชในการดําเนินงานขององคกร โดยเปนผลที่
ไดมาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผูใหสัมภาษณที่รบัผิดชอบการ
ส่ือสารขององคกร การส่ือสารภายในองคกร และการสือ่สารการตลาด ซึ่งปฏิบัติงานอยูใน
ระดับบริหาร หรือพนักงานระดับปฏิบัติการที่มีประสบการณในการทํางานเปนเวลามากกวา 5 
ป จากองคกรที่ใชในการวิจยัทั้ง 3 แหง จาํนวน 7 คน ประกอบกับขอมูลจากเอกสารตางๆ 
(Secondary Data) ที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานขององคกร 
  

การนําเสนอผลการวิจยัในสวนนี้ จึงแบงออกเปน 3 สวนยอย คือ 1) ผลการวิจยั
เกี่ยวกับกลยุทธขององคกร (Corporate Strategy) 2) ผลการวิจยัเกี่ยวกับการดาํเนินงานของ
องคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) และ 3) กลยุทธ
การสื่อสารแบบผสมผสานขององคกร โดยแสดงรายละเอียดขององคกรทั้ง 3 แหง ไวดังน้ี 
 
บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
   
1. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธองคกรของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน)  
 
 บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ทรู เริ่มดําเนินธุรกิจในป พ.ศ. 2533 
หลังจากไดรับสัมปทานจากองคการโทรศพัทแหงประเทศไทย (บริษทั ทศท. คอรปอเรชั่น 
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จํากัด (มหาชน) ในปจจุบัน) ใหเปนผูลงทุน จัดหา ตดิตั้ง และควบคมุ ตลอดจนบาํรุงรักษา
อุปกรณในระบบเพื่อขยายบริการโทรศพัทจํานวนสองลานเลขหมายในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เปนระยะเวลา 25 ป  
  
 ปจจุบัน ทรูเปนผูใหบรกิารโทรศัพทพ้ืนฐานรายใหญที่สุดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ใหบริการบรอดแบรนดหรืออนิเทอรเน็ตความเร็วสูงรายใหญที่สุดของประเทศ และ
เปนหนึ่งในผูใหบริการระบบสื่อสายไรสาย โทรศัพทเคลื่อนที่และอินเทอรเน็ตรายใหญ 
นอกจากนี้ ทรูยังถือหุนในบริษัท ยูไนเตด็ บรอดคาสติ้ง คอรปอเรชั่น หรือ ยูบีซ ีซึ่งเปนผู
ใหบริการโทรทัศนระบบสมาชิกรายใหญของประเทศ  
 
 ในฐานะบรษิทัมหาชนที่เชือ่ถือไดและมรีะบบบรรษทัภิบาลที่ดี ทรู ไดรับรางวัล บริษัท
ที่มีการเปดเผยขอมูลทีด่ีประจําป พ.ศ. 2547 (Disclosure Report Award 2004) จาก
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยตดิตอกันเปนปที่สาม และทรยูังไดรับ
รางวัลบรษิัทส่ือสารโทรคมนาคมที่สรางสรรคนวัตกรรมตอเนื่องและเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว 
ประจําป พ.ศ. 2547 จากบริษทั Deloitte Touche Tohmatsu นอกจากนี้ ทรยูังไดรับการ
คัดเลือกจากผูบริโภคใหเปน Thailand Superbrand ประเภทบรษิัทผูใหบริการดานโทรคมนาคม 
จากผลการสาํรวจ Asia Superbrand ของ Reader’s Digest ในป พ.ศ. 2547 ดวย     
 
วิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกร  
 

ยุทธศาสตรและวิสัยทัศนของ ทรู คือ การเปนผูใหบรกิารดานการสื่อสารทีค่รบวงจร
และมุงตอบสนองความตองการของลูกคาเปนหลัก (Communications Solutions Provider and 
Lifestyle Enbler)  อีกทั้งยังเปนผูใหบริการรายเดียวของประเทศที่สามารถใหบริการโทรศัพท
พ้ืนฐาน (Fixed Line) ระบบสื่อสารไรสาย (Wireless) อินเทอรเน็ตความเร็วสูง (Internet 
Broadband) ผลิตภณัฑและบริการดานเนื้อหาตางๆ (Content Products and Services) อยาง
หลากหลาย (ดูตารางที่ 4.1) ทั้งน้ีทรูไดกําหนดเปาหมาย (Goal) ขององคกรไว คือ ทรูจะชวย
ใหทุกคนบรรลุคุณคาของชวีิตดวยการใหบริการสื่อสารครบวงจรอยางสอดคลองกบัทุกความ
ตองการ เพ่ือใหทุกคนไดมโีอกาสแสดงออกถึงตัวตน ส่ือสารตดิตอระหวางกันไดอยางรวดเร็ว 
รับทราบขอมลูขาวสารเพื่อการเรยีนรูอยางตอเนื่อง ไดรับความบันเทิงความสนุกสนาน และ
บรรลุทุกเปาหมายรวมกัน เน่ืองจากคณุคาที่แทจริงของชีวิต คือ การไดอยูรวมกนั ทําให
ผูบริโภคไดแบงปนทุกขสุข เปนกําลังใจ ดูแลเอาใจใส เกื้อกูลและผูกพันกัน ซึ่งจะทําใหชีวิตมี
คุณคามากขึ้น ทรูจึงชวยใหทุกคนไดพูดคยุรูจักกัน ไดแสดงตัวตน เรยีนรูซึ่งกันและกัน ได
แบงปนขอมูล ความรู ความบันเทิง ตลอดถึงไดดําเนินธุรกิจรวมกัน ชวยใหทุกคนอยูรวมกัน
และผูกพันใกลชิดกันดวยการสื่อสาร 
 



ตารางที่ 4.1 แสดงการแบงกลุมของสินคาและบริการของบริษทั ทร ูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
 

Telephone Mobile & Wireless Internet Broadband & Data Multimedia Content 
True Corp. Orange True Internet            True Multimedia           True Digital Entertainment      
- Fixed Line Telephone 
- Calling Services 
- Public Phone Service 
- Outsourcing Call Center  
     Service 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- Mobile Phone 
- WE PCT  
- Wi-Fi 
 

Dial-up Internet 
- Pre-paid Internet Kit 
- Monthly Internet 
   - Click Internet (Click TA) 
- Per Per Use Internet 
   - Easy Internet 
Broadband Internet 
- Hi-speed Internet 

Data Access 
- ADSL /VDSL/ G.HSDSL 
- Cable Modem 
- ISDN 
- Leased Line 
- RAS 
- Frame Relay 
- Ethernet WAN (MetroNet) 
- VPN 
- ATM  
- Trucking Access 
Network Solution 
- Managed Network Service 
- Managed VPN Service 
- Managed Security Service 
Application 
- VDO Conferencing 
- Remote VDO Monitoring 

Multimedia Content 
- UBC 
- Multimedia Kiosk (MMK) 
- Web Phone 
- Hi-speed Internet Station 
- Cyber Station (PCE) 
Voice Content 
- Phone Club 
- WE PCT Fan Club 
- Online Content 
Home Entertainment 
- Priston Tale Online Game 
- Online Karaoke 
- TA Broadband.com 
Home Education 
- Online Entrance Tutorial 
Business 
- Online SET Index 

 ที่มา: เอกสารจากบรษิัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน). 2547. 
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ทรูไดกําหนดคุณคาขององคกรเพื่อใหบุคลากรทุกคนยึดถือและเปนหลักในการทําทุก
ส่ิงทุกอยาง โดยปรับใหเขากับสภาพการทํางานของแตละหนวยงาน ประกอบดวย 4 ลักษณะ 
ไดแก 1) เชื่อถือได (Credible) ความซื่อตรงและใหเกยีรตทิุกคน เพ่ือรวมกันทํางานใหเกิด
ความสําเรจ็ การสื่อสารอยางซื่อตรงและเนนถึงประโยชนของบริษทัฯ เปนสําคัญ ความพยายาม
ทําในสิ่งที่เหมาะทีค่วรเพื่อลกูคาของบริษัทฯ รวมทั้งการมีความพรอมจะตัดสินใจและรับผิดชอบ
ในการกระทํา 2) สรางสรรค (Creative) ความพยายามเสาะหาแนวคิดและวิธีการใหมๆ ที่จะ
นํามาซึ่งผลติภัณฑและบรกิารที่เปยมดวยคุณภาพ การแลกเปลี่ยนความคิดเหน็ซึ่งกันและกัน 
เพ่ือเสริมสรางความเขมแขง็ในการทาํงานรวมกัน และการทํางานดวยความทาทายซึ่งทาํให
ธุรกิจของบรษิัทฯ พัฒนาไปสูความกาวหนาเหนือคูแขง 3) เอาใจใส (Caring) ทรูเชื่อมั่นวา
พนักงานของบรษิัทฯ คือ สินทรัพยที่มีคาของบริษทั ดังน้ัน จึงตั้งใจทาํงานรวมกันดวยความ
สามัคคีและมอบสิ่งที่เหมาะสมใหกับลูกคา เพ่ือนรวมงาน และคูคา การปฏิบัติตอผูอื่นใน
ลักษณะเดียวกับที่บริษทัฯ อยากใหผูอื่นปฏิบัติตอบรษิัทฯ การยอมรับผลงานและยินดีใน
ความสําเรจ็ของกันและกัน การสรางสัมพันธภาพที่ยั่งยืนกับคูคาของบริษัทฯ และ 4) กลาคิด
กลาทาํ (Courageous) ความปรารถนาทีแ่นวแนเพ่ือพัฒนาบริษทัฯ และเปนผูนําในตลาด การ
ปฏิบัติงานดวยความเด็ดเดีย่ว ประเมินความเสี่ยงอยางสุขุมและเรียนรูจากขอผิดพลาด การ
ตระหนักดีวาโอกาสเกิดจากความรับผิดชอบและความรูสึกเปนเจาของในงานนั้นๆ    

 
อยางไรก็ตาม การยดึหลักคุณคาของทรเูพียงอยางเดยีว อาจไมเพียงพอที่จะทําให

กลุมเปาหมายของบรษิัทฯ รับรูถึงความแตกตางและโดดเดนของเอกลักษณขององคกร 
(Corporate Identity) แตการชวยกันแสดงถึงบุคลิกภาพเฉพาะของทรู (Corporate Personality) 
จะชวยทําใหความแตกตางและโดดเดนของทรรูับรูไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น ไดแก 1) แปลกใหม ไม
ซ้ําใคร (Innovative) กลาคดินอกกรอบ วิเคราะห คนควา ทาทายตวัเองเสมอ เรียนรูจาก
ความสําเรจ็ของผูอื่น และทาํใหดีกวา 2) สนุกสนาน อารมณดี (Fun) ราเริง สนุกกับงาน เต็ม
ใจใหบริการ เปยมดวยพลัง พรอมทํางานใหลุลวง 3) เกงกลา ไมกลวัใคร (Bold) คิดดานบวก 
ลงมือทําโดยไมเกรงกลัวอุปสรรค ไมลังเลเมื่อโอกาสมาถึง ยึดถือหลกัความจริง ไมเพอฝน 4) 
จริงใจ (Sincere) รับฟงและชวยเหลือ รักษาสัญญาและรับผิดชอบ ออนนอมและปฏิบัติตอทุก
คนอยางเทาเทียม และ 5) ทําดวยใจ (Passionate) รกัที่จะพัฒนาทั้งตนเองและเพื่อนรวมงาน 
วางเปาหมายใหสูงและไปใหถึง ผูกพันกับงาน และเสียสละเพื่อองคกร 
 
2. ผลการวิจยัเกี่ยวกับการดําเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน 

ของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน) 
 

การสื่อสารแบบผสมผสานถือเปนกระบวนการจดัการดานการสื่อสารทั้งหมดของ
องคกร ทั้งการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) ที่เปนการสื่อสารกับพนักงาน
ภายในองคกร และการสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร กับการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications) ที่เปนการสื่อสารกับผูบริโภค ทั้งนี้ จะตองทาํใหเกิดความ
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สอดคลองตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยการสื่อสารแบบผสมผสานมีลักษณะ
สําคัญ คือ 1) การนํามาใชเพ่ือการสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand)  
2) การใหความสําคญักับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยาง
เทาเทยีมกัน 3) เปนลักษณะของการบริหารเชิงกลยทุธ (Strategic Management) 4) การ
ส่ือสารแบบสองทางที่มคีวามสมดุล (Symmetrical Communication) ซึ่งแบงเปน การสื่อสาร
ระหวางผูบรหิารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ และการสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคและผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกร 5) เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและ
รักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) และ 6) การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่
เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications Investment)  
 
โครงสรางขององคกรและสวนงานที่เกีย่วของกับการสื่อสาร (Communication Department)  
  
 ทรูเปนองคกรขนาดใหญทีม่ีบริษัทในเครือหลายบรษิทั จึงทําใหการจัดโครงสรางของ
องคกรแบงตามการทํางานของบริษทัในเครือ กลุมเปาหมายขององคกร ผนวกกับประเภทของ
สินคาและบรกิาร ซึ่งแบงไดเปน 3 กลุม ไดแก กลุมลกูคาทั่วไป (Home/Consumer &        
Hi-speed Access) กลุมบริษทัขนาดเล็กและกลาง (SME Solution and Wireless Access) 
และกลุมลูกคาองคกร (Corporate Solution, Wholesales and Data) ทั้งน้ี ทรยูังไดแบงสวน
งานในการทาํงานออกเปน 2 สวนใหญๆ สวนแรก สวนงานดานการบริหาร (Managerial/ 
Professional) ประกอบดวย สายงานบญัชีและการเงนิ (Accounting & Finance) สายงาน
บริหารจดัการ (Administration) สายงานลูกคาสัมพันธ (Customer Service) สายงาน
วิศวกรรม (Engineering) สายงานทรัพยากรบคุคล (Human Resources) สายงานเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Information Technology) สายงานกฎหมาย (Legal) สายงานการตลาดและ
ส่ือสารการตลาด (Marketing and Communications) สายงานปฏบัิติการโครงขาย (Network 
Operation) สายงานพัฒนาผลิตภณัฑและธุรกิจ (Product/Business Development) สายงาน
ขายและบริหารลูกคา (Sales and Customer Account Management) สําหรับสวนที่สอง สวน
งานดานปฏิบัติการ (Operation) ประกอบดวย สายงานธุรการทั่วไป (Clerk) สายงาน
ปฏิบัติการคอมพิวเตอร (Computer Operator) และสายงานชางเทคนิค (Technician) 
 
 สําหรับสวนงานดานการสือ่สาร (Communication Department) แบงการทาํงาน
ออกเปนฝายและแผนกตางๆ (ดูแผนภาพที่ 4.1) ดังน้ี ฝายสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ
ตราสินคา โดยแบงเปน 2 แผนกหลัก คอื แผนกวางแผนและควบคมุกลยุทธการสื่อสาร 
(Communication Strategy and Brand Management) ทําหนาที่ในการชวยแผนกการตลาด
และฝายพัฒนาสินคาและบริการตางๆ ของทรู และบรษิัทในเครือ ในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดและวางแผนงบประมาณการสือ่สาร โดยใหครอบคลุมทุกชองทางการสื่อสาร ตั้งแต
การสื่อสารผานสื่อมวลชน (Above the Line Advertising) การสื่อสารทางตรงสูผูบริโภค (Direct 
Response Marketing & Advertising) การจดักิจกรรมสงเสริมการตลาด (Event & Promotion)  



 

แผนภาพที่ 4.1 แสดงโครงสรางองคกร (Organization’s Chart) ของบริษทั ทร ูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

President / Chief Executive Officer  

Managing Director / Chief Operating Officer

Marketing communications &  
Brand Management

Advertising & Media / 
Marketing Services  

Human Resources

Advertising

Communication Strategy &  
Brand Management -True 

CRM Communications 

Advertising & Media 

Media Planning 

Media Sponsorship

Products & 
Services 

Brand 

Marketing Services

Marketing Services 
- True

Marketing Services 
– TA Orange

Marketing Public Relations 

Sponsorship & Event

Marketing Finance, Budget 
& Program Management 

Internal Communications 
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การสื่อสารบนอินเทอรเน็ต (Internet) การประชาสัมพันธ (Public Relations) และการสื่อสาร
ผานส่ิงพิมพทุกชนิด (Below the Line Advertising) ดังน้ัน หนวยวางแผนกลยทุธการสื่อสาร
การตลาด จงึมีหนาที่สําคญัในการกําหนดแนวคิดทางการสื่อสาร (Main Message หรือ What 
to Say) ในกระบวนการสือ่สารการตลาด ซึ่งเขียนเปนลายลักษณอักษรในแบบฟอรมกลยุทธ
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Brief) นอกจากนี้ ยังชวยกําหนด
กลุมเปาหมายทางสื่อสาร (Communication Target Audience) ทาํความเขาใจเกีย่วกับขอมูล
ของกลุมเปาหมายในเชิงลึก (Consumer Insight) ที่เปนผูรับสารนั้นจากตราสินคาองคกรและ
ตราสินคาผลติภัณฑ เม่ือหนวยงานทีต่องการทําการสือ่สารการตลาดมีความคิดเห็นตรงกันกับ
แบบฟอรมกลยุทธการส่ือสารการตลาด ทางแผนกจะสงไปยังบริษทัตัวแทนสื่อสารการตลาด
ตอไป โดยในปจจุบัน บริษทัฯ ไดวาจางใหบริษทั TBWA Thailand รับผิดชอบการดูแลโฆษณา
ตราสินคาองคกรหรือทรู กบัสินคาและบริการอินเทอรเน็ต สวนบริษัท Euro RSCG Flagship 
รับผิดชอบสินคาและบริการโทรศัพทมอืถือออเรนจ   
  
 และแผนกที่สองในฝายการสื่อสารการตลาดและภาพลักษณตราสนิคา เปนการ
ปฏิบัติการดานการสื่อสารการตลาด (Implementation) คือ แผนกโฆษณาและชองทางการ
ส่ือสารการตลาดรูปแบบอื่นๆ โดยแผนกโฆษณา (Advertising and Media) ทําหนาที่ในการ
ดูแลงานการโฆษณา และการวางแผนสื่อ ทั้งโฆษณาขององคกร สินคาและบริการของทรู 
รวมทั้งบรษิทัในเครือทุกบรษิัท ซึ่งครอบคลุมถึงการกาํหนดมาตรฐาน วิธีการปฏบัิติงาน 
กระบวนการผลิตงานโฆษณา และการเผยแพรโฆษณาผานส่ือโฆษณาตางๆ เพ่ือใหงานโฆษณา
ทุกอยางออกมาสอดคลองกับภาพลักษณของตราสินคา ตรงตามวตัถุประสงค เสร็จลุลวงตาม
ระยะเวลาทีก่าํหนดและอยูภายใตงบประมาณที่ตกลงกนัไว นอกจากนี้ ยังมีแผนก
ประชาสัมพันธ ดูแลการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด นอกเหนือจากการประชาสมัพันธองคกร 
แผนกมัลติมีเดีย ดูแลงานมัลติมีเดีย เว็บไซต และสื่อโฆษณาออนไลนของทรแูละออเรนจ 
แผนกบริการทางการตลาด (Marketing Services) ดูแลการผลติส่ิงพิมพทุกชนิด ที่ไมใชงาน
ส่ิงพิมพของแผนกลูกคาสัมพันธ (CRM Communications) และแผนกสื่อสารผานชองทางการ
จัดจาํหนายสนิคา (Channel Communications) และแผนกกิจกรรมทางการตลาด ดูแลการจดั
กิจกรรมของตราสินคา สินคาและบริการ เพ่ือการสรางประสบการณ ความเขาใจและความรูสึก
ที่ดีตอตราสินคา การแนะนําสินคาบรกิาร รวมทั้งการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ของบริษทัฯ เพ่ือ
สงเสริมการตลาด  
 
 ทางดานหนวยงานทีร่ับผิดชอบการสื่อสารขององคกร (Corporate Communications) 
ไดแบงการทํางานออกเปน 2 ฝาย คือ ฝายสื่อสารองคกร (Corporate Affairs) ซึ่งทําหนาที่ใน
การสื่อสารกบัผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ไดแก ผูถือหุน นักลงทุน ส่ือมวลชน และชุมชน 
ฝายที่สอง คือ ฝายสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) ซึ่งอยูภายใตการ
บริหารงานของฝายทรัพยากรบุคคล (Human Resources) รับผิดชอบการสื่อสารกับพนักงาน
ภายในองคกร โดยหนาทีห่ลักของฝายสือ่สารภายในองคกร คือ การกลั่นกรองขอมูลที่มีความ
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เหมาะสมในการเผยแพร โดยขอมูลดังกลาวนั้นจะเกี่ยวของกับความเคลื่อนไหวขององคกร 
นโยบายขององคกร ประกาศของผูบรหิาร โครงสรางขององคกร สินคาและบริการใหม และสิทธิ
พิเศษตางๆ  

 
“งานของ Internal Comm.  นี้จะตองทําใหพนักงานรับทราบและเขาใจถึงวิสัยทศัน

ของทรู รวมทัง้การถายทอดและปลูกฝงคุณคาของทร ูหรือ 4C เพ่ือใหพนักงานเกดิความรักใน
องคกร และพรอมทีจ่ะทุมเทการทาํงานใหกับทร”ู (นุชรินทร อุดมสมหวัง, สัมภาษณ, 14 
มีนาคม 2548) ทั้งน้ี “หนาที่ของงานสื่อสารภายในองคกร คือ การสรางแบรนดจากภายใน 
หรือ Brand from Inside สอง เปนการสื่อสารถึง Corporate Vision, Corporate Mission, 
Corporate Performance ใหคนมีความมั่นใจในองคกร และรวมไปถึงการสราง Culture และ 
Value” (นภัส เปาโรหติย, สัมภาษณ, 17 มีนาคม 2548)  
 
การนําการส่ือสารมาใชเพื่อการส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) 
 
 เน่ืองจาก ทรูเปนตราสินคาองคกรใหมที่เปลี่ยนมาจากชื่อเดิม คือ เทเลคอมเอเชยี (TA: 
Telecom Asia) เม่ือวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2547 โดยทางผูบรหิารเริ่มตนทําการสื่อสารให
พนักงานภายในองคกรรับทราบลวงหนา เพ่ือที่จะไดปรับการทํางานและการดําเนินงานตางๆ 
ใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น เหตุผลประการสําคัญของการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้ 
เน่ืองจาก 1) เทคโนโลยีเปนปจจัยทีม่ีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ไมวาจะเปน 
Communication Technology, IT Technology หรือ Consumer Appliance Electronics กําลัง
เปลี่ยนกลับเขาหากัน เพ่ือตอบสนองความตองการในการเชื่อมโยง และพฤติกรรม Online 
Consumption ของผูบริโภค ทําใหเกิดมุมมองใหมที่วา ทุกอยางเชื่อมโยงกันเขามาหาสิ่ง ๆ 
เดียว ที่เรียกวา Bandwidth ทั้งน้ีก็เพ่ือตอบสนองความตองการผูบริโภค 2) ผูบริโภคมรีูปแบบ
การดาํเนินชีวติที่เปลี่ยนไป โดยผูบริโภคสามารถที่จะเขาถึงขอมูลตางๆ ไดอยางรวดเร็ว และ 
3) ความตองการใหองคกรมีวิสัยทัศนที่จะกาวหนาตอไปในอนาคต ดังนั้น ระบบของการสราง
คานิยมในองคกร จงึตองอาศยัมูลคาของตราสินคา (Brand Value) บุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand Personality) คํามัน่ของตราสินคา (Brand Promise) และวิสัยทัศนของตราสินคา 
(Brand Vision) เปนตัวผลักดันใหการทาํงานสอดคลองกับสถานการณในปจจุบัน ทั้งน้ี บริษทัฯ 
เริ่มตนจากการวาจางที่ปรึกษาดานการสรางตราสินคา คือ บริษทั Interbrand เขามาชวยในการ
ปรับเอกลักษณขององคกร ดวยการออกแบบตราสินคาองคกรใหม การใชสี หรือสัญลักษณของ
องคกร พรอมๆ กับการสื่อสารไปยังพนกังานภายในองคกรทุกคนกอนที่สาธารณชนจะรับทราบ
การเปลี่ยนแปลง   
  

นภัส เปาโรหติย (สัมภาษณ, 17 มีนาคม 2548) ใหความเห็นวา “กอนการเปลี่ยน
แบรนดเทเลคอมเอเชีย มาเปนทร ูคุณศภุชัย เจียรวนนทไดมีการส่ือสารใหพนักงานทุกคนได
รับทราบถึงการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นกอน ….อยางไรก็ตาม การจดัทํา Campaign การสื่อสาร
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ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกรจะตองมีความสอดคลองกัน” แตจากการวิจัยหลังจากการ
เปลี่ยนแปลงตราสินคาองคกร พบวา ผูบริโภคยังมคีวามเขาใจที่ไมตรงกับส่ิงทีอ่งคกรตองการ
จะสื่อสาร จึงทําใหการรับรูเกี่ยวกับตราสนิคาทรูอยูในระดับต่ํา “ขอบกพรองประการสําคัญทีท่าํ
ใหการเปลี่ยนจาก TA มาเปนทร ูไมถูกรับรูในวงกวางและผูบริโภคไมเขาใจวาคืออะไร เพราะมี
แตการส่ือสารวา TA เปลี่ยนเปนทรูแลว แตไมมีสินคาหรือบริการมารองรับ Campaign ดังกลาว 
ทําใหใน 2 เดือนตอมาจึงตองออก All Together Bonus เพ่ือทําใหผูบริโภคเห็นวาสินคาและ
บริการของทร ูมีการเชื่อมโยงเขาถึงกัน” (วรวุฒิ วรกาญจน, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548)  
 
การใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยาง 

เทาเทียมกัน  
 
สินคาและบรกิารของทรูมคีวามหลากหลาย (ดังที่ไดแสดงไปแลวในตารางที่ 4.1) ซึ่งมี

ความครอบคลุมกลุมเปาหมายหลายกลุม ตั้งแตระดับบุคคล (Home) ไปจนถึงระดับองคกร 
(Corporate) สําหรับกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภคของทรู ครอบคลมุทุกกลุมอายตุั้งแต เด็ก 
วัยรุน และผูใหญ ดังน้ันในแงของการสื่อสารจึงตองใชสินคาและบรกิารที่ตอบสนองความ
ตองการของแตละกลุม เชน “WE PCT เปนสินคาทีจ่ับกลุมเด็กประถมถึงมัธยมตน (12-16) ที่
มีความตดิเพื่อนสูง ชอบการรวมตัวกัน แตเรากลับพบวา อีกกลุมทีน่าสนใจ คือ กลุมผูสูงอายุ 
ซึ่งก็มีการรวมตัวกันทํากจิกรรมที่เปนประโยชน เชน การออกกาํลังกาย”  (วรวุฒิ วรกาญจน, 
สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) นอกจากนี้ ทรูยังใหความสําคญักับกลุมเปาหมายที่มีอิทธิพลตอ
การดาํเนินงานขององคกร คือ พนักงาน ผูถือหุน นักลงทุน ชุมชน และสื่อมวลชน ซึ่งถือเปนผูที่
มีสวนไดเสียขององคกร  

 
การสื่อสารท่ีมีลักษณะของการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management)  
 
 ทรู เปนบริษทัฯ ที่นาํหลักการบรรษทัธรรมาภิบาล (Good Governance) เขามาใชใน
การบรหิารจดัการ ภายใตการสนับสนุนของตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย และสํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพย โดยพจิารณาหลักการกํากับดูแลกจิการ 4 ประเดน็หลัก คือ 1) 
สิทธิของผูถือหุน บริษทัมีความตั้งใจทีจ่ะสรางความมัน่ใจใหกับผูถือหุน ดวยการโอกาสผูถือหุน
ในการแสดงความคิดเห็น และขณะเดียวกนัก็ใหขอมูลตางๆ ของบรษิทัฯ แกผูถือหุนผานทาง
เว็บไซต 2) ความเทาเทียมกันของผูถือหุน เน่ืองจากบริษทัฯ มีผูถือหุนเปนจํานวนมาก และมี
การกระจายการถือหุนในวงกวาง บริษทัฯ จึงใหความสาํคัญกับการนาํเสนอขอมูลขาวสารที่
ถูกตอง เหมาะสม และทันทวงที ดวยการดาวนโหลดขอมูลทั้งปจจุบันและขอมูลยอนหลังผาน
ทางเว็บไซต หรือการติดตอกับฝายลงทนุสัมพันธของบริษัทฯ 3) สิทธิของผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรกลุมตางๆ ดวยการใหพนักงานทุกคนรักษาความสัมพันธกับลูกคา ผูถือหุน เจาหนี้ 
พนักงานและครอบครัว หนวยงานภาครัฐ และคูแขง ตามแนวทางของคุณคาองคกร และ 4) 
การเปดเผยขอมูลและความโปรงใส ดวยการนาํแนวทางการกาํกบัดูแลกิจการที่ดีกับคณุธรรม
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และขอพึงปฏิบัติในการทาํงาน มาเปนแนวทางในการปฏิบัติงานของพนักงานทุกคน โดยเฉพาะ
การประสานงานกันภายในองคกรระหวางสายงานตางๆ ผานผูบังคบับัญชา ทั้งการรายงาน
โดยตรง หรือการสื่อสารผานสื่อออนไลน  
  
การสื่อสารแบบสองทางทีม่ีความสมดลุ (Symmetrical Communication) 
  
 รูปแบบการสือ่สารทัง้ภายในองคกร และภายนอกองคกรของทรู เนนการแสดงความ
คิดเห็นและการรับฟงความคิดเห็นของผูอื่น ไมวาบุคคลนั้นจะเปนผูบริหารระดับสูง พนักงาน
ระดับปฏิบัติการ หรือผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร โดยผานชองทางการสื่อสารภายในองคกร 
(Internal Communications Channel) โดยนุชรินทร อุดมสมหวัง (สัมภาษณ, 14 มีนาคม 
2548) อธิบายวา “เม่ือผูบริหารของทร ูคุณศุภชยั เจยีรวนนทกลาวเรื่องตางๆ ที่เรียกวา 
President Meet Employee ก็จะทาํการถายทอดสดดวย Hi-speed ใหพนักงานชมผานทาง
อินเทอรเน็ต และ Video Wall ซึ่งระหวางการพูดนั้นพนักงานก็สามารถสงคาํถามผาน
อินเทอรเน็ตไปยังคุณศภุชัย เจียรวนนทไดทันที เราถือวาการสื่อสารแบบ Interactive นี้ทําให
พนักงานทุกคนสามารถเขาถึงผูบริหารขององคกรได”  
 
เปาหมายของการสื่อสาร คือ การสรางและรักษาชือ่เสียงขององคกร (Corporate  

Reputation)  
 
การสื่อสารทั้งหมดที่องคกรไดวางแผนและดําเนินการนัน้ นอกจากจะกระตุนให

ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการของทรแูลว ยังมวีัตถุประสงคเพ่ือตองการให
ผูบริโภคและกลุมเปาหมายขององคกรมทีัศนคตทิี่ดีตอองคกรทั้งในดานการดาํเนินงานและตรา
สินคาขององคกร “เน่ืองจากองคกรเพิ่งทําการ Rebrand จึงตองมีการส่ือสารถึงวิสัยทัศนให 
Consumers  รับรูอยางตอเนื่อง และตองทําใหเขาเกิดความรูสึกที่ดตีอทรู โดยการสื่อสารนั้นไม
ตองการใหเขารับรูวาทรูเปนเทคโนโลยีคมนาคมเพียงอยางเดยีว แตเราตองการสื่อสารใหรูวา
เราจะทําใหชวีิตของเขาสมบูรณแบบไดอยางไร” (วรวุฒิ วรกาญจน, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 
2548)   

 
การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications  

Investment)  
 
ดานการวัดผลสําหรับการสื่อสารที่องคกรไดดาํเนินการแลว จะแบงการวัดผลออกเปน 

3 สวน สวนแรก เปนการวดัผลดานการรับรูคณุคาของตราสินคาองคกร หรือทรู และตราสินคา
ผลิตภณัฑ เชน Orange, WE PCT สวนที่สอง คือ การวดัความภักดีและความชื่นชอบที่มีตอตรา
สินคาองคกร และ สวนที่ 3 การวัดประสทิธิผลของการโฆษณาและกิจกรรมทางการตลาด 
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สําหรับประเดน็นี้ วรวุฒิ วรกาญจน (สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) อธิบายเพิ่มเติมวา “การ
วัดผลทาํใน 3 ดาน ดานแรก คือ Brand Equity Check ทั้งตอนที่ TA เปลี่ยนมาเปนทรู  และ
ในขณะนี้กําลงัดําเนินการอกีงานวิจัยหนึง่ คือ การวัดความคิดเห็นและความรูสึกของลูกคา เม่ือ 
Orange ตองเปลี่ยนมาเปน ทร ูอีกดานหนึ่ง คือ Customer Engagement เปนการศึกษา
ความสัมพันธของลูกคาที่มตีอทร ูวารักใครทรูมากนอยเพียงใดเมื่อเปรียบเทียบกบัคูแขง และ
อีกดานที่สําคญั ก็คือ Track Ad Campaign การเปรียบเทียบ Awareness ความรูสึกของผูบริโภค
ที่มีตอแบรนดที่โฆษณา ซึ่งผลการวจิัยกจ็ะแปรเปลี่ยนไปตาม Campaign เชน การวิจัยลาสุด 
พบวา Orange มีความทันสมัย สําหรับคนวัยรุน ราคาถูก เปนผูนําดาน Promotion”  
 
 นอกจากนี้ ทรูยังทําการวัดผลในสวนของพนักงานภายในองคกร (Employee Survey) 
อีกดวย โดยจะจัดทาํขึ้นปละครั้ง สําหรับเรื่องทีท่ําการประเมินผลจะเกี่ยวของกับงานบริหาร
ทรัพยากรมนษุยทั้งหมด เชน ความพึงพอใจของพนักงานตอสิทธิประโยชน คาตอบแทน ระบบ
ตางๆ ภายในองคกร ผูบังคบับัญชา โอกาสของความกาวหนาในการทํางาน รวมทัง้การส่ือสาร
ภายในองคกร ทั้งน้ี บริษทัฯ นําขอมูลที่ไดมาปรับปรุงเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน 
 
3. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานของบรษัิท ทรู คอรปอเรชัน่  

จํากัด (มหาชน) 
 

การนําเสนอผลการวิจยัในสวนนี้ ผูวิจัยนําเสนอผลการวจิัย โดยพิจารณาตามกรอบ
แนวคิดของ Argenti (2003) และ Wightman (1999) ที่กลาววา การส่ือสารแบบผสมผสาน
เปนการสื่อสารทั้งหมดขององคกร โดยสามารถแบงออกเปน การสื่อสารองคกร (Corporate 
Communication) แบงเปน 1) การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) ที่เปน
การสื่อสารกบัพนักงานภายในองคกร และ 2) การสื่อสารภายนอก (External Stakeholder 
Communications) ซึ่งเปนการสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร และ การสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communications) ที่ส่ือสารกับผูบริโภค 
 
การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
 
 การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) 
 
 การสื่อสารภายในองคกรของทรู มีวัตถุประสงคเพ่ือใหพนักงานของบริษทัมีความเขาใจ
ในวิสัยทศันขององคกร คุณคาขององคกร และนําคณุคาขององคกรไปเปนแนวทางในการ
ปฏิบัติงานหรอืประยุกตใชกับการดาํเนินชีวิตของพนักงาน สําหรับการวางแผนการสื่อสาร
ภายในองคกร ทางฝายสื่อสารภายในองคกรเริ่มตนจากการวิเคราะหถึงปญหาหรือความเขาใจ
เบ้ืองตนของพนักงาน แลวจงึกําหนดเปนแผนงานเพื่อส่ือสารกับพนักงานภายในองคกร โดยมี
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รายละเอียดของแผนรณรงค ดังน้ี 1) “Plus” วัตถุประสงคของการสือ่สาร คือ ตองการทําความ
เขาใจกับพนักงานของทรูและออเรนจถึงวิสัยทัศนและคณุคาขององคกร โดยกลยทุธทางการ
ส่ือสาร เปนการนําคํากลาววิสัยทัศนของผูบริหารมาเผยแพรใหพนักงานรับทราบ ควบคูการจดั
กรรม เชน การนําคาํกลาว (Quotes) ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่พูดถึง การทํางานเปนทีม (Team 
Work and Sprit) การทาํงานดวยความรกัในงาน (Passion) มาติดบริเวณบอรดประชาสัมพันธ 
และเผยแพรผานระบบอินทราเน็ต การจดัประกวดการเขียนเรื่องส้ันเกี่ยวกับตัวพนักงานเอง
หรือบคุคลที่รูจัก คนที่เปยมไปดวยพลังขับเคลื่อน ความรูและขวนขวายทีจ่ะพัฒนาตัวเองอยาง
ตอเนื่องในงานที่ทาํอยูเสมอ เปนตน 2) “Lift True Value” มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความเขาใจ
ในคุณคาของทรู กับพนักงานระดับปฏิบัติการของออเรนจ ดวยการจัดการประชมุกลุมยอยกับ
พนักงาน (Forum of Discussion) และ การตคีวามคณุคาของทรูออกมาเปน Animation เพ่ือทํา
ใหพนักงานจดจําไดงาย และ 3) การฉลองการครบรอบ 1 ปของตราสินคาองคกร (True 
Brand Anniversary) โดยนําเสนอเรื่องราวที่เกี่ยวของกับบริษัทฯ ตั้งแตเริ่มตน การจัด
นิทรรศการแสดงสินคาที่สามารถสะทอนถึงคุณคาของทรูได     
  
 ส่ือและชองทางการสื่อสารภายในองคกร  
 

สําหรับส่ือที่ใชในการสื่อสารภายในองคกรแบงออกเปน 2 สื่อหลัก คือ ส่ือออนไลน 
(Online Channels) ซึ่งมีขอดี คือ สามารถเขาถึงพนักงานทุกคนภายในองคกรไดอยางรวดเร็ว 
พรอมๆ กัน รวมทั้งเปนส่ือที่สามารถควบคุมไดงายเมือ่เปรียบเทียบกับส่ืออื่นๆ ไดแก ส่ือ
อิเล็กทรอนิกสภายในองคกร (Intranet) ดวยระบบ Lotus Note, Pop-up Message, PC 
Wallpaper, E-mail Announcement, PC Logon Screen, Broadcast via PC, VDO Wall, E- 
card, และ E-mail Box ส่ือหลักที่สอง คอื ส่ืออื่นๆ (Offline Channels) ไดแก ปายปดประกาศ
ภายในหองน้ํา (Toilet Poster) บอรดประชาสัมพันธ (Bulletin Board) ใหรายละเอียดเกี่ยวกับ
เน้ือหาของบรษิัท การแนะนําพนักงานใหม สินคาและบริการใหม, กลองรับความคิดเห็น 
(Suggestion Box), วารสารภายในองคกร (Newsletter) ชื่อวา ใยแกวสัมพันธ (Together) มี
กําหนดของการออกทุก 15 วัน โดยจะแจกสําหรับหวัหนาของแตแผนก และสงตอใหกับ
พนักงานของฝายตนเพื่อไดอานกันอยางทั่วถึง และการจดักิจกรรม (Activities and Events) ที่
เชื่อมโยงกับวนัสําคัญหรือเทศกาลพิเศษ รวมทั้งเชื่อมโยเขากับสินคาและบริการของบริษทัฯ 
เชน  การจัดตั้งชมรมคนรกัหนัง, การนําเสนอบริการ Music World ดวยการตั้งบูธดีเจ และให
พนักงานเขามาทดลองเปนดีเจดวยตนเอง, การจัดทาํของขวัญและช็อกโกเล็ต ชวงเทศกาล    
วาเลนไทน โดยสงไปยังพนักงานที่ประจําอยูทีศู่นยบริการ True Shop และใหพนักงานนํา
ของขวัญนั้นสงตอไปยังผูทีต่องการแสดงความรักดวย เปนตน  
   

“การใชส่ือสําหรับภายในองคกรนั้น เราก็ตองคาํนึงถึงงบประมาณดวยเชนกัน ตัวอยาง 
การตดิปายประกาศในหองน้ํา หรือการตกแตงสํานักงาน ซึ่งถือวาไดผลมาก เรากจ็ะนําส่ือหรือ 
Materials ที่ใชกับการสื่อสารภายนอกองคกรมาใชภายในองคกรดวย โดยการตกแตงตองเปน
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การสรางบรรยากาศในสถานที่ทาํงานใหเหมือนกับอยูที่บาน (Lively) ไมวาจะเปน Chat Zone 
สําหรับพักผอน หองสมุดสําหรับการคนควาขอมูล หรอืติดตามขาวสารทั่วไป และยังเปนการ
สงเสริมใหพนักงานมีปฏิสัมพันธกัน ทําใหการทาํงานและการประสานงานระหวางหนวยงาน
งายขึ้น ” (นุชรินทร อุดมสมหวัง, สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2548) 
  
 การส่ือสารภายนอกองคกร (External Stakeholder Communications) 
 
 จากการกาํหนดกลุมเปาหมายภายนอกของบริษทัฯ ที่ประกอบดวย นักลงทุน ผูถือหุน 
ส่ือมวลชน และชุมชนนั้น กลุมนักลงทุนและผูถือหุนเปนกลุมที่อิทธิพลตอการดาํเนินงานของ
องคกรมากทีสุ่ด ดังนั้น จึงตองทาํการสื่อสารเพื่อสรางความมั่นใจทางการลงทนุ โดยสื่อทีใ่ชก็
คือ การรายงานขาวและผลจากการประชมุผูถือหุนผานระบบอินเทอรเน็ต รวมทั้งการจัดทํา
รายงานประจาํป เพ่ือสรุปผลการดาํเนินงานของบริษทัฯ 
 

นอกจากนี้ ผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรทีท่รใูหความสําคญัเชนกัน คือ ชุมชน
และเยาวชน การสื่อสารภายนอกองคกรนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนจิตสํานึกและสรางความใส
ใจในการพัฒนาเด็กทีด่อยโอกาสในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล และชวยใหเยาวชนไดนํา
ความรู และประสบการณทีไ่ดรับจากหองเรียนตางๆ ของบริษทัฯ ไปพัฒนาชีวิตของตนเองใหมี
คุณคาและเปนสมาชิกที่มคีณุคาตอสังคมในอนาคต ซึ่งทรูไดดําเนินการสื่อสารองคกรผาน
โครงการตางๆ ดังนี้  
  

หองเรียน ICT และโครงการนํารอง เปนโครงการที่เริ่มมาตั้งแตป พ.ศ. 2545 โดยการ
จัดกิจกรรมตางๆ ใหแกโรงเรียนในสังกัดกรุงเทพมหานคร ไดแก การบรจิาคเครือ่งคอมพิวเตอร 
1 เครื่องตอ 1 โรงเรียน พรอมระบบอินเทอรเน็ต, การสงเสริมใหมกีารเรยีนรูเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ในโรงเรียนดังกลาว, การอบรมนกัเรียน ครู ผูบริหาร 
ศึกษาธิการเขต ศึกษานิเทศก ในการใชอินเทอรเน็ต, การสงเสริมใหใชไอซีทใีนการแสวงหา
ความรู, การรวมมือกับกรุงเทพมหานครจดัทําเว็บไซต เพ่ือการเรียนรูและบริหารการศึกษา
โดยเฉพาะ www.smileschool-whitenet.com และการจัดคายนักสืบนอยไอซีทีโดยรวมมือกับ
สํานักงานตํารวจแหงชาต ิทั้งนี้ ในป พ.ศ. 2547 ทรไูดจัดตั้งศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร (ICT) ขึ้นในโรงเรียนนํารองอกี 20 แหง เพ่ือขยายเครอืขายไปอีกแหงละ 5 
โรงเรียนในการเรียนรูเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร   
 

โครงการนํารองวิทยาศาสตร 9 โรงเรยีน เปนโครงการที่จะสรางศนูยวิทยาศาสตรใน
โรงเรียนสังกดักรุงเทพมหานคร 9 โรงเรียน และโรงเรียนเอกชนอกี 2 โรงเรียน เพ่ือสงเสริมให
ครแูละนักเรียนเรียนรูวิทยาศาสตรมากขึน้ภายในโรงเรียน และยังสามารถชวยเหลือเครือขายที่
อยูบริเวณใกลเคียงไดอีกดวย   
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หองเรียนวทิยาศาสตร ทรู โครงการนี้เริ่มตนในป พ.ศ. 2538 โดยมวีัตถุประสงคที่จะ
พัฒนาความสามารถในดานความมีเหตผุลของเยาวชนผานวิธีการทางวทิยาศาสตร เยาวชนที่
ดอยโอกาสในเขตกรุงเทพมหานคร ไดมีสวนรวมในการทดลองและการอบรม เรือ่ง 
กระบวนการคิด การสังเกต และการเสนอปญหาที่เกีย่วของกับวิทยาศาสตรและในสาขา
วิทยาการ จากการไดพบเห็นภาพในหองเรียน โดยเนนวิทยาศาสตรภายใตเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) เพ่ือเตรียมความพรอมใหเยาวชนในวันนี้ที่จะสรางอนาคต
ดานวิทยาศาสตรเทคโนโลยีที่ล้าํหนาใหแกประเทศไทย 
   

โครงการนักวิทยาศาสตร ทรู รุนเยาว โครงการนี้เริ่มตนในป พ.ศ. 2536 รวมกับ
สมาคมวทิยาศาสตรและเทคโนโลยศีึกษาไทย จัดใหนกัเรียนในระดบัประถมศึกษา (ป.5-ป.6) 
ทั่วประเทศนาํเสนอโครงงานวิทยาศาสตรระดับชาติ เพ่ือกระตุนและสงเสริมใหเด็กไทยสนใจหา
ความรูดานวทิยาศาสตร การพัฒนาทักษะการสรางสรรคและกระบวนการพัฒนาเชิง
วิทยาศาสตร โครงการนี้สนับสนุนโรงเรียนทุกแหงทั้งภาครัฐและเอกชนที่สนใจ  
 

การประกวดภาพเชิงอนุรักษ รวมกับกรมอุทยานสัตวปาและพันธุพืชจัดงานประกวด
ภาพเชิงอนุรักษเปนประจําทุกป ภายใตโครงการ “ชีวติสัตวมีคุณคา ปาไมใหคุณประโยชน” ซึ่ง
หัวขอทีจ่ัดการประกวด จะเปลี่ยนแปลงไปทุกป โดยมวีัตถุประสงคเพ่ือชวยเสริมสรางจติสํานึก
และความรับผิดชอบดานส่ิงแวดลอมใหแกสาธารณชน  
 

หองเรียนธรรมชาติ ทรู CLASSROOM  โครงการพิเศษนี้เปนโครงการแรกของกลุม
โครงการที่บรษิัทเริ่มตนในป พ.ศ. 2537 และไดดําเนินการอยางตอเนื่องเพื่อเปดโอกาสใหเด็ก
ที่ดอยโอกาสในเขตกรุงเทพมหานครเกือบ 2,000 คน ไดศึกษาและสัมผัสประสบการณจาก
ธรรมชาตทิี่แทจริง ทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดวยความรูความเขาใจและความ
รักธรรมชาตทิี่เพ่ิมขึ้น เยาวชนเหลานี้จะเกิดแรงจูงใจ ที่จะทํางานเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอมใน
อนาคต และในป พ.ศ. 2538 เยาวชนผูรวมโครงการจํานวนหนึ่ง ไดกอตั้งชมรมขึ้นเพื่อสานตอ
กิจกรรมที่มุงเนนดานธรรมชาติ  นอกจากนี้ ทรูยังไดจัดกจิกรรมโครงการหองเรียนธรรมชาติ
เพ่ือเด็กผูพิการทางสายตา ซึ่งถือเปนการเปดโอกาสขั้นแรกที่จะใหเดก็ๆ กลุมน้ี ไดมีโอกาส
ศึกษาธรรมชาติ เชนเดียวกับเด็กอื่นๆ   
 

หองเรียนศิลปะและวัฒนธรรม ทรู CLASSROOM  โครงการนี้เริม่ตนในป พ.ศ. 2538 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสนับสนุนใหเยาวชนชื่นชมมรดกทางวัฒนธรรมและประเพณีไทย ซึ่ง
สามารถนําไปปฏิบัติไดในชวีิตประจําวัน ตลอดป พ.ศ. 2538 เด็กผูดอยโอกาสประมาณ 500 
คน ไดเรียนรูเกี่ยวกับประเทศไทยในอดีต ณ สถานที่ ซึ่งยังคงรักษาประเพณีเหลานี้อยู ผาน
กิจกรรมตางๆ เชน การศกึษาวิถีชาวบาน การทําเครื่องปนดินเผา การเลนเครือ่งดนตรีไทย 
การเขียนบทกวี เปนตน  
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การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
 
 การสื่อสารการตลาดของทรูพยายามเนนการเลือกใชส่ือ เครื่องมือ หรือจุดสัมผัสกับ
ตราสินคา (Contact Points) ที่สามารถเขาถึงผูบริโภคและสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
ซึ่งจะไดจากการทําขอมูลเชงิลึก (Consumer Insight) ทั้งน้ี กลยุทธในการสื่อสารตราสินคา
องคกรและตราสินคาผลติภณัฑไปยังผูบรโิภคเปาหมายนั้น จะคํานึงถึงความชดัเจน (Clear) 
ความสม่ําเสมอตอเนื่องหรอืความคงเสนคงวา (Consistent) และความสารถในการจูงใจ 
(Compelling) โดยที่แนวทางในการเลือกใชเครื่องมือจะพยายามเชือ่มโยงการสื่อสารที่ผาน
ส่ือมวลชน (Above the Line) กับการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) เขาดวยกนั  
 

ทรูไดมีการวางแผนการสื่อสารตราสินคาองคกรในระยะยาว แบงออกเปน 4 ชวง  
(Phase) เริ่มตนจากชวงแรก Rename ในวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2547 เพ่ือสรางการรับรูถึง
การเปลี่ยนแปลงตราสินคาใหมขององคกร โดยใชแนวคิดหลักในการสื่อสาร คือ “Change” ซึ่ง
ใชวิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ไดแก ภาพยนตรโฆษณา (Teaser Advertising) โฆษณา
ทางสื่อส่ิงพิมพ ส่ือเคลื่อนที่ อาคารสํานกังานของทรู และตูโทรศัพทสาธารณะ รวมทั้งการจดั
รายการสงเสริมการขาย All Together Bonus ในชวงตอมา True Promise คือ วันที่ 6 สิงหาคม 
พ.ศ. 2547 เปนการนําเสนอถึงคํามั่นของตราสินคา (Brand Promise) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
สรางภาพลักษณของตราสินคา โดยมีแนวคิดของการสือ่สาร คือ เปนจริงได เม่ือมีกันและกัน 
(True Together) โดยการสื่อสารผานโฆษณาเพื่อนําเสนอแนวคิดหลัก (Thematic Advertising) 
ทั้ง ภาพยนตรโฆษณา เรื่อง เหตุผลทีค่นควรอยูดวยกนั โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ส่ือวิทยุ และ
ส่ือกลางแจง  
 

และชวงที่สาม True Solution เริ่มตนในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2547 จนถึงปจจุบัน มี
วัตถุประสงคของการส่ือสาร คือ ตองการนําเสนอสินคาและบริการของบริษทัฯ เพ่ือสราง
ยอดขายใหกบัสินคาและบริการ โดยมีแนวคิดหลักในการสื่อสาร คอื “True Solution” สําหรับ
การสื่อสารจะนําเสนอตราสนิคาและบริการของบริษทัฯ ผานการใชเครื่องมือและสื่อที่เขาถึง
กลุมเปาหมายแตละกลุม เชน ภาพยนตรโฆษณา WE PCT ชุดไทเก็ก และ Student ภาพยนตร
โฆษณาชุด Hurry Up ของ Hi-speed Internet การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด เชน 
Thailand X Games Cup 2005 เปนตน ทั้งน้ี การสื่อสารจะเปนการใชเครื่องมือการสื่อสาร
อยางหลากหลาย (ดภูาคผนวก ค) ขึ้นอยูกับงบประมาณในการสื่อสาร และพฤตกิรรมของ
กลุมเปาหมาย และชวงที่ส่ี ในป พ.ศ. 2549 ซึ่งจะเปนการทําใหกลุมเปาหมายรับรูถึงวิสัยทศัน
ขององคกรไดอยางมคีวามเขาใจ และสามารถเปนตัวแทนขององคกรทีจ่ะสื่อสารไปยังบุคคล
กลุมอื่นๆ     
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สภากาชาดไทย  
 
1. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธองคกรของสภากาชาดไทย  
 
 สภากาชาดไทยเปนองคกรการกุศลหรอืองคกรที่มิไดมุงหวังกาํไรเพื่อมนุษยธรรม 
ไดรับการสถาปนาขึ้น เม่ือป พ.ศ. 2436 (ร.ศ. 112) เน่ืองจากเกิดกรณีพิพาทระหวางประเทศ
ไทยกับประเทศฝรั่งเศสเกี่ยวกับเขตแดนริมฝงซายแมน้ําโขง และมกีารสูรบเกิดขึน้ เปนผลทําให
ทหารไดรับบาดเจ็บ เสียชีวติจํานวนมาก แตยังไมมีองคกรใดเขาไปชวยเหลือบรรเทาทุกข 
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว ทรงพระราชทานพระบรมราชานุญาตใหตั้ง “สภา
อุณาโลมแดงแหงชาติสยาม” ขึ้น เม่ือวันที่ 26 เมษายน พ.ศ. 2436 การดําเนนิงานของสภา
อุณาโลมแดง ในระยะแรกมกีิจกรรมที่สําคัญ คือ การจดัสงยา เวชภณัฑ อาหาร เครื่องนุงหม 
และเครื่องอุปโภคตางๆ ไปชวยทหารและประชาชนที่ไดรับบาดเจ็บ เม่ือกรณีพิพาทและการสูรบ
ยุติลง กิจการของสภาอณุาโลมแดงกร็ะงบัไปดวย  
  
 เม่ือป พ.ศ. 2461 มีการตราพระราชบญัญัติวาดวยสภากาชาดสยาม โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือชวยรักษาพยาบาลผูปวยไขและบาดเจ็บในสงคราม หรือยามสงบ ทั้งน้ีทาํการ
บรรเทาทุกขในเหตุการณสาธารณภยัพินาศโดยไมเลือกเชื้อชาติ สัญชาติ ศาสนา หรือ
ความเห็นทางการเมืองของผูประสบภัย สงผลใหคณะกรรมการกาชาดระหวางประเทศรับรอง
สภากาชาดสยาม ตอมาเมือ่ป พ.ศ. 2464 สภากาชาดสยามเปลี่ยนชื่อเปน สภากาชาดไทย 
(พ.ศ. 2482) ดําเนินงานโดยยดึมั่นในหลักการที่สภากาชาดไทยและสภาเสี้ยววงเดือนแดงทุก
ประเทศทั่วโลกยึดถือปฏิบัติ  
 
วิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกร 
 
 วิสัยทัศนของสภากาชาดไทย คอื องคกรการกุศลเพื่อมนุษยธรรมทีจ่ะใหความ
ชวยเหลือ บรรเทาทุกข บํารุงสุข บําบัดโรค กาํจัดภัยแกผูที่ไดรับความทุกขตามหลัก
มนุษยธรรม จากการกาํหนดวิสัยทัศนของดังกลาวทําใหภารกิจของสภากาชาดไทยแบง
ออกเปน 4 ประการ คือ 1) การบริการทางการแพทยและสุขอนามยั ซึ่งเปนภารกิจหลักของ
สภากาชาดไทยตั้งแตแรก 2) การบรรเทาทุกขผูประสบภัยจากภยัพิบัติตางๆ ซึ่งเปนภารกิจ
หลักของกาชาดสากลที่กาชาดทั่วโลกตองปฏิบัติ 3) การบริการโลหิต เปนภารกจิทีร่ัฐบาลได
มอบหมายใหกับสภากาชาดไทยทาํหนาที่ในการจดัหาโลหติใหไดเพียงพอและมีคุณภาพ
ปลอดภัยสูงสุดสําหรับคนไขที่ตองการโลหิต และ 4) การสังคมสงเคราะหและการสงเสริม
คุณภาพชีวิตแกประชาชน ทัง้นี้ การดาํเนินงานตามภารกิจทั้ง 4 ประการจะมีสํานักงานและ
ศูนยชาํนัญพิเศษที่รับผดิชอบและกําหนดพันธกิจของตนเพื่อใหบรรลุวิสัยทัศนของสภากาชาด
ไทย  
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  จิยากร เสสะเวช (สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2548) ไดยกตัวอยางแนวทางในการ
ดําเนินงานของสํานักงานจดัหารายไดทีก่ําหนดภารกจิและพันธกิจไววา “งานจัดหารายได หรอื 
Fund Raising Advancement วางพันธกิจวา เปนผูจัดหารายไดที่มคีวามรับผิดชอบ มี
ประสิทธิภาพและมีความรอบรูโดยวิธีการทันสมัยที่กาวหนา เพ่ือเสริมงบประมาณของ
สภากาชาดไทย สําหรับใชจายในกิจกรรมสาธารณกุศล เปนคุณประโยชนตอสังคมดวยจิต
ศรทัธาของผูบริจาคและผูสนับสนุน หรอืสํานักงานยวุกาชาดที่สงเสริมการพัฒนาเยาวชน มี
พันธกิจในการปลูกฝงและเผยแพรใหเยาวชนมีความรู ความเขาใจในหลักการ และอุดมการณ
ของกาชาดในดานมนุษยธรรม (Education for Peace) การสงเสริมสุขภาพอนามยัที่ดี (Good 
Health) การบริการอาสาสมัคร (Good Service) รวมทั้ง การสรางสัมพันธภาพและความเขาใจ
อันดีกับบุคคลทั่วไปทั้งภายในและระหวางประเทศ (International Friendship)”   
 

นอกจากการกําหนดพันธกิจหลักสําหรบัหนวยงานภายในสภากาชาดไทยแลว ทาง
สภากาชาดไทยยงัใหความสําคัญกับการสรางมาตรฐานในการบรกิารตางๆ เพ่ือสรางความ
มั่นใจใหแกประชาชนที่ตองใชบริการและผลิตภณัฑของสภากาชาดไทยอีกดวย โดยเฉพาะ
ศูนยบริการโลหิตนั้นไดนํานโยบายคุณภาพเขามาใชบริการโลหติและสวนประกอบของโลหิต
ของศูนยฯ ใหมีคุณภาพและปลอดภัยทั้งผูใหและผูรับ โดยโลหิตทุกยูนิตที่ไดรับบริจาคจะตอง
ผานการตรวจเชื้อทางหองปฏิบัติการ ดวยน้ํายาและเครือ่งมือทีท่ันสมัย มีความไวสงู สวน
ผลิตภณัฑทกุชนิดจะตองผานการควบคมุคุณภาพทั้งในกระบวนการผลิต ซึ่งมาตรฐานดังกลาว
นี้ไดถูกนํามาใชในระดับภมูิภาคและระดับประเทศ 
 
 สํารับคณุคาขององคกรสภากาชาดไทยนัน้ไดยึดหลักการกาชาดสากล ซึ่งประกอบดวย  
1) มนุษยธรรม กาชาดพยายามทั้งในฐานะระหวางประเทศและในระดับชาติเพ่ือปองกัน และ
บรรเทาความทุกขของมนษุยไมวาจะพบไดในทีใ่ด ความมุงประสงคของกาชาด ไดแก การ
คุมครองชีวิตและสุขภาพ และการประกนัความเคารพนับถือตอมนุษยชน รวมทั้งสงเสริมความ
เขาใจ มติรภาพ ความรวมมอืระหวางกัน และสันติภาพยั่งยืนระหวางประชากรทั้งมวล  2) 
ความไมลาํเอียง กาชาดไมเลือกปฏิบัติในเรื่องสัญชาติ เชื้อชาติ ความเชื่อถือทางศาสนา ชั้น 
วรรณะ หรือความคิดเห็นทางการเมือง กาชาดพยายามที่จะบรรเทาความทุกขทรมาน โดยให
การปฏิบัติเปนลําดับแรกตอกรณคีวามทกุขยากที่เรงดวนที่สุด 3) ความเปนกลาง เพ่ือที่จะ
ไดรับความไววางใจสืบตอไปจากทกุฝาย กาชาดไมอาจเขากับฝายหนึ่งฝายใดในการสูรบ หรือ
เกี่ยวของไมวาในเวลาในการขดัแยง ซึ่งมีลักษณะทางการเมือง เชื้อชาติ ศาสนา และลัทธินิยม 
  

4) ความเปนอิสระ สภากาชาดแมจะมีสวนชวยเหลือในบริการดานมนุษยธรรมของ
รัฐบาลของตน และอยูในบงัคับแหงกฎหมายของประเทศตน จะตองธํารงความเปนอิสระอยู
ตอไป เพ่ือที่จะสามารถปฏบัิติตามหลักการกาชาดไดทกุเวลา 5) บริการอาสาสมคัร กาชาด
เปนองคการอาสาสมัครในการบรรเทาทกุข โดยไมมคีวามปรารถนาผลประโยชนในประการ
ใดๆ 6) ความเปนเอกภาพ ในประเทศพึงมีสภากาชาดไดเพียงแหงเดียว สภากาชาดตองเปด
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ใหกับคนทั่วไป และตองปฏิบัติงานดานมนุษยธรรมตลอดทั่วดินแดนของตน และ 7) ความเปน
สากล กาชาดเปนสถาบันสากล ซึ่งสภากาชาดทุกแหงสังกัดอยูในฐานะเทาเทียมกนั และมีสวน
ความรับผิดชอบและหนาทีเ่ทาเทยีมกันในการชวยเหลอืซึ่งกันและกนั   
 
2. ผลการวิจยัเกี่ยวกับการดําเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน 

ของสภากาชาดไทย 
 

การสื่อสารแบบผสมผสานถือเปนกระบวนการจดัการดานการสื่อสารอยางตอเนือ่งทั้ง
ภายในองคกรและภายนอกองคกร ซึ่งมีลกัษณะที่สําคญั คือ 1) การนํามาใชเพ่ือการสื่อสารใน
ระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) 2) การใหความสําคัญกับผูบรโิภคและผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยางเทาเทียมกัน 3) เปนลักษณะของการบริหาร
เชิงกลยุทธ (Strategic Management) 4) การสื่อสารแบบสองทางที่มีความสมดลุ 
(Symmetrical Communication) 5) เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและ
รักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) และ 6) การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่
เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications Investment) โดยแตละสวนมี
รายละเอียด ดังน้ี    
 
โครงสรางขององคกรและสวนงานที่เกีย่วของกับการสื่อสาร (Communication Department)  
 

สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารทีรงเปนอุปนายิกาผูอํานวยการ
สภากาชาดไทยซึ่งทําหนาที่ในการบรหิารงานทั้งหมด แตเน่ืองจากพระราชภารกิจหลายดาน 
อุปนายิกาผูอาํนวยการจึงแตงตั้งกรรมการบริหารขึ้นมาทาํหนาทีใ่นการบรหิารจดัการแทน และ
แตงตั้งเหลากาชาดในการบริหารงานของสภากาชาดไทยทั้ง 75 จังหวัด โดยมีเลขาธิการ เปน
ผูทําหนาที่ในการดแูลประสานงานภายในกรอบการทาํงานและนโยบายของสภากาชาดไทย 
ทั้งน้ี สภากาชาดซึ่งถือเปนองคกรขนาดใหญ ไดจัดแบงออกเปนหนวยงานยอยๆ ประกอบดวย 
สํานักงาน 13 สํานักงาน ไดแก 1) โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ 2) โรงพยาบาลสมเด็จพระบรม
ราชเทวี ณ ศรีราชา 3) สํานักงานบรรเทาทุกขและประชานามัยพทิกัษ 4) สถานเสาวภา     
5) ศูนยบริการโลหติแหงชาติ สภากาชาดไทย 6) วิทยาลัยพยาบาล 7) สํานักบริหาร 8) 
สํานักงานกลาง 9) สํานักงานคลัง 10) สํานักงานจัดหารายได 11) สํานักงานยวุกาชาด   
12) สํานักงานอาสากาชาด และ 13) สํานักงานการเจาหนาที่ นอกจากนี้ ยังมศีนูยชํานัญ
พิเศษ 6 ศูนย คือ 1) ศูนยดวงตา 2) ศนูยเวชศาสตรฟนฟู 3) ศูนยวิจัยโรคเอดส 4) ศูนยรับ
บริจาคอวัยวะ 5) ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศ และ 6 ) ศูนยฝกอบรมปฐมพยาบาลและสุขภาพ
อนามัย ทาํใหการดาํเนินงานจึงตองมีผูอาํนวยการของสํานักงานตางๆ และฝายบรหิารจัดการ
ของสํานักงาน (ดูแผนภาพที่ 4.2) 

 
 



 

แผนภาพที่ 4.2 แสดงโครงสรางองคกร (Organization’s Chart) ของสภากาชาดไทย 

อุปนายิกาผูอาํนวยการ 

คณะกรรมการบริหาร 

สํานักบริหาร 

สํานักงานกลาง 

สํานักการคลัง 

สํานักการเจาหนาที่ 

สํานักงานจัดหารายได 

ที่มา: สภากาชาดไทย. (2547). รายงานประจําป 2546. กรุงเทพมหานคร: สภากาชาดไทย, หนา 12-13.
หมายเหตุ: โครงสรางองคกรนี้แบงตามหนวยงานของสภากาชาดไทย ซึ่งไมไดแสดงรายละเอียดของฝายและ/หรือแผนกภายในหนวยงานนั้น  

สํานักงานยุวกาชาด 

สํานักงานอาสากาชาด 

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ 

โรงพยาบาลสมเด็จพระบรมราชเทวี ณ ศรีราชา 

สถานเสาวภา 

สํานักงานบรรเทาทุกขและประชานามัยพิทักษ 

ศูนยบริการโลหิตแหงชาติ 

วิทยาลัยพยาบาล 

ศูนยดวงตา 

ศูนยเวชศาสตรฟนฟู 

ศูนยวิจัยโรคเอดส 

ศูนยรับบริจาคอวัยวะ 

ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ศูนยฝกอบรมปฐมพยาบาลและสขุภาพอนามัย 

สํานักงานจัดการทรัพยสิน 

สํานักงานโภชนาการ วังสวนจิตรลดา 

เลขาธิการ 
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สําหรับสวนงานดานการสือ่สารขององคกรนั้น คือ ฝายประชาสัมพันธ ซึ่งเปนฝายหรือ
แผนกที่มอียูเกือบทุกหนวยงานของสภากาชาดไทย และถือเปนฝายสําคัญทีร่ับผิดชอบในการ
เผยแพรขอมลูขาวสาร และการจดักิจกรรมตางๆ เพ่ือใหบรรลุภารกิจขององคกรและหนวยงาน 
ทั้งน้ี ฝายประชาสัมพันธของทุกสํานักงานทํางานอยางเปนอิสระตอกัน โดยศูนยชํานัญพิเศษทัง้ 
6 ศูนย ไมมฝีายประชาสัมพันธที่รับผิดชอบงานดานการสื่อสารของศูนย แตการทํางานที่
เกี่ยวของกับการสื่อสารนั้นอยูภายใตฝายสํานักงานกลาง ทั้งน้ี ฝายประชาสัมพันธจะรายงาน
ความคืบหนาของการทาํงานไปยังฝายประชาสัมพันธของสํานักงานกลาง แตมไิดมีมีอํานาจใน
การสั่งการหรอืควบคุมงานดานการสื่อสารของสาํนักงานหรอืหนวยงานตางๆ ภายใน
สภากาชาดไทย  
 
การนําการส่ือสารมาใชเพื่อการส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) 
 
 เน่ืองจากสภากาชาดไทยเปนองคกรขนาดใหญและมหีนวยงานยอยเปนจํานวนมาก 
ประกอบกับแตละหนวยงานก็มีภารกิจและงานที่แตกตางกัน ดังน้ันการสื่อสารถึงกิจกรรม และ
บริการของสํานักงานจึงแยกการสื่อสารเฉพาะสวนงานของตนเอง แตการส่ือสารของสํานักงานก็
จะมีการนาํตราสินคาองคกรเขามาใชในการสนับสนุนบริการของสํานักงานเชนกัน ทั้งน้ี การ
ส่ือสารหรือการจดักิจกรรมที่สะทอนถึงภาพลักษณของชื่อเสียงของสภากาชาดไทยไดเปนอยาง
ดีก็คือ งานกาชาด ซึ่งถือเปนงานรื่นเริงการกศุลทีย่ิ่งใหญระดับประเทศ จัดขึ้นเปนประจําในชวง
ปลายเดือนมนีาคมของทุกป 
 

ทั้งน้ีการส่ือสารถึงตราสินคาองคกรจะทําการสื่อสารผานสื่อ 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบ
แรก การส่ือสารผานส่ือบุคคล คือ สมเดจ็พระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี อุป
นายิกาผูอํานวยการสภากาชาดไทยทรงรบัส่ังเอง โดยเฉพาะเหตกุารณที่มีผลกระทบตอ
ประชาชนของประเทศ เชน เหตุการณธรณีพิบัติภัยสึนามิทางภาคใต เปนตน และการใช
ตัวแทนของสภากาชาดไทย (Spokesman) ไดแก ผูอาํนวยการของ 13 สํานักงาน หรือการนําผู
ที่มีชื่อเสียงของสังคม นักแสดง นักรองมาเปนผูนําเสนอ (Presenter) เชน ศูนยรบับริจาค
อวัยวะฯ ใชพอล ภัทรพล นักแสดงที่มชีือ่เสียงเปนผูนําเสนอประจําป พ.ศ. 2548 เปนตน และ
รูปแบบที่สอง ส่ือมวลชน ไดแก ส่ือโทรทศัน วิทยุ หนังสือพิมพ และส่ืออิเล็กทรอนิกส ทั้งน้ี จะ
เปนลักษณะของการขอความรวมมือในการประชาสัมพันธของสภากาชาดไทยผานผูบริหารของ
สถานีโทรทัศน หรือส่ืออื่นๆ ตามความเหมาะสมและความตองการในการเขาถึงกลุมเปาหมาย  
 
การใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยาง 

เทาเทียมกัน  
  

เน่ืองจากสภากาชาดไทยเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกาํไร ดังนั้น การดาํเนินงานตองอาศยั
งบประมาณสนับสนุนจากรัฐบาล และการจัดหารายไดของผูบริจาคผานโรงพยาบาล และ
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สํานักงานจัดหารายได เพ่ือจัดทําเปนงบประมาณขององคกร อยางไรก็ตาม การดําเนินงานของ
สภากาชาดไทยมิไดอาศัยเงินเพียงอยางเดียว แตตองอาศยับุคลากรทีจ่ะเขามาสนับสนุนและ
สงเสริมการทาํงานของสภากาชาดไทย โดย จิยากร เสสะเวช (สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2548) 
ไดอธิบายถึงประเด็นสําคญันี้วา “ส่ิงที่สภากาชาดไทยตองการนั้นไมไดเปนรูปตัวเงินอยางเดียว 
แตยังตองการโลหิต อวัยวะ และสิ่งสําคัญที่สุด คือ แรงงาน หรือการสนับสนุน ชวยเหลือ การ
เปนแนวรวมกับสภากาชาดไทย ซึ่งถือเปนขอแตกตางจากบรษิทัทัว่ไปที่ตองการกําไร ทั้งน้ี การ
ที่ทาํใหไดส่ิงเหลานี้มาจะตองมีแนวทางในการสื่อสารที่ดีดวย”    

         
โดยการจัดกิจกรรมแตละกจิกรรมจะมีการจัดตั้งคณะกรรมการเพื่อรบัผิดชอบงาน

ดังกลาว รวมกับหนวยงานของสภากาชาดไทย อนุกรรมการดานการประชาสัมพันธ หนวยงาน
ภายนอกองคกรทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ส่ือมวลชน ซึ่งถือวาเปนกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร 
 
การสื่อสารมลีักษณะของการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management) และการสื่อสาร 

แบบสองทางที่มีความสมดุล (Symmetrical Communication)  
 
 เน่ืองจากการบริหารงานของสภากาชาดไทยมรีูปแบบทั้งการทาํงานตามภารกิจและ
พันธกิจของสํานักงาน ศูนยชํานัญพิเศษ รวมทั้งการจดัตั้งคณะกรรมการดําเนินงานที่มี
หนวยงานองคกรของรัฐและ/หรือองคกรเอกชนเขามาเกี่ยวของดวย การสื่อสารจึงมามีบทบาท
ในการประสานงานในระดบัสูงเทานั้น ทัง้น้ี ผูบริหารหรือคณะกรรมการจะสั่งการผานหัวหนา
ฝาย และเอกสารมายังพนักงานระดับปฏิบัติการ สวนการสื่อสารที่มีลักษณะแบบสองทางหรือ
สามารถโตตอบกันไดนั้น อยูในระดับของพนักงานระดบัปฏิบัติงานกับพนักงานระดับปฏิบัติการ
ภายในหนวยงานเดียวกัน เพราะสภากาชาดไทยเปนองคกรที่มีขนาดใหญ และบคุลากรของ
องคกรมีเปนจํานวนมาก  
   
เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร  

(Corporate Reputation)  
  

เน่ืองจากเปาหมายของการสื่อสารขององคกร ตองการใหผูบริโภคเกดิทศันคตทิี่ดตีอ
องคกรเปนอนัดับตนๆ ซึ่งเม่ือกลุมเปาหมายมทีัศนคติที่ดตีอองคกรแลวก็สงผลตอพฤติกรรม
หรือการสนับสนุนบริการของสภากาชาดไทย ดังนั้น การสื่อสารของทุกหนวยงานจึงพยายามทํา
ใหภาพลักษณที่ดขีององคกรอยูในความทรงจําของกลุมเปาหมายใหเปนระยะเวลานาน ดังน้ัน
แมวาจะเกิดเหตุการณในทางลบตอสภากาชาดไทยก็ไมไดสงผลตอภาพลักษณของสภากาชาด
ไทยแตอยางใด โดย จยิากร เสสะเวช (สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2548) กลาววา “กรณีงหูาย
จากสวนงู สถานเสาวภา ถือวาเปนเรื่องของหนวยงานๆ หนึ่ง ซึ่งไมไดสงผลกระทบตอ
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สภากาชาดไทย ทั้งน้ี เน่ืองจากคนสวนใหญมคีวามศรทัธาในสภากาชาดอยางมาก จึงถือวา
เหตุการณดังกลาวเปนเรื่องที่ไมสําคัญ” 
 
การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications  

Investment)  
 
สภากาชาดไทยไมมรีูปแบบของการวัดผลที่ชัดเจน เน่ืองจากการทํางานดานการสื่อสาร

รับผิดชอบโดยฝายประชาสมัพันธของสํานักงานเทานัน้ และการสื่อสารมีวัตถุประสงคเพ่ือ
เผยแพรกจิกรรมของสภากาชาดไทย โดยนําเสนอในรูปแบบของขาว บทความ สารคดี การ
สัมภาษณ หรอืสปอต ดวยการขอความรวมมือหรือขอความอนุเคราะหจากสื่อมวลชนทางสื่อ
โทรทศัน ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ จึงทําใหไมไดเสียคาใชจายหรือเสียคาใชจายมากในการสื่อสารแต
ละกิจกรรม   
 
3. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานของสภากาชาดไทย 
 
การสื่อสารองคกร (Corporate Communications)  
 
 การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications)  
  
 สภากาชาดไทยใหความสาํคัญกับการสือ่สารภายในองคกรคอนขางนอย เน่ืองจาก   
องคกรมีสํานักงานจํานวนมาก และองคกรไมสามารถจัดสรรงบประมาณเพื่อการสื่อสารภายใน
องคกรได เพราะไมสอดคลองกับภารกิจและพันธกิจของสภากาชาดไทย อยางไรก็ตาม ยัง
ปรากฏการใชส่ือบางรูปแบบเพื่อการแจงขาวสารเกีย่วกับกิจกรรม และความเคลื่อนไหวภายใน
องคกร ไดแก วารสารภายในองคกร ชื่อ กาชาดสัมพันธ (The Thai Red Cross Newsletter), 
ระบบอินทราเน็ต, การจัดตัง้ PR Club โดยฝายประชาสมัพันธของสํานักงานเขามาประชุมกัน
เพ่ือหาแนวทางรวมกันในการเผยแพรและประชาสัมพันธงานของสํานักงาน, นิตยสารราย 3 
เดือน สนองโอฐสภากาชาดไทยเพื่อเผยแพรกิจการและขาวสารของสภากาชาดไทย เผยแพร
ความรูเกี่ยวกบัสุขภาพอนามัย การรักษาพยาบาล และการปองกันโรคแกประชาชาชน รวมทั้ง
เพ่ือเพิ่มพูนวิทยาการและสารคดีนารูสรางเสริมปลูกฝงคุณธรรม ความเมตตา กรุณาในหมูชน
รวมชาติ ซึ่งเผยแพรทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร   
 

สําหรับการสือ่สารภายในองคกรของผูบรหิารระดับสูง และหัวหนาฝาย มีหลายรูปแบบ 
ไดแก การประชุมระดับนโยบาย โดยมี 1) ฝายวางแผนและวิเคราะหขอมูล 2) การเงินบัญชี  
3) การบรหิารจัดการ และ 4) การประชาสัมพันธ ผูบริหารระดับสูงของแตละฝาย ทุก
หนวยงานของสภากาชาดไทย เขารวมประชุมเพ่ือนําเสนอแผนกลยทุธของแตละฝาย การ
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ประชุมระดับผูบริหาร กรรมการสภากาชาดไทยประชมุเดือนละ 2 ครั้ง และ การประชุมระดับ
หนวยงาน หัวหนาฝายรวมประชุมกันเพื่อจัดทําแผนปฏิบัติงาน (Operational Plan) ของ
สํานักงานของตนเอง ทางดานเจาหนาที่ระดับระดับปฏิบัติจึงรับทราบงานและนําไปปฏิบัติจาก
หัวหนาฝาย โดยทีไ่มไดมีสวนรวมในการวางแผนกลยทุธ 
 
  การสื่อสารภายนอกองคกร (External Stakeholder Communications) 
  
 เน่ืองจากกลุมเปาหมายหลกัขององคกร คือ ผูบริจาค และอาสาสมคัร ดังน้ัน การ
ส่ือสารจึงมุงเนนที่จะใหกลุมเปาหมายมาใชบริการขององคกรเปนสําคัญ แตอยางไรก็ตาม
สภากาชาดไทย ยังใหความสําคัญกับการสื่อสารในกลุมของผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร 
โดยเฉพาะสื่อมวลชน หรือเรียกวาส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เน่ืองจากสื่อมวลชนมี
บทบาทในการชวยเผยแพรขาวสารและการจดักิจกรรมของสภากาชาดไทย รวมทัง้ทําใหการ
ส่ือสารขององคกรที่มีงบประมาณที่จํากัด สามารถเผยแพรไปยังกลุมเปาหมายทกุกลุมไดอยาง
ทั่วถึง สําหรับหนาที่ในการสรางความสัมพันธกับส่ือมวลชนนั้นจะเปนบทบาทของผูบริหารของ
และ ฝายประชาสัมพันธของหนวยงาน สวนการสื่อสารกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่เปน
ภาครฐัหรือเอกชนที่เขามารวมในการจัดกจิกรรมของสภากาชาดไทย ไมไดมีแนวทางในการ
ส่ือสารอยางชดัเจน แตจะเปนการประสานงานกันเพื่อรวมมือกันจดักิจกรรมมากกวา 
 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)  
 
 การสื่อสารการตลาดของสภากาชาดไทยมีวัตถุประสงคในเชิงพฤตกิรรม โดยการ
กระตุนใหประชาชนทกุคน ซึ่งเปนกลุมเปาหมายขององคกรเขามาใชบริการของสภากาชาดไทย 
รวมทั้งการใหการสนับสนุนการดาํเนินงานขององคกร เชน การบริจาค การเขารวมเปน
อาสาสมัคร เปนตน ดังน้ัน แนวทางในการสื่อสารจึงมกีารวางแผนเปนลําดับขั้น โดยเริ่มจาก
การใหความรู (Knowledge) การทําใหกลุมเปาหมายเกิดความเขาใจ (Understand) การให
ความรวมมือหรือสนับสนุน (Support) ดวยการใชส่ือมวลชน และสื่อบุคคลเปนชองทางหลักใน
การสื่อสาร รวมทั้งมีการนาํแนวคดิดานจิตวิทยามวลชนเขามาประกอบ โดยเรื่องราวหรือ
ประเด็นหลักของการสื่อสารจะเกี่ยวของกับ 1) การสรางความรูสึกวาตนเองเปนสวนหน่ึงของ
สังคม (Sense of Belonging of Society) ซึ่งจะตองมีสวนรวมในความรับผิดชอบหรือรวมกัน
สรางสรรคสังคมใหอยูกันไดดวยความสขุ ดวยการแสดงน้ําใจในการชวยเหลอืผูทีด่อยโอกาส
หรือมคีวามทกุขมากกวา 2) ความเชื่อเรือ่งของการทาํใหชีวติทั้งในปจจุบันและในอนาคตดีขึ้น 
(Next Life) 3) ความเชื่อทางดานศาสนา และ 4) ความศรัทธา ความจงรกัภักดีที่มีตอสถาบัน
พระมหากษัตริย ดังน้ันรูปแบบของการสือ่สารจะเปนการแฝงเนื้อหาดังกลาว ผนวกกับการ 
นําเสนอบริการของหนวยงานของตนหรอืของสภากาชาดไทย โดยมรีายละเอียดดงันี้  
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การบรรเทาทุกขภัยพบิัต ิ(Disaster Preparedness and Response) 
 

กิจกรรม “ชาวกรุงเทพมหานครสงกําลังใจ ใหผูประสบภัย เริ่มตนชีวติใหมที่สดใส” 
โดยมูลนิธิอาสาเพื่อนพึ่ง (ภาฯ) ยามยาก สภากาชาดไทย รวมกับ กรุงเทพมหานคร และ
หนวยงานเอกชนจัดตั้งจุดรบับริจาคหมอหุงขาวไฟฟา อุปกรณประกอบอาหารตามสถานี
จําหนายน้าํมนั หางสรรพสินคา เครื่องยนตสําหรับติดเรือประมง รวมทั้งรับบรจิาคเงินเพื่อ
สมทบทุนกอสรางบานพักชั่วคราวใหกับชาวบานทีไ่รที่อยูอาศยั รวมทั้ง การรับบริจาคเงินสราง
บานพักชั่วคราวใหผูประสบภัยเหตุการณธรณีพิบัติภยัสึนามิ  
 

การบริการโลหิต ดวงตา อวัยวะ (Blood/Eye/Organ) 
 
โครงการ “แรลลี่...ปนน้ําใจใหชีวติ” ขึ้น เพ่ือหาทุนในการดาํเนินงานในกระบวนการ

บริจาคอวัยวะ ใหสามารถตอบสนองตอการปลูกถายอวัยวะภายในประเทศที่มแีนวโนมเพ่ิมขึ้น 
และเพื่อคุณภาพชีวิตทีด่ีของประชาชนคนไทยตอไป 

 
โครงการ “Brand’s Young Blood” สภากาชาดไทยรวมกับ บริษัท เซเรบอส (ประเทศ

ไทย) จํากดั จดัรณรงคเชญิชวนบริจาคโลหิตตามสถาบนัการศึกษาระดับอุดมศึกษาทั่วประเทศ
อยางตอเนื่องมาตั้งแตป พ.ศ. 2540 นอกจากนี้ ยังไดจัดการประกวดแผนรณรงคบริจาคโลหิต  

 
โครงการ “หนึ่งคนให...หลายคนรับ U-Talk Contest” สภากาชาดไทยไดรับการ

สนับสนุนจากบริษัท ไทยประกันชีวิต จาํกัด และบริษทั อารเค มีเดยี จํากดั เปนโครงการที่มี
วัตถุประสงคเพ่ือเผยแพรความรู ความเขาใจเรื่องการบริจาคอวัยวะ การปลูกถายอวัยวะ และ
การบรจิาคเซลลตนกําเนิดเม็ดโลหติ โดยเฉพาะกลุมนิสิตนักศึกษาดวยการจัดกจิกรรมการ
ประกวดพูดและการแสดงออก ซึ่งในแตละปทางสภากาชาดไทยก็จะกําหนดหัวขอสําหรับการ
พูดที่แตกตางกันไป เชน คนไทย ผูใหที่ยิง่ใหญ ของป พ.ศ. 2546 เปนตน  
 

การสงเสริมคุณภาพชีวติ (Quality of Life Promotion) 
 
โครงการ “ศูนยการเรียนรูและฟนฟูจติใจเด็กตางวัยทีป่ระสบภัยสึนาม”ิ ที่จังหวัดพังงา 

เพ่ือดูแลเด็กวัย 3-18 ปอยางตอเนื่อง โครงการนี้ไดรับการสนับสนุนดานงบประมาณจากผู
บริจาคผานรายการ ไอทีวี รวมมือรวมใจ เพ่ือผูประสบภัยภาคใต ทางสถานีโทรทศันไอทีวี  

 
นอกจากนี้ สภากาชาดไทยยังทําการสื่อสารการตลาดเพื่อนําเสนอภาพลักษณองคกร

อีกดวย โดยมรีายละเอียด ดังน้ี 
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งานกาชาด ประจําป พ.ศ. 2548 โดยมีวัตถุประสงคของงาน คือ 1) เพ่ือเผยแพรพระ
เกียรตคิุณ และถวายความจงรักภักดีแดสมเด็จพระนางเจาฯพระบรมราชินีนาถ องคสภานายิกา
สภากาชาดไทย และสมเดจ็พระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี อุปนายกิาสภากาชาด
ไทย 2) เพ่ือเผยแพรภารกจิและกิจกรรมของสภากาชาดไทย ในฐานะองคกรสาธารณกศุล ที่
ใหบริการทางดานการแพทย การสาธารณสุข และการบรรเทาทุกข ผูเดือดรอนยากไรทั่ว
ประเทศ 3) เพ่ือเปดโอกาสใหหนวยงานทั้งภาครัฐ เอกชน สถาบัน มูลนิธิ ไดเขารวมแสดงผล
งานของหนวยงานที่เปนประโยชนตอสังคม และมีสวนรวมกับสภากาชาดไทยในกิจกรรมตางๆ 
4) เพ่ือเปดโอกาสใหนักเรยีน นิสิต นักศึกษา และประชาชนไดมีสวนรวมในกิจกรรมกับ
สภากาชาดไทย และ 5) เพ่ือหารายไดโดยเสด็จพระราชกศุลบํารุงสภากาชาดไทย  
  

กิจกรรม ศิลปนรวมใจชวยกาชาด เปนกิจกรรมทีจ่ัดขึน้เพื่อเฉลิมฉลองในวันกาชาดโลก 
8 พฤษภาคม ของทุกป ซึ่งเปนวันเกิดของนายอังรี ดูนังต ผูใหกําเนดิกาชาดสากล โดยกิจกรรม
ประกอบดวยการแสดงบนเวทีของเหลาศลิปนดารา การเดินพาเหรด นิทรรศการ บริการตรวจ
สุขภาพ การรบับริจาคโลหติ ดวงตา อวยัวะ เปนตน  
 

จิยากร เสสะเวช (สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2548) ใหรายละเอียดเพิ่มเติมถึงแผนการ
ส่ือสารขององคกรในอนาคต รวมทั้งการนําแนวคดิดานการตลาดมาปรับใชกับการดาํเนินงาน
ขององคกร “สําหรับแนวโนมในการสื่อสารตอไปในอนาคต คือ Call Center ซึ่งเปนการสื่อสาร
สองทางกับผูบริจาค และประชาชน รวมทั้ง Donors Relationship ผูบริจาคสัมพันธ ซึ่งเปนการ
นําหลัก CRM เขาใชในการจัดการผูบรจิาคออกเปน Segment เริ่มทาํ โดยในขณะนีอ้ยูใน
ระหวางการเก็บรวบรวม Database”  
 
 
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  

 
จากการสัมภาษณผูบรหิารระดับสูงที่รับผิดชอบดานการสื่อสารขององคกรของททท.  

สามารถแบงการนําเสนอผลการวิจยัออกเปน 3 สวน สวนแรก ผลการวิจยัเกี่ยวกบักลยุทธของ
องคกร (Corporate Strategy) สวนที่สอง ผลการวจิัยเกีย่วกับการดําเนินงานขององคกรตาม
แนวคิดการสือ่สารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) และสวนสุดทาย ผลการวจิัย
เกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานขององคกร ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี  
 
1. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธองคกรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย   
 

การสงเสริมการทองเทีย่วเกิดขึ้นจากพระดําริของพระเจาบรมวงศเธอกรมพระ
กําแพงเพชรอคัรโยธิน ในขณะทีท่รงดํารงตําแหนงผูบัญชาการรถไฟ ไดมีการสงเรื่องราว
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เกี่ยวกับประเทศไทยไปเผยแพรในประเทศสหรฐัอเมรกิา ในป พ.ศ. 2467 พรอมกับจัดตั้ง
แผนกโฆษณาของการรถไฟขึ้น เพ่ือทําหนาที่ในการรบัรอง และใหความสะดวกแกนักทองเทีย่ว
ที่จะเดินทางมาประเทศไทย รวมทั้งการโฆษณาเผยแพรประเทศไทยใหเปนทีรู่จักของชาว
ตางประเทศ อยางไรก็ตาม การสงเสริมการทองเทีย่วไดเริ่มขึ้นอยางชัดเจนเมื่อป พ.ศ. 2479 
กระทรวงเศรษฐการเสนอโครงการบาํรุงอุตสาหกรรมทองเทีย่วในประเทศสยามตอ
คณะรฐัมนตร ีโดยเสนอแผนและวัตถุประสงคของการอุตสาหกรรมทองเทีย่ว 3 ประการ คือ  
1) งานโฆษณาชักชวนนักทองเทีย่ว 2) งานรับรองนกัทองเทีย่ว และ 3) งานบํารุงสถานที่
ทองเทีย่วและที่พัก  
 

เม่ือวันที่ 10 สิงหาคม พ.ศ. 2492 คณะรัฐมนตรีไดพิจารณาเห็นควรปรับปรุง
หนวยงานทองเที่ยวขึ้นใหม จึงไดมีมตใิหกรมโฆษณายกรางโครงการปรับปรุงหนวยงานสงเสริม
การทองเทีย่วเสนอใหคณะรัฐมนตรีพิจารณา โดยไดทาํความตกลงกับกระทรวงเศรษฐการ 
(สมัยนั้นชื่อวา กระทรวงพาณิชยและคมนาคม) ขอโอนกิจการสงเสริมการทองเทีย่วจาก
กระทรวงพาณิชยและคมนาคมมาอยูกับกรมโฆษณาการ สํานักนายกรัฐมนตรี และใหเรยีกสวน
งานนี้วา “สํานักงานสงเสริมการทองเทีย่ว” ใชงบประมาณของกรมโฆษณาการเปนงบประมาณ
คาใชจายของสํานักงานนี้ ตอมากรมโฆษณาการไดพิจารณาเห็นวา กิจการสงเสรมิการ
ทองเทีย่วกําลงัตื่นตัวในประเทศไทยมาก จึงไดจดัตั้งสํานักงานสงเสริมการทองเทีย่วใหมฐีานะ
เทียบเทากอง เรียกวา “สํานักงานทองเที่ยว” โดยพระราชกฤษฎีกาจัดวางระเบยีบราชการกรม
โฆษณาการในสํานักนายกรัฐมนตรี พ.ศ. 2493  

 
ในป พ.ศ. 2501 จอมพลสฤษดิ์ ธนะรัชต นายกรัฐมนตรี ไดศึกษากิจการทองเทีย่ว

ดวยความสนใจ และดาํรทิีจ่ะสงเสริมอุตสาหกรรมทองเที่ยวในประเทศอยางจริงจงั จึงประกาศ
พระราชกฤษฎีกาจดัแบงสวนราชการ กรมประชาสัมพันธ พ.ศ. 2502 โดยยกเลิก “สํานักงาน
ทองเทีย่ว” ออก แลวจัดตั้งข้ึนเปนองคการอิสระ เรยีกวา “องคการสงเสริมการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย” (หรือ อ.ส.ท.) โดยมหีนาทีส่งเสริมการทองเที่ยวเปนสวนใหญ ตอมา
อุตสาหกรรมทองเทีย่วไดขยายตัวอยางกวางขวางรวดเร็ว จําเปนตองปรับปรุงอํานาจหนาทีข่อง 
อ.ส.ท. ใหมีขอบเขตการปฏิบัติงานกวางขวางยิ่งขึ้นทัง้ในดานการพัฒนา อนุรักษทรัพยากร
ทางการทองเที่ยว และการสงเสริมเผยแพร จึงไดมีการนําเสนอรางพระราชบัญญตัิการ
ทองเทีย่วแหงประเทศไทย และรางพระราชบัญญัตจิัดระเบียบธุรกิจเกี่ยวกับอุตสาหกรรม
ทองเทีย่ว เพ่ือใหหนวยงานการทองเทีย่วของรัฐ มีอาํนาจหนาทีแ่ละความรับผดิชอบในการ
พัฒนาสงเสริมเผยแพร และดําเนินกิจการ เพ่ือเปนการริเริ่มใหมกีารพัฒนาแหลงทองเทีย่ว 
ตลอดจนคุมครองใหความปลอดภัยแกนักทองเทีย่วดวย สภานิติบัญญัติแหงชาติซึง่ทําหนาที่
รัฐสภาไดทําการพิจารณารางพระราชบญัญัตทิั้ง 2 ฉบับ ปรากฏวา รางพระราชบัญญัติจัด
ระเบียบธุรกิจ เกี่ยวกับอุตสาหกรรมทองเที่ยวไมผานการพิจารณา สวนพระราชบญัญัติการ
ทองเทีย่วแหงประเทศไทยไดผานการพิจารณาประกาศในราชกจิจานุเบกษา ฉบบัพิเศษ เลมที ่
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96 ตอนที่ 72 วันที่ 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2522 จัดตั้งการทองเทีย่วแหงประเทศไทยขึ้น มีชื่อยอ
วา ททท.  

  
เน่ืองจากการจัดตั้งกระทรวงการทองเทีย่วและกีฬาตามการปฏิรูประบบราชการ ซึ่ง

อาศยักฎหมาย พ.ร.บ. ระเบียบบริหารราชการแผนดนิ (ฉบับที่ 5) พ.ศ. 2545 และพ.ร.บ. 
ปรับปรุงกระทรวง ทบวง กรม พ.ศ. 2545 เกี่ยวกับการโอนกจิการบริหารและอาํนาจหนาที่ 
รวมทั้งการแกไขบทบัญญัตใิหสอดคลองกบัการโอนอาํนาจหนาทีข่องสวนราชการ ทําให ททท. 
ตองโอนภาระงานดานพัฒนาแหลงทองเที่ยว ดานพัฒนาบริการทองเที่ยว และดานทะเบียน
ธุรกิจนําเทีย่วไปใหกับกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา นับตั้งแตป พ.ศ. 2546 ททท. จึงไดปรบั
แผนวิสาหกิจเพ่ือใหสอดคลองกับการกอตั้งกระทรวงการทองเทีย่วและกีฬา โดยปรับบทบาทมา
เปนองคกรทีมุ่งเนนหนาทีด่านการบริการจดัการการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยเปน
หลัก 
 
วิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกร 

 
สืบเนื่องจากการปรับปรุงการบริหารราชการแผนดินเมือ่ป พ.ศ. 2545 จึงไดมีการ

จัดตั้งกระทรวงการทองเทีย่วและกีฬาเพื่อบริหารงานดานการทองเทีย่ว และกีฬาของประเทศให
เจริญกาวหนาอยางยั่งยืน เปนผลดีตอการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศอยางจริงจัง 
สําหรับการจดัโครงสรางหนวยงาน เพ่ือรองรับการบรหิารดังกลาว ไดมีการแบงเปนหนวยงาน
ราชการ คือ กระทรวงการทองเทีย่วและกีฬา และหนวยงานรฐัวิสาหกิจ 2 แหง ในสังกัดการ
กํากับดูแลของกระทรวงคือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย และการกีฬาแหงประเทศไทย 

 
ดานการบรหิารอุตสาหกรรมการทองเทีย่วไดมีการแบงภารกิจระหวางกระทรวงการ

ทองเทีย่วฯ และ ททท. ในประเด็นที่สําคัญ ดังนี้ 1) กระทรวงการทองเทีย่วฯ ทาํหนาทีใ่นการ
กําหนดนโยบาย การบรหิารอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว ในระดับมหภาค และระดบัจุลภาค   
2) กระทรวงการทองเทีย่วฯ ทําหนาที่ประสานการปฏิบัติเพ่ือสรางสรรค พัฒนา ปรับปรุง ฟนฟู 
บํารุงรักษา และอนุรักษสินคาทางการทองเที่ยว (Tourism Products Development) และ     
3) ททท. ทําหนาที่การตลาดทองเที่ยว หรือนาํเอาสนิคาทางการทองเทีย่วที่กระทรวงการ
ทองเทีย่วฯ จดัทําขึ้นไปเสนอขายแกลูกคาหรือนักทองเที่ยวทั้งภายในประเทศและตางประเทศ  

 
ตามแผนวิสาหกิจของ ททท. (พ.ศ. 2546-2549) จึงไดกาํหนดวสัิยทัศนของททท. ไว

วา มุงสูความเปนเลิศในการสงเสริมและพัฒนาตลาดการทองเทีย่ว โดยเนนการพัฒนาและ
สงเสริมอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของไทยใหกาวหนาสูมาตรฐานที่มีคณุภาพ (Quality) ได
มาตรฐานเปนแหลงทองเที่ยวแหงความสงบสุข รื่นรมย และปลอดภัยอยางแทจริง รวมทั้งเปน
การทองเทีย่วแบบยั่งยืน (Sustainability) ที่สามารถแขงขันไดในตลาดโลก (Competitiveness) 
อันจะนําไปสูการเปนศูนยกลางการทองเที่ยวแหงเอเชยี (Tourism Capital of Asia) (ดู
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แผนภาพที่ 4.3) โดยไดกาํหนดเปาหมายภายในป พ.ศ. 2551 วาตองการนักทองเที่ยวทัง้
ภายในและตางประเทศ จาํนวน 105.35 ลานคน โดยสามารถสรางรายได 1,137,900 ลาน
บาท  
 

โดยภารกิจและพันธกิจหลักของททท. รับผิดชอบดแูลงานใน 2 สวนหลัก คือ 1) การ
เพิ่มรายไดท่ีเปนเงินตราตางประเทศเขาสูประเทศ ดวยการมุงเนนการเพิ่มคาใชจายเฉลี่ยและเพิ่ม
วันพักเฉลี่ยของนักทองเท่ียว และรักษาอัตราการขยายตวัของจํานวนนักทองเท่ียวใหเปนไปตาม
แนวโนมการเติบโต และ 2) การกระตุนใหเกิดการหมุนเวียนเงินตราภายในประเทศและการ
กระจายรายไดสูภูมิภาค ดวยการสงเสริมใหคนไทยเดินทางทองเท่ียวในประเทศเพิ่มมากขึ้น 
นอกจากนี้ ยังรวมมือกับกระทรวงตางๆ เชน การจดัการระบบสื่อสารและคมคมนาคม 
(Communication and Transportation) รบัผิดชอบโดยกระทรวงคมนาคม การสรางระบบรักษา
ความปลอดภยัที่มคีุณภาพ (Security) รับผิดชอบโดยกระทรวงกลาโหม เปนตน  
 
 สําหรับคุณคาขององคกรนัน้ มุงเนนใหบุคลากรของททท. มคีวามรกัในงานบริการ 
(Service-minded) และมีความเต็มใจทีจ่ะใหบริการกบันักทองเที่ยว หรือการใหขอมูลกับ
ประชาชนทั่วไปที่สนใจเรื่องของการทองเที่ยว นอกจากนี้ ยังตองปฏิบัติงานโดยยดึถือคําขวญั 
(Slogan) ของททท. คือ มุงมั่นตั้งใจทําใหการทองเที่ยวไทยยัง่ยืน การสรางคณุคาขององคกร
ดังกลาวจะเปนประโยชนตอการดําเนินงานของททท. และการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว 
การสรางอาชพี การกระจายรายได ซึ่งถือเปนเครื่องมือพัฒนาทางเศรษฐกจิ และพัฒนาสังคมที่
สําคัญ  
 
2. ผลการวิจยัเกี่ยวกับการดําเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน 

ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 
โครงสรางขององคกรและสวนงานที่เกีย่วของกับการสื่อสาร (Communication Department) 
 
 ททท. จัดโครงสรางองคกร โดยแบงออกเปน 5 หนาที่หลัก ไดแก 1) ฝายบรหิาร 
รับผิดชอบเกีย่วการบริหารทรัพยากรบคุคล ดําเนินการดานบัญชรีายรับ-รายจายขององคกร 
งานสารบรรณขององคกร ดานกฎหมาย ระเบียบขอบังคับตางๆ รวมทั้งการจดัหาพัสดุ ดูแล
ความเรยีบรอยของอาคาร สถานที่ และยานพาหนะขององคกร เพ่ือสนับสนุนใหการทํางานของ
หนวยงานตางๆ มีประสิทธิภาพ 2) ฝายสินคาการทองเที่ยว รับผิดชอบในดานการเสนอแนะ
แนวนโยบาย และวางแผนงานขององคกรใหเหมาะสมกบัสภาพแวดลอม รวมทั้งการติดตาม
และประเมินผลการปฏิบัติงานตามแผน การสงเสริมและสนับสนุนใหเกิดการพัฒนาสินคาการ
ทองเทีย่ว การลงทุน และการสรางสรรคกิจกรรม งานเทศกาล และงานประเพณีใหสอดคลอง
กับความตองการของตลาดทั้งในและตางประเทศ โดยประสานงานและสนับสนุนการจัดงาน
รวมกับหนวยงานทั้งภาครฐัและภาคเอกชน  



 

แผนภาพที่ 4.3 แสดงวิสัยทศัน เปาหมาย และแผนปฏิบัติการดานการตลาดของการทองเทีย่วแหงประเทศไทยป พ.ศ. 2547-2551  

Tourism Capital of Asia 
 

(Quality-Sustainability-Competitiveness) 

ยุทธศาสตรการทองเที่ยว  
ป พ.ศ. 2547- 2551  
(ดานการตลาด) 

กลยุทธการตลาด  
ป พ.ศ. 2547-2551 

กลุมงานการตลาด  
ป พ.ศ. 2547-2551 

วิสัยทัศน (Vision)

เปาหมาย (Goal)
ยุทธศาสตรการตลาดการทองเที่ยวป พ.ศ. 2547-2551 
- นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ 20 ลานคน สรางรายได 700,000 ลานบาท  
- นักทองเที่ยวชาวไทย 85.35 ลานคน – ครั้ง หมุนเวียนรายได 437,900 ลานบาท 

แผนการตลาดตางประเทศการทองเที่ยวป พ.ศ. 2547-2551 
- นักทองเที่ยว เอเชยี 13.28 ลานคน สรางรายได 408,763 ลานบาท  
- นักทองเที่ยว ยุโรป 4.52 ลานคน สรางรายได 247,232 ลานบาท 
- นักทองเที่ยว อเมรกิา โอเซเนีย และอื่นๆ 2.35 ลานคน สรางรายได 133,003 ลานบาท 

การเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันดานการทองเที่ยว

สงเสริมการทําตลาด
เชิงรุกใน / ตางประเทศ 
(Aggressive Marketing)

สงเสริมการพัฒนา
ศักยภาพในการแขงขัน 

ตลาดเชิงรุกทั้งใน / ตปท. 

สงเสริมใหประเทศ
ไทยเปน Gateway  
ในภูมิภาคเอเชีย 

พัฒนาระบบ
สารสนเทศ 

สงเสริม 
World Event 
Marketing 

ดานสงเสริมการตลาด
(โฆษณาประชาสัมพันธ เสนอขาย ผลิตสือ่) 
           - ตลาดตางประเทศ 
           - ตลาดในประเทศ 

ดานสินคาการทองเที่ยว 
          - สรางสรรคสินคา 
          - เสริมสรางคุณภาพ   
             มาตรฐานสินคา 

ดานวิจัยและวางแผน
      - Demand Side 
      - Supply Side 

ดานบริหารองคกร 
- พัฒนาบุคลากร / โครงสราง 
   องคกร 
- พัฒนาสารสนเทศการบริหาร 
- การบริหารงานทั่วไป 

ที่มา: สุวรรณชัย ฤทธิรักษ. (2548). ยุทธศาสตรการทองเที่ยวและการตลาดทองเที่ยวป พ.ศ. 2547-2551. กรุงเทพมหานคร: ททท., หนา 4.  
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3) ฝายตลาดในประเทศ ดาํเนินการพิจารณาสินคาที่นาํเสนอตอตลาดในประเทศ กล
ยุทธ และวิธีสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับตลาดเปาหมายในประเทศ รวมทั้งการดําเนินงาน
ดานการตลาดสงเสริมใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวในประเทศเพิ่มมากขึ้น เสนอแนะเกี่ยวกับ
แผนการทองเที่ยว 4) ฝายตลาดตางประเทศ รับผดิชอบเกี่ยวกับการพิจารณาสนิคาที่นําเสนอ
ตอตลาดตางประเทศ กลยทุธ และวิธีการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับตลาดเปาหมายใน
ตางประเทศ ตลอดจนกาํหนดทิศทาง และดําเนินงานดานความรวมมือดานการตลาดทางการ
ทองเทีย่วระหวางประเทศ เพ่ือขยายความรวมมือกับประเทศตางๆ และสงเสริมใหเกิดการ
เดินทางทองเที่ยวมายังประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น ตลอดจนพิจารณาแสนอแนะเกี่ยวกับแผนการ
ทองเทีย่ว     
 
 และ 5) ฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ ซึ่งเปนฝายทีร่บัผิดชอบงานดานการสื่อสาร
ขององคกรทั้งหมด โดยรับผดิชอบในการกําหนดนโยบาย กลยทุธการโฆษณา กลยุทธการ
ประชาสัมพันธ ทั้งภายในประเทศและตางประเทศ เพ่ือเปนเครื่องมือทางการตลาด และสราง
ภาพลักษณการทองเทีย่วของประเทศและองคกร ผานการใชส่ือในทกุรูปแบบ พรอมทั้งทํา
หนาที่ในการติดตามประเมินผลการใชส่ือใหมีประสทิธิภาพและเปนไปตามแผนงาน รวมทั้ง
การนําระบบเทคโนโลยีมาสนับสนุนการดําเนินงานดานการตลาดและการบรหิารองคกร (ดู
แผนภาพที่ 4.4) 
 
การสื่อสารท่ีนํามาใชเพื่อการส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand)  
 

หลังจากทีท่ทท. ไดกําหนดวิสัยทัศนและจัดทาํขึ้นเปนแผนปฏิบัติการเปนประจําทกุป
แลว ในแผนการตลาดจะมกีารกาํหนดแนวทางในการสื่อสารถึงภาพลักษณดานการทองเทีย่ว
ของประเทศ และการนาํเสนอขายสินคาและบริการทางการทองเทีย่วใหกับกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวย 1) กลุมสินคาทั่วไปทางการทองเที่ยว ไดแก กลุมเมืองชายแดนเชื่อมโยงประเทศ
เพ่ือนบาน, กลุมเสนทางเชือ่มโยงภายในประเทศ (Thematic Route), กลุมหาดทราย ชายทะเล,
กลุมอุทยาน ธรรมชาติ ปาเขา, กลุมประวัติศาสตร วฒันธรรม และ กลุมสินคาความสนใจ
พิเศษ เชน Shopping, Wellness & Spa/Medical Tourism, Eco-tourism and Soft Adventure 
เปนตน 2) กลุมสินคาสัมผสัจริงเมืองไทย (Unseen Product) แบงออกเปน 4 หมวด คือ 
มุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรย และธรรมชาติ (Unseen Wonders and Nature) มุมมอง
ใหมผจญภัย (Unseen Adventures) มุมมองใหมส่ิงศกัดิ์สิทธ์ิ (Unseen Sacred Items) และ
มุมมองใหม วิถีชีวิต ประเพณี และวัฒนธรรม (Unseen Way of Life, Traditions and Culture) 
และ 3) กจิกรรมทางการทองเที่ยว (Event/Festival) ทั้งระดับชาตแิละระดับนานาชาติ   

 
โดยททท. เปนผูที่กําหนดแนวคิดในการสื่อสาร ซึ่งจะเปนการสื่อสารถึง 

ภาพลักษณของประเทศมากกวาภาพลักษณของททท. แตอยางไรกต็าม ททท. ไดพยายามสื่อ
สารตราสินคาองคกรดวยการเขาไปเปนผูสนับสนุนหรือสงเสริมกิจกรรมตางๆ ของหนวยงาน 



 

แผนภาพที่ 4.4 แสดงโครงสรางองคกร (Organization’s Chart) ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) 

รัฐมนตรีวาการกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา

ผูวาการททท.

รองผูวาการ 
ฝายบริหาร

รองผูวาการฝายสินคา 
การทองเที่ยว

รองผูวาการฝายตลาด 
ในประเทศ

รองผูวาการฝายตลาด
ตางประเทศ

รองผูวาการฝายเผยแพร 
และประชาสมัพันธ 

ฝายโฆษณาและประชาสัมพันธ ฝายบริการการตลาด ฝายสารสนเทศ 

กองประชาสัมพันธในประเทศ 

กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ 

กองประชาสัมพันธตางประเทศ 

กองผลิตอุปกรณโฆษณา 

กองขาวสารการทองเที่ยว 

กองวารสาร 

กองสารสนเทศการตลาด 

กองพัฒนาระบบงานสารสนเทศ 

- งานสื่อมวลชนสัมพันธในประเทศ 
- งานสื่อสารองคกร 

- งานแผนและติดตามการโฆษณาและประชาสัมพันธ
- งานสื่อโทรทัศน และงานสื่อสิ่งพิมพ 

- งานสื่อประชาสัมพันธตางประเทศ 
- งานอาคันตุกะสัมพันธ 

- งานวางแผนการผลิต

- งานพัฒนาเว็บไซตขอมูลทองเทีย่ว

- งานสื่ออิเล็กทรอนิกสและอินเทอรเน็ต

- งานพัฒนาระบบและบริหารขอมูลฐานขอมูล 
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หรือองคกรภาครัฐและภาคเอกชน ทั้งในระดับประเทศและระดับภูมิภาค นอกจากนี้ ยังเปนการ
สรางเครือขายความรวมมอืในการสงเสริมการทองเทีย่วดวยการสนับสนุนขอมูลดานการ
ทองเทีย่วอีกดวย   
 
การใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยาง 

เทาเทียมกัน  
 

ทางททท. ไดแบงกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภคโดยใชพ้ืนที่ทางการตลาดควบคูกบั
พฤติกรรมการทองเที่ยวของกลุมเปาหมายเปนเกณฑในการพิจารณา ไดแก ตลาดในประเทศ 
(Domestic Market) ซึ่งประกอบดวย ครอบครัว, ผูสูงอายุ, เยาวชน, คนทาํงาน, ตลาดการ
จัดการประชมุนานาชาติและจัดนิทรรศการนานาชาติขนาดใหญ (MICE: Meeting, Incentive, 
Convention and Exhibition), ผูมีรายไดสูง และชาวตางประเทศที่พํานักในประเทศไทย 
(Expat) กับตลาดตางประเทศ (Overseas Market) ซึ่งแบงกลุมเปาหมายออกเปน 4 พ้ืนที่หลัก 
(ดูตารางที่ 4.2)  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงการแบงกลุมเปาหมายของททท. สําหรับตลาดตางประเทศ 
 

พ้ืนท่ีตลาด (Market Area) กลุมตลาด (Market Segment) 
ภูมิภาคเอเชีย 
ตลาดหลัก    ญี่ปุน เกาหลี ฮองกง จนี ไตหวนั        
                 มาเลเซีย และสิงคโปร 
ตลาดรอง     อนิเดีย อินโดนเีซีย และฟลิปปนส 
ตลาด Emerging*    เวียดนาม 

 
ตลาดหลัก    High End, Wellness-spa, Golf,  
                 MICE, and Family 
ตลาดรอง     Honeymoon, Youth, Medical-   
                 Tourism,  
                 Senior, Long Stay, Lady, and Film  
                 Maker 

ภูมิภาคยุโรป/ตะวันออกกลาง/แอฟริกา 
ตลาดหลัก    UK เยอรมนั ฝรั่งเศส สวเีดน 
ตลาดรอง     เนเธอรแลนด อติาลี สเปน  
                 สวิตเซอรแลนด เดนมารก นอรเวย 
                 เบลเยี่ยม ออสเตรีย ยุโรปตะวนัออก 
                 โปรตุเกส กรีซ ตุรกี อิสราเอล และ     
                 แอฟริกาใต 
ตลาด Emerging     รัสเซีย CIS & Baltic States 
                          ฟนแลนด และกลุมประเทศ 
                          ตะวันออกกลาง 

 
ตลาดหลัก    Leisure, Golf, Wellness-spa,  
                 MICE, Family, Diving, Lady, Long  
                 Stay, and Senior 
ตลาดรอง     Eco & Soft Adventure, Medical  
                 Tourism, and Youth 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ)   
  

พ้ืนท่ีตลาด (Market Area) กลุมตลาด (Market Segment) 
ภูมิภาคอเมริกา 
ตลาดหลัก             สหรัฐอเมริกา 
ตลาดรอง              ละตนิอเมริกา 
ตลาด Emerging      แคนาดา 

 
ตลาดหลัก    High End, MICE, Senior, Leisure,     
                 Honeymoon, and Wellness-spa, 
ตลาดรอง     Eco & Soft Adventure, Golf,  
                 Diving, Youth, and Film Maker 

ภูมิภาคโอเชเนยี 
ตลาดหลัก             ออสเตรเลีย 
ตลาด Emerging      นวิซีแลนด 

 
ตลาดหลัก    High End, MICE, Family, 
                 Honeymoon, Lady, and Medical    
                 Tourism 
ตลาดรอง     Golf, Wellness-spa, Youth,   
                 Senior, Long Stay, Eco & Soft  
                 Adventure, and Film Maker 

 
ท่ีมา: การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2547). แผนการตลาดการทองเท่ียวแหงประเทศไทย 
        2548. กรุงเทพ: ททท., หนา 2-3 
หมายเหตุ: * Emerging หมายถึง ตลาดขนาดเล็กที่มีสภาพเศรษฐกิจดีและมีอัตราการขยายตัวของนักทอง 

   เท่ียวคอนขางสูงอยางตอเนื่อง 
 
กลุมเปาหมายที่สําคัญอีกกลุมหน่ึง คือ ส่ือมวลชนกับบริษทัตัวแทนนาํเที่ยว ทั้งใน

ประเทศและตางประเทศ ททท. ดาํเนินการจดัทศันศกึษา (Familiarization Trip) สินคาและ
บริการทางการทองเที่ยวที่กระทรวงการทองเที่ยวฯ ตองการเสนอขาย โดยแบงออกเปน 2 กลุม 
คือ ส่ือมวลชน ทั้งโทรทศัน วิทยุ หนังสือพิมพ (Media Familiarization Trip) และบริษัทตัวแทน
นําเที่ยว (Agent Educational Trip: AET) โดยทําใน 3 ระดับ คือ ผูขายรายการทองเที่ยวของ
บริษัท (Counter Staff) ระดับนักวางแผน ซึ่งเปนผูคิดรายการทองเที่ยวของประเทศไทยและ
ประเทศตางๆ และระดับเจาของบรษิัท (President) นอกจากนี้ ผูทีม่ีสวนไดสวนเสียภายนอก
องคกรยังมีจาํนวนมาก คือ องคกรเอกชน องคกรสวนทองถ่ิน หนวยงานตางๆ ที่เปนเจาของ
แหลงทองเทีย่วหรือสินคาทางการทองเทีย่ว เชน พระบรมมหาราชวัง เปนของสํานักพระราชวัง 
อุทยานตางๆ เปนของกระทรวงทรัพยากรฯ เปนตน รวมทั้งการจดักจิกรรมก็ตองเขาไป
เกี่ยวของกับหนวยงานตางๆ เชน ตํารวจ เทศกิจ เปนตน ซึ่งเปนกลุมที่จะอาํนวยความสะดวก
ใหกับการจดังานหรอืการจดักิจกรรมของททท. และกลุมเปาหมายภายในองคกร ก็คือ พนักงาน
และลูกจางของททท. ซึ่งปฏบัิติงานอยูในสํานักงานกลางสํานักงานสาขาในประเทศ (จาํนวน 
22 แหง) และสํานักงานสาขาตางประเทศ (จาํนวน 17 แหง)   
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การสื่อสารมลีักษณะของการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management) และการสื่อสาร 
แบบสองทางที่มีความสมดุล (Symmetrical Communication)  

  
 การสื่อสารถูกนํามาใชตั้งแตการวางแผนกลยุทธระดับนโยบาย และแผนการตลาดการ
ทองเทีย่ว โดยเปนการประชุมระดมความคิดเห็นรวมกันของผูวาการ รองผูวาการแตละฝาย 
ผูอํานวยการสํานักงานในตางประเทศ 17 แหง และสํานักงานในประเทศ 22 แหง 
ผูอํานวยการกองผูประกอบการภาคเอกชน ตัวแทนสมาคม และชมรมตางๆ เพ่ือกําหนดทศิทาง
เปาหมาย และกําหนดกลยทุธการดําเนนิงาน นอกจากนี้ ททท. ยังไดนําหลักการกํากับดแูล
กิจการทีด่ี เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานขององคกรดวยระบบการตรวจสอบภายใน  
และการรายงานผลการปฏิบัติงานอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ ยังชวยสรางความมัน่ใจและความ
นาเชื่อถือแกทุกฝายที่เกีย่วของและสาธารณชน 
 

เน่ืองจากททท. ใหความสําคัญความรวมมือในการทาํงานโดยเปดโอกาสใหบุคลากร
ภายในองคกรเขามามีสวนรวมในการปฏบัิติงาน เชน การจัดตั้ง Crisis Communication Center 
หลังจากเหตกุารณธรณีพิบัติภัยสึนามิทางภาคใต ซึ่งการทํางานของศูนยนี้จะเปนการนํา
พนักงานของททท. เขามามีสวนรวมในการทํางาน นอกเหนือจากภารกิจหลักทีอ่งคกรกาํหนด 
เปนตน และนอกจากนี้ ลกัษณะการทํางานของททท. ซึ่งมีลักษณะเปนคณะทาํงาน (Ad Hoc 
Committee) โดยนําพนักงานจากกองงานตางๆ เขามาชวยกันทํางาน เชน งานเย็นทั่วหลา
มหาสงกรานต 2548 ฝายกิจกรรมถือเปนหนวยงานหลักในการดําเนินงาน แตกม็ี
คณะกรรมการจากกองตางๆ เขามาชวยสนับสนุนการทํางานดวย เปนตน 
 
เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร  

(Corporate Reputation)  
 

การสื่อสารทีท่ทท.ส่ือสารออกไปมีวัตถุประสงคในการสรางความรูสึกที่ดีเกี่ยวกบั
ประเทศไทย ดวยการตอนรับผูที่เดินทางเขามาทองเที่ยวเกิดความประทับใจ เชน การนํา
ตัวแทนการทองเที่ยวของตางประเทศเขาพบผูนําของประเทศ เปนตน รวมทั้งเกดิความมั่นใจตอ
การทองเทีย่วของประเทศไทย ซึ่งพฤติกรรมหรือการแสดงออกของผูใหบริการดานการ
ทองเทีย่วและพนักงานของททท. จะสงผลตอภาพลักษณที่ดขีององคกร และเมื่อมกีารสั่งสมเปน
ระยะเวลานานก็จะทําใหองคกรมชีื่อเสียงในมุมมองของกลุมเปาหมายของททท. ทั้งน้ีการ
ส่ือสารยังจะตองสามารถสงเสริมใหอตุสาหกรรมการทองเที่ยวโดยรวมของประเทศดีขึ้นดวย 
มิใชเพียงการสรางและรักษาชื่อเสียงเฉพาะตราสินคาองคกร หรือททท. เทานั้น  
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การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications  
Investment) 
 
แมวาททท. ดาํเนินงานโดยใชการส่ือสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกรอยาง

มาก แตกม็ีการควบคุมและประเมินผลความสําเรจ็ของบางโครงการเทานั้น การบรรลุเปาหมาย
ภาพรวมของการทองเทีย่วทั้งประเทศ ทัง้ในแงของรายไดและจํานวนนักทองเที่ยว อยางไรก็
ตาม เริ่มพบลักษณะของการวัดประสิทธิผลจากการลงทุนดานการสือ่สาร โดยททท. มีการใช
โฆษณารวมกนั (Joint Advertising) กับเจาของนิตยสาร และบริษทัตัวแทนนาํเทีย่ว สําหรับ
ตลาดตางประเทศ โดยหลงัจากที่ไดมีการโฆษณาไปแลวจะประเมินผลวา งบประมาณที่ใชใน
การสื่อสารนั้นสามารถดึงดูดนักทองเทีย่วจากตางประเทศเปนจํานวนเทาใด นอกจากนี้ การ
วัดผลยังออกมาในลักษณะของการสอบถามจากตัวแทนบริษทันําเที่ยว และสมาคมหรือ
หนวยงานตางๆ ที่เกี่ยวกับธุรกิจทองเที่ยว ในประเด็นของการรับรู และพฤติกรรมของ
นักทองเทีย่วควบคูกับการวัดประสิทธิผลลักษณะอื่นๆ 
 
 นอกจากการวัดผลทางดานการสื่อสารภายนอกองคกรแลว ยังมีการประเมินผลการ
ทํางานของผูวาการฯ ตามระเบียบกฎหมายควบคุมรฐัวิสาหกิจ ที่ตองทําการประเมินผลงานของ
ผูบริหารระดบัสูงทุกครึ่งๆ ป นับตามปงบประมาณ รวมทั้งยังวัดการดําเนินงานของทั่วทั้ง
องคกรอกีดวย นอกจากนี้ กองติดตามและประเมินผลก็จะวัดดานการสื่อสารภายในองคกร การ
ใชทรัพยากรขององคกร การบริหารจัดการขององคกร เปนตน 
 
3. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธการสือ่สารแบบผสมผสานของการทองเที่ยวแหง 
            ประเทศไทย 
 

ตามกรอบแนวคิดของ Argenti (2003) และ Wightman (1999) ที่เสนอวา การ
ส่ือสารแบบผสมผสานเปนการสื่อสารทั้งหมดขององคกร แบงออกเปน การสื่อสารองคกร 
(Corporate Communications) คือ 1) การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) 
ที่เปนการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร กับ 2) การสื่อสารภายนอก (External 
Stakeholder Communications) เปนการกระทาํการสื่อสารไปยังผูทีม่ีสวนไดสวนเสียของ
องคกร และ การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ที่ส่ือสารกับผูบริโภค ซึ่งใช
เปนกรอบสําหรับรายงานผลกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานของททท. โดยมรีายละเอียดใน
แตละสวน ดังน้ี  
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การสื่อสารองคกร (Corporate Communications)  
 

การสื่อสารภายในองคกร (Internal communications)  
 
 การสื่อสารจะมุงเนนการวางแผนนโยบาย และการหาแนวทางในการดําเนินรวมกนัของ
ผูบริหารระดบัสูง และระดบัปฏิบัติการ ซึ่งการส่ือสารแบงออกเปน 3 ระดับ คือ 1) การประชมุ
ระดับนโยบาย เปนการประชุมรวมกันระหวางรองนายกรัฐมนตรี รฐัมนตรีวาการกระทรวงการ
ทองเทีย่วและการกีฬา ผูบรหิารระดับสูงของททท. รองผูวาการฯ และผูจัดการโครงการ ซึ่งมี
ระดับตั้งแต ซ ี9 ขึ้นไป โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทบทวนและกําหนดนโยบายดานการทองเทีย่ว 
รวมทั้งการใหความเห็นหรอืตัดสินใจในประเด็นปญหาที่สําคัญตางๆ 2) ระดับระดมสมอง เปน
การประชุมทีม่ีผูเกี่ยวของหลายฝายทั้งหนวยงานภายในองคกรและหนวยงานภายนอกองคกร 
เพ่ือจัดทํากลยุทธการดาํเนินงาน รวมทั้งการระดมความคิดเห็น กรณีที่เกิดเหตุการณวิกฤติที่
อาจสงผลกระทบตอการทองเที่ยวของประเทศ และ 3) ระดับปฏิบัติงาน เปนการประชุมภายใน
ฝายและสวนงานของตนเอง ทั้งน้ีผูวาการฯ จะประชุมกบัพนักงานระดับหัวหนางานขึ้นไปทุก
เดือน ซึ่งเปนการพูดคุยเรื่องราวทั่วไป หรือประเด็นปญหาตางๆ รวมทั้งชีแ้จงทําความเขาใจ
เกี่ยวกับการทาํงานขององคกรใหสอดคลองกับสถานการณในปจจุบัน  
 

ส่ือและชองทางการสื่อสารภายในองคกร  
 
ดานการใชส่ือภายในองคกร ไดแก ระบบเสียงตามสายภายในองคกร (Internal Radio) 

เพ่ือแจงกิจกรรม ขาวสารตางๆ เกี่ยวกับองคกรใหพนักงานและลูกจางของททท.รับทราบ การ
แจงสถานที่ประชุม, เว็บไซต http://www.tatgovernor.com ใหพนักงานภายในองคกรแสดง
ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะไปยังผูวาการโดยตรง, วารสารภายในองคกร (Newsletter) ยัง
ไมมีกําหนดการออกอยางแนนอน, เอกสารเวียนภายใน, ระบบการบอกผูบังคับบัญชาและให
ผูบังคับบัญชาประชุมพนักงานระดับปฏิบัติการ ซึ่งถือเปนส่ือบุคคลที่สําคญั, ส่ืออนิเทอรเน็ต
ระหวางสํานักงานภายในประเทศและสํานักงานสาขาตางประเทศ, บอรดประชาสัมพันธ, 
เว็บไซตเพ่ือแจงขาวสารและประชาสัมพันธกิจกรรมทีห่นวยงานของตนรับผิดชอบ ซึ่งจะมีทั้ง
สวนบุคคลและสวนกองงานของตนเอง  
 

“แนวทางในการสื่อสารภายในองคกร นําหลักดาน Human Resources เขามาจับ เรื่อง
แรกการพัฒนาองคความรู โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือองคกรทาํหนาทีด่านการตลาด ใชระบบ 
Internal Training, On-the-job Training การบรรยายโดยนักวิชาการดานการตลาด เรื่องตอมา 
คือ การเพิ่มทกัษะดานการตลาด โดยการสงพนักงานระดับสูงไปเรียนรูงานดานการตลาดใน
ตางประเทศ เรื่องที่สาม ทศันคติ ตองยึดเรื่องความมุงมัน่ ตั้งใจที่จะพฒันาการทองเที่ยวไทยให
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ยั่งยืน และเรือ่งสุดทาย คือ พฤติกรรม ซึง่จะตองสอดคลองกับ 3 เรื่องขางตน ทั้งหมดถือเปน
เรื่องของ Internal Control” (สุวรรณชยั ฤทธิรักษ, สัมภาษณ, 31 มีนาคม 2548) 

 
การส่ือสารภายนอกองคกร (External Stakeholder Communications)  

 
 ททท. เปนองคกรที่มีผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกรจาํนวนมาก ดังน้ัน การสื่อสาร
ภายนอกองคกรจึงจดัทาํขึน้เปนประจํา โดยเฉพาะการสื่อสารกับผูที่มีสวนไดสวนเสียในกรณทีี่
เกิดเหตุการณตางๆ ในระดับประเทศ ซึง่มีรายละเอียดดังน้ี 
 

การจัดทัศนศกึษาพิเศษใหกับตัวแทนบรษิัทนําเที่ยว (Agent Familiarization Trip) และ
คณะสื่อมวลชนประเภทตางๆ (Media Familiarization Trip) นักเขียนสารคดีหรือบทความ
ทางการทองเที่ยว คณะถายทาํภาพยนตรและบุคคลสาํคัญ เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปเผยแพรใหกับ
ประชาชนในประเทศของตนไดรับรูและเขาใจ โดยททท. ดําเนินการเปนประจําทกุเดือน 
 

โครงการ Mega Fam Trip  รวมกับบริษทั การบินไทยฯ และสภาอตุสาหกรรมการ
ทองเทีย่วแหงประเทศไทย โดยนําคณะสือ่มวลชนจากตางประเทศทัว่โลกกวา 800 คน เดินทาง
สํารวจแหลงทองเที่ยวตางๆ ในพื้นที่จังหวดัภูเก็ต และจงัหวัดกระบี่ เพ่ือเปนการรบัทราบ
ขอเท็จจริงเกีย่วกับผลกระทบที่เกิดขึ้นกบัแหลงทองเที่ยวหลังเกิดเหตุการณธรณีพิบัติภัยสึนามิ 
รวมทั้งความพรอมของแหลงทองเทีย่วทีไ่ดรับการฟนฟูกลับคืนมาอยางรวดเร็ว ในการตอนรับ
การเดินทางของนักทองเทีย่วตามปกติ เพ่ือจะไดนําขอมลูไปเผยแพรและขยายผลในเชิง
ประชาสัมพันธใหกับกลุมลกูคาเปาหมายในตางประเทศทั่วโลก โดยโครงการดังกลาวนอกจาก
จะสรางความเชื่อมั่นใหกับกลุมผูประกอบการธุรกจิทองเที่ยว และสื่อมวลชนจากตางประเทศ
แลว ยังสงผลทางบวกตอการเจรจาซื้อขายธุรกจิทองเที่ยวของไทยในตลาดการทองเที่ยวโลก  
      

นอกจากนี้ ททท. ยังใหความสําคญักับการพัฒนาชุมชน ดวยการจัดโครงการเด็กดอย
โอกาสทศันศกึษา เพ่ือใหเกิดความภาคภูมิใจในประเทศไทย และเปนการเปดโลกทัศนใหกับ
เด็ก การพัฒนาความรูของเยาวชน ดวยการเสนอใหกระทรวงศึกษาธิการบรรจุกิจกรรมทัศน
ศึกษาไวในบทเรียน เชน ศกึษาประวตัิศาสตรกรุงศรีอยุธยา ศกึษาวิธีการปลูกองุน เปนตน  
 
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications)  
 

การสื่อสารการตลาดจะเปนการสื่อสารโดยมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือ 1) สรางคานิยมให
คนไทยมีความภาคภมูิใจในการเดินทางทองเทีย่วภายในประเทศ 2) การสื่อสารเพื่อสรางการ
รับรูและภาพลักษณดานบวกของประเทศไทย และ 3) การเพิ่มความถี่ในการเดนิทางทองเทีย่ว 
รวมทั้งการเพิม่คาใชจายและจํานวนวันพักของนักทองเที่ยวทั้งภายในและภายนอกประเทศ โดย
เจาะกลุมเปาหมายที่มศีักยภาพและมีการใชจายสูง ทั้งน้ี ในแตละปทางททท. ก็จะมีการกาํหนด
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แนวคิดทางการสื่อสาร (Theme Line) ไวในแผนการตลาดอยางชดัเจน เชน Amazing Thailand 
Experience Variety  (พ.ศ. 2545) นําเสนอความหลากหลายของสนิคาและบริการทางการ
ทองเทีย่ว (Variety of Tourist Products) และนําเสนอความเปนคนไทย (Thai People) เชน 
ยิ้มสยาม ความมีอัธยาศยัไมตรี ความเปนคนสนุกสนาน รวมทั้งนําเสนอความเปนไทย (Thai 
Touch) เชน การบริการมาตรฐานแบบไทย วิถีชีวิตแบบไทย อาหารไทย เปนตน ในป พ.ศ. 
2546-2547 มีแนวคิดสําหรับตลาดตางประเทศ คือ Thailand Unseen Treasures และ
แนวคิดสําหรบัตลาดในประเทศ คือ Unseen Thailand นําเสนอคุณคาของสินคาเมืองไทย 
มุมมองใหมเมืองไทยยังมส่ิีงที่นาสนใจที่ทานไมเคยเห็นหรือไมเคยสัมผัสมากอนอีกมากมาย ทั้ง
ดานธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ประวัตศิาสตรโบราณสถาน กิจกรรม Special Interest เชน 
กีฬากอลฟ สปา การแตงงาน (Wedding) Boutique Hotel เปนตน  

 
และแนวคดิหลักในการสื่อสาร สําหรับ ป พ.ศ. 2548 สําหรับตลาดตางประเทศ คือ 

Happiness on Earth โดยนาํเสนอคุณลักษณะดานกายภาพ (Physical) และคุณลักษณะดาน
อารมณ (Emotional) ของประเทศไทยทีส่รางความสุขและความรื่นรมยใหกับนักทองเทีย่วที่
เดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย สวนตลาดในประเทศ คือ เที่ยวที่ไหน ไมสุขใจเทาบานเรา 
โดยนําเสนอสินคาทองเทีย่วไทยที่มีความสวยงาม และสินคาที่นาสนใจที่ไมเคยเหน็หรือไมเคย
สัมผัส ทั้งนี้ เพ่ือสรางกระแสและกระตุนใหคนไทยเกิดความรูสึกวาประเทศไทยมคีวามแปลก
ใหมนาคนหาอีกมากมายจนอยากทองเที่ยวในเมืองไทยมากยิ่งขึ้น รวมทั้ง สรางจิตสํานึกใหเกดิ
ความรักชาตแิละความภาคภูมใิจในความเปนชาติไทย 

 
“Happiness on Earth เปน Direction ในการสื่อสารและขายสินคาทางการทองเทีย่ว

สําหรับตลาดตางประเทศ สวนเที่ยวที่ไหนไมสุขใจเทาบานเรา โดยใช Brand Logo เปน 
Happiness เพ่ือใหเกิดความเชื่อมโยงกับตลาดตางประเทศ และสราง Mascot นองสุขใจออกมา 
เพ่ือใหเกิดเปนภาพจาํที่งายๆ ในการทํา Communication โดยในแตละปก็มี Theme line ของ
การโฆษณาทีแ่ตกตางกันไป ทั้งน้ีก็เพ่ือสรางความสด การสื่อสารที่เราความรูสึกคน ไมจําเจ 
และยังเปนการนําเสนอ Brand Benefit ของแหลงทองเที่ยวในบางมมุ เพราะการนําเสนอ 
Benefit ทั้งหมดอาจจะทาํใหคนเกิดความรูสึกสับสนได” (สุรพล เศวตเศรณ,ี สัมภาษณ, 8 
เมษายน 2548) ทั้งน้ี ไดดําเนินการสือ่สารผานเครือ่งมือและชองทางการสื่อสารการตลาด มี
รายละเอียด ดังน้ี  

 
1.การเผยแพรขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) โดยฝาย 

เผยแพรและประชาสัมพันธ รับผิดชอบในการเผยแพรขอมูลขาวสารทางการทองเที่ยว เกี่ยวกับ
สถานที่ทองเที่ยวที่นาสนใจ ทั้งแหลงทองเที่ยวที่มนุษยสรางขึ้น (Man Made) และแหลง
ทองเทีย่วธรรมชาต ิศิลปวัฒนธรรม ประเพณีไทย กิจกรรมทางการทองเทีย่ว ขอเท็จจริง
เกี่ยวกับสถานการณดานการทองเทีย่วของประเทศ รวมทั้งการรักษาภาพลักษณที่ดขีองประเทศ
ไทยในการเปนแหลงทองเที่ยวที่มีคณุภาพ โดยนําเสนอผานชองทางหลักๆ ไดแก การเผยแพร



 137

ขอมูลทางอินเทอรเน็ต โดยพัฒนาปรับปรุงเว็บไซตดานการทองเทีย่วใหมีขอมูลทีท่ันตอ
เหตุการณอยางสม่ําเสมอ รวมทั้งการเชือ่มโยงกับเว็บไซตหลัก (www.tat.or.th) และการจดัตั้ง
ศูนยบริการขอมูลขาวสารดานการทองเทีย่วตามจุดทองเที่ยวที่สําคญั ไดแก สํานกังานใหญ
ททท. ถนนเพชรบุรี ศูนยบริการนักทองเที่ยวตลาดนัดสวนจตุจักร เคานเตอรบรกิารภายใน  
ทาอากาศยานกรุงเทพฯ รวมทั้งการใหบริการสอบถามขอมูลทางโทรศัพท Call Center 1672  

 
2.การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) โดยททท. ดําเนินการรวมกับภาคธุรกิจ

เอกชนดานการทองเทีย่วทีเ่ปนบริษัทนําเที่ยว โรงแรม ศูนยการคา หางสรรพสินคา สายการ
บิน สวนสนุก และสถานพักผอนหยอนใจตางๆ สถานเสริมความงาม สปา โรงพยาบาล รวมทัง้
ธุรกิจที่เกีย่วของตางๆ จัดกจิกรรมสงเสริมการขายดวยการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ซื้อขาย
สินคาและบรกิารดวยการนาํมอบสวนลดพิเศษในงานตางๆ ที่จดัขึ้นทั้งในประเทศ เชน เทศกาล
เที่ยวเมืองไทย หรือมหกรรมทองเทีย่วไทย (Consumer Fair), Domestic Travel Mart, Thailand 
Grand Sale เปนตน และการจดังานสงเสริมการขายและแสดงนิทรรศการการทองเที่ยว
นานาชาติ ทีจ่ดัขึ้นในตางประเทศเพื่อใหเกิดการขายรวมกันอยางตอเนื่อง และสงเสริมใหเกิด
การเจรจาทางธุรกิจกับกลุมผูซื้อที่มศีักยภาพ เชน งาน International Tourismus Borse (ITB) 
ประเทศเยอรมนี, งาน World Travel Mart (WTM) ประเทศอังกฤษ, งาน Thailand Road Show 
to K.L.-Singapore, งานThailand Travel Mart Plus Amazing Gateway to Greater Mekong 
Subregion 2005 (TTM Plus 2005) เปนตน  

 
นอกจากนี้ ยังจัดรายการสงเสริมการขายกับนักทองเทีย่ว เพ่ือกระตุนใหคนไทย

เดินทางทองเที่ยวภายในประเทศบอยมากขึ้น โดยรวมกับภาคเอกชน ผูประกอบการที่พัก 
สนามกอลฟ สปา ซึ่งในป พ.ศ. 2548 มี 2 รายการ คือ คูปองสุขใจ เที่ยวไทยลุนโชค และเทีย่ว
วันธรรมดา ราคาเดียว    

 
 3.การโฆษณาและการจัดกจิกรรมทางการตลาด (Advertising and Events) สําหรับ
การโฆษณานัน้ ทางททท. เปนผูกําหนดแนวคิดหลักในการโฆษณา โดยวาจางใหบริษทัที่
ปรึกษาและบริษทัตัวแทนสือ่สารการตลาด ทําหนาที่ในการถายทอดเรื่องราวและวิธีการ
นําเสนอใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการสื่อสารและเปาหมายทางการตลาด ซึง่ในปจจุบัน
บริษัท Creative Juice\G1 รับผิดชอบตลาดในประเทศ และบริษทั Dentsu ประเทศไทย  
สําหรับตลาดตางประเทศ โดยมีตัวอยางของการสื่อสารการตลาด ดงันี้   
 
 แผนรณรงคการส่ือสาร “เที่ยวที่ไหน ไมสุขใจเทาบานเรา”  เริ่มตั้งแตเดือน 
กุมภาพันธ-กันยายน พ.ศ. 2548 เจาะกลุมคนทาํงาน ผูสูงอายุ เยาวชน ครอบครวั และ
ขาราชการ เพ่ือหวังทีจ่ะเพิ่มปริมาณการทองเที่ยวของคนไทยมากขึ้น นอกจากนั้น ยังไดจดัทาํ
สัญลักษณ (Mascot) ชื่อวา นองสุขใจ เพ่ือใชเปนสัญลักษณแหงความสุข และทาํหนาที่เชิญ
ชวนใหมาทองเที่ยวอีกดวย ทั้งนี้สถานทีท่องเทีย่วมีการเชื่อมโยงแหลงทองเทีย่ว Unseen 
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Product 1 มุมมองใหมเมืองไทย และ Unseen Product 2 สัมผัสจริงเมืองไทย รวมทั้งการจดัทาํ
คูมือ 40 เสนแหงทางความสุขของคนดัง เปนการนําผูที่มีชื่อเสียงในสังคมจากหลากหลาย
วงการมาเชิญชวนใหคนเทีย่วเมืองไทย ตามเสนทางแหงความสุขของแตละคน ไดแก 
นักการเมือง-คนดังในสังคมชวนเที่ยว นักธุรกิจชวนเทีย่ว นักเขียน-คอลัมนิสต ชวนเที่ยว  
ดารา-พิธีกร-นักรอง ชวนเที่ยว และยอดนักกีฬาชวนเที่ยว (ดภูาคผนวก ง)   
        

การจัดกิจกรรมการทองเทีย่วทั้ง 12 เดือน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนการทองเที่ยว
ในประเทศไทย รวมทั้งการใหคนตางชาติเขามาเดินทางทองเที่ยวและสรางความคึกคักใหกับ
ตลาดไทย ไดแก เดือนมกราคม มหัศจรรยเมืองไทย (เชน Bangkok International Film 
Festival), เดือนกุมภาพันธ ดอกไมกับความรัก (เชน ตรุษจีน), เดือนมีนาคม หรรษากีฬา
ดนตรี (เชน Pattya International Music Festival), เดือนเมษายน เย็นทั่วหลามหาสงกรานต, 
เดือนพฤษภาคม อรอยทุกไร ชิมไปทุกสวน, เดือนมิถุนายน ไทยแลนด แกรนด เซลส, เดือน
กรกฎาคม โรจนเรือง เมืองศิลป (เชน งานเขาพรรษา), เดือนสิงหาคม ครอบครวัสุขสันต (เชน 
วันแม), เดือนกันยายน สุดยอดเรอืสยาม (เชน เทศกาลแขงเรอืยาว), เดือนตุลาคม มหศัจรรย
ฝงโขง (เชน งานออกพรรษา), เดือนพฤศจิกายน สีสันแหงสายน้ํามหกรรมลอยกระทง และ
เดือนธันวาคม สยามสนุก (เชน สงทายปเกา-ตอนรบัปใหม)   

 
การสงเสริมการตลาดและการจัดกิจกรรมหลังเหตกุารณธรณีพิบัตภิยัสึนามิ  โดยมี

วัตถุประสงค1) เพ่ือประชาสัมพันธขอเท็จจริงเกี่ยวกบัขอมูลการทองเที่ยวในจังหวัดชายฝงทะเล
อันดามันของไทย ซึ่งไดรับการฟนฟูจนมสีภาพที่กลับมาสมบูรณ 2) เพ่ือใหนักทองเที่ยว และ
ประชาชนไดรบัรู เขาใจ และเดินทางกลบัมาทองเทีย่วอีกครั้ง 3) เพ่ือเปนการพลิกฟนเศรษฐกจิ
ของภูมภิาคใหกลับมามรีายได หลังจากเหตุการณธรณีพิบัติภัยสึนามิไดสรางความเสียหาย
ใหกับประชาชนในพื้นที่เปนอยางมาก รวมทั้งยังสงผลกระทบตอภาคอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว 
ประกอบดวย 1) แผนงานสงเสริมตลาดตางประเทศ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางภาพลักษณใน
การทองเทีย่วของบริเวณอนัดามัน (Andaman Cluster) เชน Adaman Smile, Andaman 
Sunshine, Andaman Recovery เปนตน 2) แผนงานสงเสริมตลาดภายในประเทศ ดวยการจัด
กิจกรรมในพืน้ที่อันดามันอยางตอเนื่อง เชน ไทยเที่ยวไทย ชวยอันดามัน, Unseen Andaman, 
งานประกวดนางงามจกัรวาล (Happiness Andaman), การจัดการแขงขันกีฬาระดับนานาชาต ิ
เปนตน นอกจากนี้ ยังเปดเว็บไซต www.andamansmile.net เพ่ือใหขอมูลดานการทองเที่ยว 
และแจงการจดักิจกรรมตางๆ ในจังหวัดชายฝงทะเลอนัดามัน     

 
นอกจากนี้ยังมีโครงการอื่นๆ ที่ดาํเนินการจัดกจิกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง เชน 

โครงการวันธรรมดา ที่ไมธรรมดา, โครงการวันเดียวเที่ยวสนุก (Family Fun One Day Trip) 
โครงการนักทองเที่ยวรุนใหม ใสใจสิ่งแวดลอม (Young Creative Traveler) เปนตน  
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อยางไรก็ตาม ปจจัยทีจ่ะทาํใหการส่ือสารของททท. เพ่ือสงเสริมอุตสาหกรรมการ
ทองเทีย่วของประเทศใหประสบความสําเร็จ คือ 1) การไดรับงบประมาณอยางเพียงพอและ
เหมาะสมกับชวงเวลาที่ตองการ 2) การรักษาคณุภาพและมาตรฐานของสินคาและบริการ
ทางการทองเที่ยว รวมทั้งการนําเสนอสินคาใหมที่สามารถดึงดูดนกัทองเทีย่ว 3) การไมเกิด
วิกฤติการณทีส่งผลกระทบตอการเดินทางทองเที่ยวทัง้ในและตางประเทศ เชน การกอการราย 
โรคระบาด เหตุการณภยัพิบัติทางธรรมชาติ เปนตน และ 4) การรวมมือกันทาํงานระหวาง
หนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่เกี่ยวของในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 

 
หลังจากการศกึษาผลการดาํเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน

ในสวนแรกแลว ในสวนตอไป เปนการนําเสนอผลการวิจัยการรับรูชือ่เสียงขององคกรที่ใชใน
การวิจยัทัง้ 3 แหง ในมุมมองผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร   
 
 
สวนที่ 2 การรับรูชื่อเสียงขององคกรในมุมมองของผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียของ 

  องคกร 
 
ผลการวจิัยในสวนที่ 2 นี้ เปนการศึกษาถึงการรับรูชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวังกาํไร 

องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร ดวยการวิจยัเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมลู จากกลุมตัวอยางที่เปนบุคคลที่รูจักองคกรทั้ง 3 แหง ไดแก 1) องคกรที่มุงหวัง
กําไร คือ บรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) 2) องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ 
สภากาชาดไทย และ 3) องคกรของรฐั คือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ที่มีอายุ
ระหวาง 20-50 ป ซึ่งอาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 430 ชุด ซึ่งมี
แบบสอบถามที่ผูวิจยัไดรับกลับคืนมา และมีคําตอบทีค่รบถวนสมบูรณ ซึ่งสามารถนําไปใชใน
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูลได จาํนวน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 93.0) โดยแบง
ประเด็นของการวิเคราะหออกเปน 4 สวนยอย ดังน้ี  

 
สวนที่ 1   ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง  
 
สวนที่ 2   ผลการวัดคาประเด็นตางๆ ของชื่อเสียงขององคกรในลักษณะภาพรวม  
 
สวนที่ 3   ผลการวัดคาชื่อเสียงขององคกรสําหรับประเด็นตางๆ ในมมุมองของ  
               ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

 
สวนที่ 4   ผลการวัดคาความพึงพอใจและความตั้งใจทีจ่ะใชบริการจากองคกร  
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1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง  
  
 สําหรับผลการวิจัยในสวนแรกนี้ แสดงรายละเอียดของกลุมตัวอยางจําแนกตามลกัษณะ
ทางดานประชากร (Demographics) ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับ
รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง รวมทั้งการจําแนกกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร 
 
 เพศ  
  
 จากกลุมตัวอยางจาํนวนทั้งส้ิน 400 คน แบงเปนเพศชาย จาํนวน 206 คน คิดเปน
รอยละ 51.5 และเปนเพศหญิง จาํนวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 (ดูตารางที่ 4.3)    
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ   
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 206 51.5 
หญิง 194 48.5 

รวม 400              100.0 
  
 อาย ุ
 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จาํแนกตามอายุในตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญมอีายอุยูในชวงระหวาง 20-25 ป จํานวน 119 คน และชวงอายุระหวาง 26-30 ป ซึ่งมี
จํานวนใกลเคยีงกัน คือ 109 คน คิดเปนรอยละ 29.8 และ 27.3 ตามลําดับ รองลงมา คือ 
ชวงอายรุะหวาง 31-35 ป จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และชวงอายุระหวาง 36-40 
ป ชวงอายุ41-45 ป และชวงอายุ 41-45 ป คิดเปนรอยละ 10.0, 9.0 และ 8.3 ตามลําดับ  
 

ระดับการศึกษา 
 
 สําหรับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหน่ึงมีระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.5 (ดูตารางที่ 4.5) 
รองลงมามรีะดับการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี (113 คน) คิดเปนรอยละ 28.3 สวน
กลุมตัวอยางที่เหลือมรีะดบัการศกึษาต่าํกวาระดับปรญิญาตรี จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.3  
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 ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จํานวน รอยละ 
20-25 ป  119 29.8 
26-30 ป  109 27.3 
31-35 ป                  63 15.8 
36-40 ป                 40 10.0 
41-45 ป  36   9.0 
46-50 ป  33   8.3 

รวม               400              100.0 
  
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา     8     2.0 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทยีบเทา    21     5.3 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา   20     5.0 
ปริญญาตรี 238   59.5 
สูงกวาปริญญาตรี 113   28.3 

รวม 400 100.0 
 

อาชีพ 
 

จากตารางที่ 4.6 กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี 
จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา (86 คน)  และ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (74 คน) มีจํานวนใกลเคียงกัน โดยคิดเปนรอยละ 21.5 และ 
18.5 ตามลําดับ นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังประกอบอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว อาชีพ
รับจาง และแมบาน ผูที่เกษียณอายรุาชการ คิดเปนรอยละ 11.5, 4.8 และ 2.3 ตามลําดับ     
 

ระดับรายไดตอเดอืน 
 
 ทางดานระดบัรายไดตอเดอืนของกลุมตวัอยาง ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.7 
พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับรายได 10,000-15,000 บาท จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 
25.0 และต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 มากที่สุด รองลงมา 
กลุมตัวอยางมีระดับรายไดปานกลาง (15,001-25,000 บาท) จนถึงรายไดระดับสูง 
(20,001- 30,001 บาทขึน้ไป) คิดเปนรอยละ 27.3 และ 23.1 ตามลําดับ      
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน นักศึกษา     86   21.5 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    74   18.5 
พนักงานบริษัทเอกชน   166   41.5 
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว    46   11.5 
รับจางทั่วไป    19     4.8 
อื่นๆ      9     2.3 

รวม 400 100.0 
  
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท    99   24.8 
10,000–15,000 บาท 100   25.0 
15,001–20,000 บาท   58   14.5 
20,001–25,000 บาท   51   12.8 
25,001–30,000 บาท    31     7.8 
30,001 บาทขึ้นไป    61   15.3 

รวม 400 100.0 
 
 ผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 
 จากการประมวลผลขอมูลของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขต
ของการวจิัยไววา กลุมตัวอยางทั้งหมดทีม่ีอายรุะหวาง 20–50 ป ถือเปนกลุมเปาหมายของ
องคกรทั้ง 3 แหง ไดแก บริษทั ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) สภากาชาดไทย และการ
ทองเทีย่วแหงประเทศไทย ทั้งน้ี กลุมตัวอยางที่เคยใชบริการจากองคกรใดองคกรหน่ึงในชวง
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา ผูวิจัยจัดกลุมตัวอยางนั้นเปนผูบริโภค (Consumers) ขององคกร 
สวนกลุมตัวอยางที่ไมเคยใชบริการจากองคกรดังกลาว เปนผูที่มีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) 
ขององคกร  
  
 กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคของบรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มจีํานวน 
279 คน (คิดเปนรอยละ 69.8) และเปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 121 คน 
(คิดเปนรอยละ 30.3) สําหรับสภากาชาดไทยมีกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค จาํนวน 268 คน 
คิดเปนรอยละ 67.0 และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 
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33.0 ในขณะที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย มีกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรจํานวนใกลเคียงกัน โดยคดิเปนผูบริโภคจาํนวน 198 คน (รอยละ 49.5) 
และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 202 คน (รอยละ 50.5) ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสีย 
                 ของทรู สภากาชาดไทย และททท. 
 

กลุมเปาหมายขององคกร  
ผูบริโภค ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร 

ทรู   279 121 
      (รอยละ)  (69.8) (30.3) 
สภากาชาดไทย  268 132 
      (รอยละ) (67.0) (33.0) 
ททท. 198 202 
      (รอยละ) (49.5) (50.5) 
 
 
2. ผลการวัดคาประเด็นตางๆ ของชื่อเสียงขององคกรในลักษณะภาพรวม  
 
 การศึกษาวิจยัในสวนนี้เกี่ยวของกับการรบัรูชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวังกําไร องคกรที่
มิไดมุงหวังกาํไร และองคกรของรฐั โดยตัวแปรที่นํามาใชในการวัดการรับรูชื่อเสียงขององคกร
มาจากมาตรวดัชื่อเสียงขององคกรของ Fombrun และคณะ (2000) ซึ่งประกอบดวย 6 
ประเด็นหลัก ไดแก ประเดน็แรก ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) ประเด็นที่สอง 
สินคาและบรกิาร (Products and Services) ประเด็นที่สาม สถานะทางการเงิน (Financial 
Performance) ประเด็นที่ส่ี วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) ประเด็นที่
หา สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace Environment) และประเด็นสุดทาย ความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental Responsibility)   
 

โดยในขั้นตน ผูวิจัยไดวดัความสําคญัของปจจัยตางๆ ทัง้ 6 ประเด็นผนวกกับประเด็น
ในเรื่องของการสื่อสารขององคกรที่กลุมตัวอยางใชประเมินชื่อเสียงขององคกรโดยทั่วไป ซึ่ง
พบวา กลุมตัวอยางประเมนิชื่อเสียงขององคกรทั่วไปจากความรูสึกที่มีตอองคกร และสินคาและ
บริการขององคกร เปนปจจยัหลักโดยมคีาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.23 รองลงมา ปจจัยดานการ
ส่ือสารขององคกร (เชน การโฆษณาขององคกร การจดักิจกรรมตางๆ การสื่อสารเมื่อเกิด
เหตุการณวิกฤติ) ที่คาเฉลีย่ 4.06 และปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม มี

องคกร 
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คาเฉลีย่ 3.97 นอกจากนี้ ปจจัยที่กลุมตวัอยางใชประเมินชื่อเสียงขององคกรทั่วไปนอยที่สุด คือ 
สภาพแวดลอมในการทาํงาน มีคาเฉลีย่ 3.74 (ดูตารางที่ 4.9) 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทีก่ลุมตัวอยางใชในการ 
                  ประเมินชื่อเสียงโดยรวมขององคกรทั่วไป 
 

ปจจัย คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร 4.23 0.77 
สินคาและบริการ  4.23 0.87 
สถานะทางการเงิน  3.88 0.82 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา  4.00 0.81 
สภาพแวดลอมในการทํางาน  3.74 0.87 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม    3.97 0.84 
การสื่อสารขององคกร 4.06 0.88 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด 
 

หลังจากนั้น ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บขอมูลในสวนของการรับรูชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 
องคกรทีใ่ชในการวิจยั โดยใชคําถามจาํนวน 20 ขอ ซึ่งเปนตัวแทนของ 6 ปจจัยหลักดังกลาว 
และไดทําการแยกคํานวณเพื่อหาคาความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือ
ดังกลาวดวยการใชสูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbrach ทั้ง 3 องคกรที่
ใชในการวิจยั โดยองคกรทีมุ่งหวังกําไร คือ บริษทั ทร ูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีระดับคา
ความเชื่อมั่น เทากับ 0.94 องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย มีระดับคาความ
เชื่อมั่น เทากบั 0.92 และองคกรของรฐั คือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) มีระดับคา
ความเชื่อมั่น เทากับ 0.94 
 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน)  
  

จากการประมวลผลขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางรับรู
ชื่อเสียงของทรูในประเด็น สินคาและบรกิารของทรูมากที่สุด คดิเปนคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.46 
ซึ่งในกลุมตัวแปรยอยของชื่อเสียงของทรูประเด็นสินคาและบริการนั้น กลุมตัวอยางเห็นวา ทรูมี
ความหลากหลายของสินคาและบริการ การนําเสนอสนิคาและบริการใหมๆ  สินคาและบริการมี
คุณภาพดี ความคุมคาของสินคาและบรกิาร มคีาเฉลีย่เทากับ 3.77, 3.67, 3.23 และ 3.16 
ตามลําดับ (ดตูารางที่ 4.10) 
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ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรใูนภาพรวม 
 

ชื่อเสียงของทรู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร   
    ความรูสึกทีดี่ตอองคกร 3.35 0.77 
    ความชื่นชอบและนับถือองคกร 3.21 0.77 
    ความไววางใจองคกร 3.27 0.80 

รวม 3.27 0.71 
สินคาและบริการ    
    ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.77 0.81 
    การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.67 0.82 
    สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.23 0.86 
    ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.16 0.89 

รวม 3.46 0.67 
สถานะทางการเงิน    
    ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.38 0.84 
    ความเสี่ยงทางดานการเงนิตํ่า 2.79 1.01 
    โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.59 0.85 
    ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.30 0.86 

รวม 3.26 0.70 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา   
    ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.43 0.73 
    ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.42 0.79 
    การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 3.26 0.87 

รวม 3.37 0.65 
สภาพแวดลอมในการทํางาน   
    ระบบการบริหารงานที่ดี 3.30 0.81 
    ความดึงดูดใหคนเขารวมงานกับองคกร 2.90 1.05 
    การรักษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี 3.12 0.89 

รวม 3.11 0.73 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม   
    การจัดกิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสังคม 3.18 0.82 
    การใหความสําคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 2.96 0.81 
    การรักษามาตรฐานการบริการ 3.24 0.80 

รวม 3.13 0.70 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
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สําหรับชือ่เสียงของทรูประเด็น วิสัยทัศนและความเปนผูนํา มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.37 
ซึ่งกลุมตัวอยางเห็นวา ผูบริหารของทรูเปนผูที่มีความสามารถ มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.43 การ
กําหนดทศิทางในการทาํงานที่ชัดเจน มคีาเฉลีย่เทากบั 3.42  และการทํางานหรอืการ
บริหารงานทีท่ันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 สวนชื่อเสียงของทรู
ประเด็น สถานะทางการเงนิ มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.26 โดยในประเด็นนี้ กลุมตัวอยางเห็นวา 
ทรคูวามเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา คดิเปนคาเฉลีย่ 2.79 ซึ่งถือเปนกลุมตัวแปรยอยของชื่อเสียง
ของทรทูี่มคีาเฉลี่ยต่าํที่สุด  

 
นอกจากนี้ ชือ่เสียงของทรปูระเด็น ความรับผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอม มีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 3.13 ใกลเคียงกับชื่อเสียงของทรูประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน มีคาเฉลีย่
รวมเทากับ 3.11 ซึ่งถือวาทรูมีชือ่เสียงในทั้ง 2 ประเด็นนี้นอยที่สุด 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย 
  

จากตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาชาดไทย พบวา กลุมตัวอยางรับรู
ชื่อเสียงประเด็น ความรูสึกที่มตีอองคกร สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมคิดเปน  4.37 ซึ่ง
ประกอบดวยกลุมตัวแปรยอยชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ไดแก ความรูสึกที่ดีตอองคกร ความ
ไววางใจองคกร และความชืน่ชอบและนับถือองคกร มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.43, 4.36 และ 4.32 
ตามลําดับ ซึ่งถือวาเปนคาเฉลี่ยชื่อเสียงทีอ่ยูในระดับคอนขางสูง สวนประเด็น วิสัยทศันและ
ความเปนผูนํา และประเดน็ ความรับผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม มีคาเฉลีย่รวมใกลเคียง
กัน คือ 3.91และ 3.90 ตามลําดับ โดยที่กลุมตัวแปรยอยชื่อเสียงของสภากาชาดไทยดาน
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา ไดแก องคกรมีการทาํงานที่ทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ความ
ชัดเจนของทิศทางในการทาํงาน และความสามารถของผูบริหารขององคกรมคีาเฉลีย่ 4.29 
3.94 และ 3.49 ตามลําดบั สวนตัวแปรยอยชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเดน็ความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม โดยเฉพาะการจดักิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม มี
คาเฉลีย่เทากบั 4.53 ซึ่งเปนตัวแปรยอยที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุด 
 

นอกจากนี้ คาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาดไทยที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดบัปานกลาง คือ 
ประเด็นสินคาและบริการ โดยมคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.30 ประเด็น สถานะทางการเงิน มี
คาเฉลีย่รวมเทากับ 3.42 และประเด็น สภาพแวดลอมในการทาํงาน คิดเปน 3.31 โดยที่ตัว
แปรยอยในประเด็นสภาพแวดลอมในการทํางาน คือ การดึงดูดใหบุคคลภายนอกเขารวมงาน
กับสภากาชาดไทย มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คดิเปน 2.88 
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ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทยในภาพรวม 
 

ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร   
    ความรูสึกทีดี่ตอองคกร 4.43 0.67 
    ความชื่นชอบและนับถือองคกร 4.32 0.77 
    ความไววางใจองคกร 4.36 0.71 

รวม 4.37 0.66 
สินคาและบริการ    
    ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.35 0.95 
    การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 2.94 0.98 
    สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.41 0.88 
    ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.49 0.84 

รวม 3.30 0.74 
สถานะทางการเงิน   
    ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.53 0.90 
    ความเสี่ยงทางดานการเงนิตํ่า 3.58 0.95 
    โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.25 0.96 
    ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.32 0.89 

รวม 3.42 0.71 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา   
    ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.49 0.86 
    ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.94 0.88 
    องคกรทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 4.29 0.77 

รวม 3.91 0.65 
สภาพแวดลอมในการทํางาน   
    ระบบการบริหารงานที่ดี 3.63 0.82 
    ความดึงดูดใหคนเขารวมงานกับองคกร 2.88 1.12 
    การรักษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี 3.40 0.86 

รวม 3.31 0.78 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม   
    การจัดกิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสังคม 4.53 0.67 
    การใหความสําคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 3.50 0.97 
    การรักษามาตรฐานการบริการ 3.68 0.80 

รวม 3.90 0.60 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด 
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ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 
 สวนคาเฉลี่ยการรับรูชื่อเสียงของททท. ในตารางที่ 4.12 ทั้ง 6 ประเด็นสําคัญ และ
กลุมตัวแปรยอยของแตละประเด็นดังกลาว พบวา กลุมตัวอยางรับรูชื่อเสียงของททท.ใน
ประเด็น วิสัยทัศนและความเปนผูนํา สูงที่สุด มีคาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.86 และเมื่อแยกการ
พิจารณาตามคาเฉลีย่ของกลุมตัวแปรยอย 3 ตัวแปร ไดแก การทํางานทีท่ันตอการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น คดิเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 การกาํหนดทศิทางในการทาํงานของททท.
ที่ชัดเจน และผูบริหารมคีวามสามารถในการบรหิารงาน มีคาเฉลีย่เทากับ 3.83 และ 3.70 
ตามลําดับ  
  

กลุมตัวอยางรบัรูชื่อเสียงดาน ความรับผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ของททท. มี
คาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.82 โดยกลุมตัวแปรยอยของความรับผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอม 
ไดแก การใหความสําคัญกบัการรักษาส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 ซึ่งเปนกลุมตัวแปร
ยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด การจัดกจิกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม และการรกัษามาตรฐานการ
บริการ มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ 3.58 ตามลําดับ  
 

นอกจากนี้ ประเด็นอื่นๆ ของชื่อเสียงของททท. ที่มคีาเฉลี่ยอยูในระดับกลาง คือ 
ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร มคีาเฉลี่ยรวมคดิเปน 3.80 โดยกลุมตัวแปรยอยดาน
ความรูสึกที่ดตีอองคกร กับความชื่นชอบและความไววางใจองคกร มีคาเฉลีย่เทากับ 3.87 และ 
3.86 ตามลําดับ สวนประเด็นสถานะทางการเงิน และประเด็นสินคาและบริการ มีคาเฉลีย่รวม
ที่ใกลเคียงกัน คือ 3.58 และ 3.55 ตามลําดับ ท้ังน้ี กลุมตัวแปรยอยที่มคีาเฉลี่ยใกลเคียงของ
ทั้งสองประเดน็นี้ มีคาเฉลี่ยเทากัน 3.83 คือ การนาํเสนอสินคาและบริการใหมๆ และโอกาส
ในการเจริญเติบโตขององคกร 
 
ผลการเปรียบเทียบการรบัรูชื่อเสียงระหวาง 3 องคกร 
 

ทั้งน้ี เพ่ือเปนการทดสอบวา การรับรูชือ่เสียงขององคกรทั้ง 6 ประเด็น ไดแก  
1) ความรูสึกที่มีตอองคกร 2) สินคาและบริการ 3) สถานะทางการเงิน 4) วิสัยทัศนและ
ความเปนผูนํา 5) สภาพแวดลอมในการทาํงาน และ 6) ความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมขององคกรทีใ่ชในการวจิัยทั้ง 3 องคกร ไดแก องคกรที่มุงหวังกําไร คอื ทรู องคกรที่
มิไดมุงหวังกาํไร คือ สภากาชาดไทย และองคกรของรฐั คือ ททท. มีความแตกตางกันหรือไม
นั้น ผูวิจัยไดดาํเนินการทดสอบทางสถิตดิวยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจาํแนกทางเดยีว 
(One-way ANOVA) และการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางดังกลาว พบวา กลุมตัวอยางรับรูชื่อเสียงขององคกรทัง้ 6 ประเด็น แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สามารถแจกแจงรายละเอยีดคาเฉลีย่และผลการทดสอบของแตละ
ประเด็น ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท.ในภาพรวม 
 

ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร   
    ความรูสึกทีดี่ตอองคกร 3.87 0.86 
    ความชื่นชอบและนับถือองคกร 3.86 0.88 
    ความไววางใจองคกร 3.69 0.87 

รวม 3.80 0.80 
สินคาและบริการ    
    ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.66 0.87 
    การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.83 0.84 
    สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.32 0.84 
    ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.40 0.79 

รวม 3.55 0.71 
สถานะทางการเงิน    
    ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.53 0.80 
    ความเสี่ยงทางดานการเงนิตํ่า 3.40 0.86 
    โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.83 0.79 
    ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.56 0.86 

รวม 3.58 0.64 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา   
    ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.70 0.86 
    ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.83 0.86 
    การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 4.07 0.86 

รวม 3.86 0.72 
สภาพแวดลอมในการทํางาน   
    ระบบการบริหารงานที่ดี 3.59 0.77 
    ความดึงดูดใหคนเขารวมงานกับองคกร 3.38 1.11 
    การรักษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี 3.31 0.78 

รวม 3.42 0.72 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม   
    การจัดกิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสังคม 3.74 0.83 
    การใหความสําคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 4.16 0.82 
    การรักษามาตรฐานการบริการ 3.58 0.77 

รวม 3.82 0.67 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
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จากรายละเอยีดในตารางที ่4.13 เปนการพิจารณาเปรียบเทียบถึงการรับรูชื่อเสียงของ
แตละองคกรแบงตามประเด็นของชื่อเสียงขององคกรทัง้ 6 ประเด็น พบวา กลุมตัวอยางรับรู
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยในประเด็นความรูสึกที่มตีอองคกร มคีาเฉลี่ยรวมสูงทีสุ่ด คิดเปน 
4.37 รองลงมา คือ ททท. มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.80 และทรูมีคาเฉลี่ยรวมนอยทีสุ่ด คิดเปน 
3.27 โดยเมือ่ทําการทดสอบทางสถิติดวยความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) และการทดสอบรายคูดวยวิธี LSD คาเฉลีย่ชือ่เสียงของทรใูนประเด็นความรูสึกที่มีตอ
องคกร ต่ํากวาคาเฉลี่ยชื่อเสียงของสภากาชาดไทยกับชื่อเสียงของททท. อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติ ในขณะที่คาเฉลี่ยการรับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย สูงกวาคาเฉลีย่ชื่อเสียงของททท. 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน  

 
ชื่อเสียงขององคกรประเด็นตอมา คอื ประเด็นสินคาและบริการ ททท.มีคาเฉลี่ยรวมสูง

ที่สุด คดิเปน 3.55 รองลงมา คือ ทรูมคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.46 และ สภากาชาดไทยมี
คาเฉลีย่รวมนอยที่สุด คิดเปน 3.30 ทั้งน้ี เม่ือทําการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยชือ่เสียงขององคกร 
พบวา กลุมตัวอยางรับรูชื่อเสียงของทรู ประเด็นสินคาและบริการ สูงกวาชื่อเสียงของ
สภากาชาดไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ นอกจากนี้ กลุมตัวอยางรบัรูชื่อเสียงของสภากาชาด
ไทยในประเดน็นี้ ต่ํากวาชื่อเสียงของททท. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
  
 ชื่อเสียงขององคกรประเด็นที่สาม สถานะทางการเงิน ททท.มีคาเฉลีย่รวมสูงที่สุด 
เทากับ 3.58 รองลงมา คือ สภากาชาดไทย และทรูมคีาเฉลีย่รวมเทากับ 3.42 และ 3.26 
ตามลําดับ จากนั้นการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยทางการรับรูชื่อเสียงของกลุมตัวอยาง แสดงใหเห็น
วา ชื่อเสียงของทรู ประเด็นสถานะทางการเงิน มีคาเฉลี่ยต่ํากวาชื่อเสียงของสภากาชาดไทย 
และชื่อเสียงของททท. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยมี
คาเฉลีย่ต่าํกวาชื่อเสียงของททท. อยางมนีัยสําคัญทางสถิติเชนกัน  
 

สําหรับชือ่เสียงขององคกรประเด็นที่ส่ี วิสัยทศันและความเปนผูนํา สภากาชาดไทย มี
คาเฉลีย่รวมสงูที่สุด คดิเปน 3.91 รองลงมา คือ ททท. มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.86 และทรูมี
คาเฉลีย่รวมนอยที่สุด คิดเปน 3.37 ทั้งน้ี การรับรูชื่อเสียงขององคกรสําหรับกลุมตัวอยาง
ดังกลาว แสดงใหเห็นวา คาเฉลี่ยชือ่เสียงของทรู ต่ํากวาชื่อเสียงของสภากาชาดไทยและชื่อเสียง
ของททท. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทางดานชื่อเสียงขององคกรประเด็นที่หา สภาพแวดลอมใน
การทํางาน ททท. มคีาเฉลีย่รวมสูงสุด คดิเปน 3.42 สวนสภากากาชาดไทยมีคาเฉลี่ยรวม
รองลงมา คิดเปน 3.31 และทรูมคีาเฉลีย่รวมนอยที่สุด เทากับ 3.11 ซึ่งคาเฉลีย่ของททท. สูง
กวาคาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาชาดไทยอยางมีนัยสําคญัทางสถิต ิและคาเฉลีย่ชื่อเสียงของ ทรู
ต่ํากวาคาเฉลีย่ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยกับททท. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 



ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยและผลเปรยีบเทียบชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง 
 

 
ทรู (1) 

 
สภากาชาดไทย (2) 

 
ททท. (3)  

 
ชื่อเสียงขององคกร* 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
p 

 
Post-hoc  
Analysis** 

ความรูสึกที่มีตอองคกร 
 

3.27 0.71 4.37 0.66 3.80 0.80 F (2,1197)=226.80 0.00 1 < 2,1 < 3,  
2 > 3 

สินคาและบริการ  
 

3.46 0.67 3.30 0.74 3.55 0.71 F  (2,1197)=13.08 0.00 1 > 2, 2 < 3 

สถานะทางการเงิน  
 

3.26 0.70 3.42 0.71 3.58 0.64 F (2,1197)=21.63 0.00 1 < 2, 1 < 3, 
2 < 3 

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา  
 

3.37 0.65 3.91 0.65 3.86   0.72 F (2,1197)=77.92 0.00 1 < 2, 1 < 3 

สภาพแวดลอมในการ 
    ทํางาน  

3.11 0.73 3.31 0.78 3.42 0.72 F (2,1197)=18.06 0.00 1 < 3, 2 < 3, 
2 < 3 

ความรับผิดชอบตอสังคม 
    และสิ่งแวดลอม    

3.13 0.70 3.90 0.60 3.82 0.67 F (2,1197)=168.05 0.00 1 < 2, 1 < 3 

รวม 
 

3.27 0.58 3.70 0.54 3.67 0.58 F (2,1197)=72.88 0.00 1 < 2, 1 < 3, 
2 > 3 

หมายเหตุ: *การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด 
     **การวิจัยในครั้งนี้ทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD  
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และชื่อเสียงขององคกรประเด็นสุดทาย ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม โดย
สภากาชาดไทยมคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.90 รองลงมา คือ ททท. มคีาเฉลีย่รวมเทากับ 3.82 
และทรูมีคาเฉลี่ยรวมนอยทีสุ่ด คิดเปน 3.13 โดยการรบัรูชื่อเสียงของทรูของกลุมตัวอยาง 
ต่ํากวาชื่อเสียงของสภากาชาดไทย และชือ่เสียงของททท. อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ นอกจากนี้ 
เม่ือพิจารณาการรับรูชื่อเสียงขององคกรที่ใชในการวิจยัทั้ง 3 แหงในภาพรวม พบวา องคกรทีม่ี
ชื่อเสียงมากทีสุ่ด คือ สภากาชาดไทย (คาเฉลี่ยรวม 3.70) ใกลเคียงกับชื่อเสียงของททท. 
(คาเฉลี่ยรวม 3.67) และทรู ซึ่งมคีาเฉลี่ยของชื่อเสียงนอยที่สุด (คาเฉลี่ยรวม 3.30) ทั้งน้ี เม่ือ
ทําการเปรยีบเทียบชื่อเสียงขององคกรดวยวิธีการวิเคราะหแบบแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
ANOVA) และทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD พบวา กลุมตัวอยางรับรู
ชื่อเสียงของทรู ต่ํากวาการรับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทยและชื่อเสียงของททท. อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ    
 
 
3. ผลการวัดคาชือ่เสียงขององคกรสําหรับประเด็นตางๆ ในมุมมองของผูบรโิภคและ 

ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 
 สําหรับการรายผลการวิจัยในสวนที่ 3 นี้ เปนการนําเสนอการวัดคาชื่อเสียงของทรู 
สภากาชาดไทย และททท. ตามลําดับ โดยแสดงรายละเอียดคาเฉลี่ยของชื่อเสียงขององคกรทัง้ 
6 ประเด็น พรอมทั้งแจกแจงคาเฉลี่ยของกลุมตัวแปรยอยของแตละประเด็น แยกตามกลุม
ตัวอยางที่เปนผูบริโภคและกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้ง 3 แหง 
นอกจากนี้ ยังมีการนําเสนอการทดสอบความแตกตางในการรับรูชือ่เสียงขององคกรระหวาง
กลุมตัวอยางทั้งสองกลุม ดวยวิธีการทดสอบทางสถิติ Independent Samples t-test ซึ่งมี 
รายละเอียดดงัน้ี 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน)  
 
 จากการประมวลผลของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา กลุมที่เคยใชบรกิาร
จากทรู ซึ่งถือเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค มีจาํนวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.8 สวน
กลุมตัวอยางที่ไมเคยใชบรกิารจากทรู ซึง่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มีจาํนวน 121 
คน คิดเปนรอยละ 30.3 (ดูตารางที่ 4.8) 
 

ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 
 

จากขอมูลในตารางที่ 4.14 เปนการเปรียบเทียบการรับรูชื่อเสียงของทรู ระหวาง
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยชื่อเสียงของทรูประเด็นแรก คือ ความรูสึกทีม่ี
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ตอองคกร กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูวา ทรูมีชื่อเสียงในดานนี้ มีคาเฉลีย่รวมคิดเปน 
3.35 ในขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มคีาเฉลีย่รวมเทากับ 3.10 
ทั้งน้ี กลุมตัวแปรยอยดานความรูสึกที่มตีอองคกรของกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรมคีาเฉลีย่อยูในระดับกลาง คือ 3.44, 3.32, 3.29 และ 3.15, 3.13, 
3.03 ตามลําดับ   
 
ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นความรูสึกที่ม ี
            ตอองคกร จาํแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทร ู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร     
   ความรูสึกที่ดีตอองคกร 3.44 0.76 3.13 0.75 
   ความชื่นชอบและนับถือองคกร 3.29 0.77 3.03 0.74 
   ความไววางใจองคกร 3.32 0.80 3.15 0.80 

รวม* 3.35 0.71 3.10 0.70 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
            *t (398) = 3.15, p = 0.00 

 
และจากการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยชือ่เสียงของทรู ระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค 

และกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร พบวา การรบัรูชื่อเสียงในประเด็น 
ความรูสึกที่มตีอองคกร ของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
 

สินคาและบรกิาร (Products and Services) 
 

 ชื่อเสียงของทรูประเด็นตอมา คือ สินคาและบริการ กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครบัรู
ชื่อเสียงประเด็นสินคาและบริการ มคีาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.57 โดยที่กลุมตัวแปรยอยดานของ
ความหลากหลายของสินคาและบริการ กับการนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ มีคาเฉลีย่
ใกลเคียงกัน คิดเปน 3.90 และ 3.81 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรรับรูชื่อเสียงประเด็นนี้ มีคาเฉลี่ยรวมคดิเปน 3.20 เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของกลุมตัว
แปรยอยดานของความหลากหลายของสินคาและบรกิาร คิดเปน 3.48 และการนําเสนอสินคา
และบริการใหมๆ คิดเปน 3.36 (ดูตารางที่ 4.15)  
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เม่ือทําการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม พบวา การรับรูชื่อเสียง
ของทรู ประเด็นสินคาและบริการของกลุมตัวอยางของผูบริโภคสูงกวาการรับรูของกลุมตัวอยาง
ที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นสินคาและ 

         บริการ จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทร ู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สินคาและบริการ     
   ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.90 0.78 3.48 0.82 
   การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.81 0.79 3.36 0.83 
   สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.35 0.86 2.93 0.79 
   ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.21 0.93 3.02 0.79 

รวม* 3.57 0.65 3.20 0.64 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
   *t (398)=5.20, p = 0.00 
 
 สถานะทางการเงิน (Financial Performance) 
 

จากตารางที่ 4.16 แสดงรายละเอียดชื่อเสียงของทรู ประเด็นสถานะทางการเงนิ กลุม 
ตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของทรู มีคาเฉลี่ยรวมคิดเปน 3.35 ขณะทีก่ลุมตัวอยางที่
เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.07 โดยที่ตัวแปรยอยชื่อเสียง
ประเด็นสถานะทางการเงนิดานความเสี่ยงทางดานเงินต่ํา มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดในกลุมตัวแปรยอย 
4 ตัวแปร คิดเปน 2.85 และ 2.65 ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมคีาเฉลีย่ของ
การรับรูชื่อเสียงของทรู ประเด็นสถานะทางการเงินสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวน
เสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 
  
 สําหรับชือ่เสียงของทรู ประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํา พบวา กลุมตัวอยางที่
ผูบริโภครับรูชื่อเสียงประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํา มีคาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.43 โดย
ความสามารถของผูบริหารองคกรเปนตัวแปรยอยที่มคีาสูงสุดในกลุม คิดเปน 3.52 สวนผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร มีคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.22 โดยตัวแปรยอยดานความชดัเจนของ
ทิศทางในการทํางาน และความสามารถของผูบริหารองคกรมคีาเฉลีย่ใกลเคยีงกัน คือ 3.28 
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และ 3.22 ตามลําดับ (ดตูารางที่ 4.17) และเมื่อเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม 
พบวา คาเฉลีย่การรับรูของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นสถานะทาง 

         การเงิน จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทรู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สถานะทางการเงิน         
   ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.46 0.80 3.21 0.88 
   ความเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา 2.85 1.02 2.65 0.97 
   โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.68 0.81 3.38 0.90 
   ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.40 0.84 3.05 0.85 

รวม* 3.35 0.67 3.07 0.72 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
  *t (215) = 3.57, p = 0.00 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นวสัิยทัศนและ 
             ความเปนผูนํา จําแนกตามผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทรู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา          
   ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.52 0.72 3.22 0.70 
   ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.47 0.78 3.28 0.82 
   การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 3.30 0.87 3.17 0.88 

รวม* 3.43 0.64 3.22 0.66 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
     *t (222) = 2.92, p = 0.00 
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สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace Environment) 
 
การแสดงคาเฉลี่ยชื่อเสียงของทรู ในประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน ในตารางที่ 

4.18 นี้ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครบัรูชื่อเสียงของทรู มคีาเฉลี่ยรวมคดิเปน 
3.18 ทางดานกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงของทรใูนประเด็น
นี้ มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 2.98 สําหรับตวัแปรยอยของชื่อเสียงประเด็นสภาพแวดลอมในการ
ทํางานที่มคีาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ ความดึงดูดบุคลากรใหเขารวมงานกับองคกร คดิเปน 2.96 
และ 2.78 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นสภาพแวดลอม 
             ในการทํางาน จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทรู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สภาพแวดลอมในการทาํงาน     
   ระบบการบริหารงานที่ดี 3.36 0.78 3.18 0.87 
   ความดึงดูดใหเขารวมงานกับองคกร 2.96 1.05 2.78 1.06 
   การรักษาพนกังานที่ปฏิบัติงานดี 3.18 0.92 2.98 0.81 

รวม* 3.18 0.73 2.98 0.72 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 2.36, p = 0.02 
 
 จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ชื่อเสียงขององคกร ประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน 
กลุมตัวอยางที่เคยใชบรกิารหรือผูบรโิภค และกลุมตัวอยางที่ไมเคยใชบริการหรือผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรมีการรบัรูที่แตกตางกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 

ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental  
Responsibility) 
 

จากตารางที่ 4.19 แสดงชือ่เสียงของทร ูประเด็น ความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม พบวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของทรูในประเด็นนี้ มีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.18 และกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียง มีคาเฉลีย่รวม
คิดเปน 2.99 เม่ือแยกพิจารณาตัวแปรยอยของประเดน็นี้ พบวา กลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเห็น
วา ทรูมกีารรกัษามาตรฐานการบริการมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.30 และ 3.08 ตามลําดับ) 
นอกจากนี้ ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มองวา ทรูมีการใหความสําคัญกับการ
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รักษาส่ิงแวดลอมต่ําที่สุด คิดเปนคาเฉลีย่ 3.00 และ 2.88 ตามลําดับ ทั้งน้ี กลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภครับรูชื่อเสียงของทรู ประเด็นความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมสูงกวากลุม
ตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดเสียขององคกรอยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ
 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นความ 

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนได 
สวนเสียขององคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของทรู คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความรับผิดชอบตอสังคม และสิ่งแวดลอม 
   การจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม 3.25 0.82 3.00 0.79 
   การใหความสาํคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 3.00 0.82 2.88 0.79 
   การรักษามาตรฐานการบริการ 3.30 0.81 3.08 0.77 

รวม* 3.18 0.69 2.99 0.69 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

*t (398) = 2.59, p = 0.01 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย  
  
 ตามตารางที่ 4.8 ไดแสดงกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งสามารถแยกออกมาเปน
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคของสภากาชาดไทย จํานวน 268 คน (คิดเปนรอยละ 67.0) และ
กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 132 คน (คิดเปนรอยละ 33.0) 
 

ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 
 

กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงของ
สภากาชาดไทยตอประเดน็ ความรูสึกที่มีตอองคกร มีคาเฉลีย่รวมอยูในระดับสูง คิดเปน 4.41 
และ 4.28 เม่ือพิจารณาตัวแปรยอยของประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร ผูบริโภคมีความรูสึกที่
ดี มีความไววางใจ และมีความชื่นชอบและนับถือสภากาชาดไทย มคีาเฉลีย่เทากบั 4.48, 4.38 
และ 4.37 ตามลําดับ โดยผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกรมีความรูสึกที่ดี มคีวามไววางใจ และมี
ความชื่นชอบและนับถือสภากาชาดไทย คิดเปน 4.33, 4.30 และ 4.20 ตามลําดับ (ดูตาราง
ที่ 4.20) สําหรับการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยในกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร พบวา การรับรูชื่อเสียงสภากาชาดไทยของทั้งสอง
กลุมในประเดน็ความรูสึกทีม่ีตอองคกร มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
               ความรูสึกที่มีตอองคกร จาํแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร     
   ความรูสึกที่ดีตอองคกร 4.48 0.67 4.33 0.68 
   ความชื่นชอบและนับถือองคกร 4.37 0.74 4.20 0.85 
   ความไววางใจองคกร 4.38 0.70 4.30 0.72 

รวม* 4.41 0.64 4.28 0.68 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 1.93, p = 0.06 
 

สินคาและบรกิาร (Products and Services) 
 

 สําหรับคาเฉลี่ยชื่อเสียงของสภากาชาดไทยประเด็นสินคาและบริการ กลุมตัวอยางทั้ง
สองกลุมรับรูชื่อเสียงขององคกร มคีาเฉลี่ยรวมคดิเปน 3.41 และ 3.08 ตามลําดับ ทั้งน้ีเม่ือ
พิจารณาถึงกลุมตัวแปรยอยของประเด็นนี้ ในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค เห็นวาสภากาชาด
ไทยมคีวามคุมคาที่จะใชสินคา/บริการ และสินคา/บริการมีคณุภาพดี มีคาเฉลีย่ใกลเคียงกัน 
คือ 3.59 กับ 3.57 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.21)  
 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
               สินคาและบริการ จาํแนกตามผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สินคาและบริการ      
   ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.43 0.96 3.20 0.92 
   การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.04 1.02 2.73 0.88 
   สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.57 0.84 3.09 0.87 
   ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.59 0.84 3.30 0.83 

รวม* 3.41 0.73 3.08 0.72 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398)=4.20, p = 0.00 
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ตัวแปรยอยในประเด็นสินคาและบริการที่มีคาเฉลีย่รองลงมา คือ  สินคาและบรกิาร
ขององคกรมคีวามหลากหลาย มีคาเฉลีย่คิดเปน 3.43 ทางดานกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร เห็นวา สภากาชาดไทยมคีวามคุมคาที่จะใชสินคาและบริการ มีคาเฉลีย่
เทากับ 3.30 โดยที่ตัวแปรการนําเสนอสนิคาและบริการใหมๆ  มีคาเฉลี่ยต่าํที่สุด คิดเปน 2.73  
และเมื่อนําคาเฉลี่ยในการรบัรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทยระหวางกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมมา
ทําการเปรยีบเทียบ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมีการรับรูชื่อเสียงสูงกวากลุม
ตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ 
 

สถานะทางการเงิน (Financial Performance) 
 
จากตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาชาดไทย ประเด็นสถานะทาง

การเงิน กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.51 โดยกลุมตัวแปรยอยที่มีคาเฉลีย่เทากัน คือ ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน และความ
เส่ียงทางดานการเงินต่าํ คดิเปน 3.67 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร
รับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทยในประเด็นนี้ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.22 โดยคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวแปรยอยทีสู่งที่สุด คือ มคีวามเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา คดิเปน 3.41 ทั้งน้ีกลุมตัวอยางทั้ง
สองเห็นตรงกนัวา ตัวแปรยอยดานโอกาสในการเจริญเติบโตของสภากาชาดไทย มีคาเฉลีย่
นอยที่สุด คือ 3.34 และ 3.06 ตามลาํดบั เม่ือทําการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการรับรูชื่อเสียงของ
สภากาชาดไทยระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมคีาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
                สถานะทางการเงนิ จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สถานะทางการเงิน      
   ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.67 0.88 3.24 0.87 
   ความเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา 3.67 0.97 3.41 0.90 
   โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.34 1.00 3.06 0.84 
   ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.38 0.92 3.18 0.83 

รวม* 3.51 0.70 3.22 0.68 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 3.92, p = 0.00 
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วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 
 

 สําหรับคาเฉลี่ยของชื่อเสียงสภากาชาดไทย ประเด็นวสัิยทัศนและความเปนผูนํา จาก
ตารางที่ 4.23 พบวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.96 และกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 
3.79 ทั้งน้ี ตัวแปรยอยของชื่อเสียงประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํา ดานการทํางานทีท่ัน
ตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น กลุมตัวอยางทั้งสองมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.29 รองลงมา คือ การ
รับรูชื่อเสียงสภากาชาดไทยดานความชดัเจนของทศิทางในการทาํงานของผูบรโิภคและผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร มีคาเฉลีย่คดิเปน 4.00 และ 3.82 ตามลําดับ  

 
นอกจากนี้ เม่ือทําการเปรยีบเทียบคาเฉลีย่ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงในประเด็นนี้สูงกวากลุม
ตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  

 
ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
               วิสัยทัศนและความเปนผูนํา จําแนกตามผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ 

         องคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา      
   ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.59 0.86 3.27 0.81 
   ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 4.00 0.88 3.82 0.88 
   การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 4.29 0.79 4.29 0.74 

รวม* 3.96 0.67 3.79 0.62 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
 *t (398) = 2.44, p = 0.02 

 
สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace Environment) 
 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทยประเด็นสภาพแวดลอมใน

การทํางานมคีาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.38 ขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรรับรูชือ่เสียงในประเด็นเดียวกัน มีคาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.16 เม่ือพิจารณาตวัแปรยอย
ของประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสีย
เห็นวา สภากาชาดไทยมีระบบการบรหิารงานที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และ 3.55 
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ตามลําดับ นอกจากนี้ กลุมตัวอยางทั้งสองเห็นวาความดึงดดูใหบุคคลภายนอกเขารวมงานของ
สภากาชาดไทยมคีาเฉลี่ยต่ําที่สุด คิดเปน 2.97 และ 2.70 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.24)  
 
ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
                   สภาพแวดลอมในการทาํงาน จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ 
            องคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สภาพแวดลอมในการทํางาน          
    ระบบการบริหารงานที่ดี 3.68 0.85 3.55 0.75 
    ความดึงดูดใหเขารวมงานกับองคกร 2.97 1.13 2.70 1.07 
    การรักษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี 3.48 0.86 3.25 0.83 

รวม* 3.38 0.79 3.16 0.74 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 2.57, p = 0.01 
 
การเปรียบเทยีบการรับรูชือ่เสียงของสภากาชาดไทยในประเด็นสภาพแวดลอมในการ

ทํางานระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental  

Responsibility) 
  

ตามตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาชาดไทย ประเด็นความรับผดิชอบ
ตอสังคมและสิ่งแวดลอม กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครบัรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น
ความรับผิดชอบและสิ่งแวดลอม มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับคอนขางสูง คิดเปน 3.94 
เชนเดียวกับกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชือ่เสียง มีคาเฉลี่ยรวมอยูใน
ระดับคอนขางสูงเทากับ 3.81 โดยเฉพาะตัวแปรยอยดานการจดักจิกรรมที่เปนประโยชนตอ
สังคมของทัง้สองกลุม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูง คือ 4.54 และ 4.50 ตามลําดับ นอกจากนี้ ตวั
แปรดานการใหความสําคัญกับการรกัษาสิ่งแวดลอมมคีาเฉลีย่นอยที่สุดในกลุมตวัแปรยอยทั้ง 
3 กลุม คิดเปน 3.53 และ 3.43 ตามลําดับ       
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ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
         ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนได 
         สวนเสียขององคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความรับผิดชอบตอสังคมและ สิ่งแวดลอม  
  การจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม 4.54 0.66 4.50 0.68 
  การใหความสําคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 3.53 0.99 3.43 0.90 
  การรักษามาตรฐานการบริการ 3.76 0.79 3.50 0.81 

รวม* 3.94 0.61 3.81 0.58 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 2.06, p = 0.04   
 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมีการ

รับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเดน็ความรับผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมไมแตกตาง
กัน โดยคาเฉลี่ยในการรับรูชื่อเสียงของผูบริโภคสูงกวาคาเฉลีย่ในการรับรูชื่อเสียงของผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  
 
 ในจํานวนกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สามารถแบงออกเปนกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภค มีจาํนวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 ซึ่งมีจํานวนใกลเคยีวกับกลุมตัวอยางที่เปนผู
ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 (ดูตารางที ่4.8) 
 

ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 
 
 สําหรับคาเฉลี่ยชื่อเสียงของททท. ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร ดังแสดงในตารางที่ 
4.26 พบวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของททท. มคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.93 โดย
กลุมตัวแปรยอยของประเดน็นี้ ผูบริโภคมีความรูสึกทีด่ีตอองคกร มคีาเฉลีย่คดิเปน 4.00 ซึ่ง
เทากับคาเฉลีย่ของตัวแปรดานความชื่นชอบและนบัถือองคกร (คาเฉลี่ย 4.00) ทางดานการ
รับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นนี้ในกลุมตวัอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มี
คาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.67 โดยกลุมตัวแปรยอยของประเด็นนี้ ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมี
ความรูสึกที่ดตีอองคกรและความชื่นชอบและนับถือองคกร ซึ่งมคีาเฉลี่ยทีใ่กลเคยีงกัน คือ 
3.73 และ 3.72 ตามลาํดบั โดยกลุมตัวอยางทั้งสองมกีารรับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย 
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ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกรแตกตางกัน ซึ่งผูบริโภคมีคาเฉลี่ยสูงกวาผูที่มีสวนไดสวนเสีย
อยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ
     
ตารางที่ 4.26 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็ความรูสึกที ่

         มีตอองคกร จําแนกตามผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร      
   ความรูสึกที่ดีตอองคกร 4.00 0.84 3.73 0.86 
   ความชื่นชอบและนับถือองคกร 4.00 0.84 3.72 0.89 
   ความไววางใจองคกร 3.80 0.89 3.57 0.84 

รวม* 3.93 0.79 3.67 0.79 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 3.27, p = 0.00 
 
สินคาและบรกิาร (Products and Services) 
 
คาเฉลีย่รวมของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่มีตอชื่อเสียงของททท. ประเด็นสินคาและ

บริการ คิดเปน 3.66 ขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงของ
ททท. มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.45 เม่ือพิจารณาถึงตัวแปรยอยของประเด็นนี้ การนําเสนอสินคา
และบริการใหมๆ เปนตัวแปรยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกร คิดเปน 3.93 และ 3.73 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.27)  

 
ทั้งน้ีตัวแปรยอยดานอื่นๆ ในความเห็นของผูบริโภค ไดแก ความหลากหลายของ

สินคา/บริการ ความคุมคาของสินคา/บริการ และ ความคุมคาของสินคา/บริการ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.72, 3.50 และ 3.48 ตามลําดบั นอกจากนี้ กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกร เห็นวา ความหลากหลายของสินคาและบริการ มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.60 เปนตัวแปร
ที่มีคาเฉลีย่รองจากการนาํเสนอสินคาและบริการใหมๆ  (คาเฉลี่ย 3.73) และเมื่อทําการ
เปรียบเทียบการรับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นสินคาและบริการ ระหวางกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร พบวา ผูบริโภคมีการรบัรูชื่อเสียงสูงกวาผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็สินคาและ 
         บริการ จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สินคาและบริการ      
   ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.72 0.91 3.60 0.82 
   การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.93 0.83 3.73 0.83 
   สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.48 0.85 3.15 0.79 
   ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.50 0.81 3.31 0.76 

รวม* 3.66 0.73 3.45 0.66 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

*t (398) = 3.06, p = 0.00 
 
 สถานะทางการเงิน (Financial Performance) 
 
 ตามตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยของชื่อเสียงองคกรประเด็นสถานะทางการเงิน พบวา 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นสถานะทางการเงิน โดยมีคาเฉลีย่
รวมเทากับ 3.69 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงของททท.
ในประเด็นเดียวกัน มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.47 ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาตวัแปรยอยของชื่อเสียง กลุม
ตัวอยางที่เปนผูบริโภคเห็นวา ททท.มีโอกาสในการเจรญิเติบโต มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคอนขาง
สูงเทากับ 3.94 สอดคลองกับกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรที่เห็นวา ททท.
มีโอกาสในการเจริญเติบโตสูง มีคาเฉลี่ยคิดเปน 3.72 โดยกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการของ
ททท. หรือผูบริโภคมีการรับรูชื่อเสียงของททท. ในประเด็นนี้สูงกวากลุมตัวอยางที่ไมเคยใช
บริการของททท. หรือผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคญัทางสถิต ิ
 

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 
 

 ทางดานชื่อเสียงของททท. ประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํามีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
4.01 ในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค ขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร
รับรูชื่อเสียงของททท. มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.72 ทั้งนี้ ตัวแปรยอยดานการทาํงานที่ทันตอการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น กลุมตัวอยางทั้งสองเห็นวามีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.23 และ 3.91 
ตามลําดับ รองลงมา คือ ตวัแปรยอยดานความชดัเจนของทิศทางในการทํางานมีคาเฉลีย่
เทากับ 3.95 ในความเห็นของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค และ คิดเปน 3.71 ในความเห็นของ
กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (ดตูารางที่ 4.29)  
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ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็สถานะทาง 
         การเงิน จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สถานะทางการเงิน      
   ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.65 0.83 3.42 0.76 
   ความเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา 3.52 0.92 3.28 0.78 
   โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.94 0.77 3.72 0.81 
   ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.66 0.86 3.47 0.85 

รวม* 3.69 0.66 3.47 0.61 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 3.41, p = 0.00 
 

จากตารางที่ 4.29 แสดงการเปรียบเทยีบคาเฉลีย่การรับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็น
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา พบวา คาเฉลี่ยทางการรับรูชื่อเสียงของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค
สูงกวาคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 
 
ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็วิสัยทัศน 

         และความเปนผูนํา จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา      
   ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.84 0.83 3.55 0.86 
   ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.95 0.83 3.71 0.88 
   การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 4.23 0.77 3.91 0.91 

รวม* 4.01 0.66 3.72 0.75 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 3.98, p = 0.00 
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สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace Environment) 
  

ทางดานชื่อเสียงของททท. ประเด็นสภาพแวดลอมในการทํางาน (ดูตารางที่ 4.30) 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน มี
คาเฉลีย่รวมเทากับ 3.52 โดยตัวแปรยอยที่มคีาเฉลี่ยสูงที่สุดในกลุมตัวแปรยอย คือ ระบบการ
บริหารงานทีด่ี คิดเปน 3.66 รองลงมา การดึงดูดใหบุคคลภายนอกเขารวมงานกับองคกร คดิ
เปน 3.50 สําหรับกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงในประเด็นนี้ 
มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.33 ทั้งน้ี ตัวแปรยอยที่มคีาเฉลีย่สูงที่สุดในกลุมตัวแปรยอย คือ ระบบ
การบรหิารงานที่ดี คดิเปน 3.51 รองลงมา การดึงดดูใหบุคคลภายนอกเขารวมงานกับองคกร 
คิดเปน 3.26 ซึ่งมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับการรกัษาพนักงานขององคกรที่ปฏิบัติงานดี (คิดเปน 
3.22)  
 
ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็ 

         สภาพแวดลอมในการทํางาน จําแนกตามผูบรโิภคและผูที่มสีวนไดสวนเสียของ 
         องคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สภาพแวดลอมในการทํางาน          
   ระบบการบริหารงานที่ดี 3.66 0.79 3.51 0.75 
   ความดึงดูดใหเขารวมงานกับองคกร 3.50 1.11 3.26 1.11 
   การรักษาพนกังานที่ปฏิบัติงานดี 3.40 0.83 3.22 0.71 

รวม* 3.52 0.74 3.33 0.69 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 2.66, p = 0.01 
 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมีคาเฉลี่ยในการรับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น

สภาพแวดลอมในการทาํงานสูงกวาคาเฉลี่ยในกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 

 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental  

Responsibility) 
 
 ตามตารางที ่4.31 แสดงคาเฉลี่ยชือ่เสียงของททท. ประเด็นความรบัผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม พบวา การรับรูชื่อเสียงของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค ในประเดน็ดังกลาว มี
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คาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.93 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร ในประเด็น
ขางตน มีคาเฉลี่ยรวมคิดเปน 3.72 เม่ือพิจารณาประเด็นยอยของความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม ดานการใหความสําคัญตอการใหความสําคญักับส่ิงแวดลอมของผูบริโภคและผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร มีคาเฉลีย่อยูในระดับสูงเทากับ 4.27 และ 4.04 ตามลําดับ 
รองลงมา คือ ตัวแปรดานการจดักรรมที่เปนประโยชนตอสังคมของกลุมตัวอยางทั้งสอง มี
คาเฉลีย่เทากบั 3.86 และ 3.62 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็ความ 

  รับผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอม จาํแนกตามผูบรโิภคและผูที่มสีวนได 
  สวนเสียขององคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของททท. คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความรับผิดชอบตอสังคมและ ส่ิงแวดลอม  
   การจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม 3.86 0.81 3.62 0.83 
   การใหความสาํคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 4.27 0.79 4.04 0.84 
   การรักษามาตรฐานการบริการ 3.65 0.76 3.51 0.78 

รวม* 3.93 0.65 3.72 0.69 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 3.05, p = 0.00 
 
ทั้งน้ี เม่ือทําการเปรียบเทยีบคาเฉลีย่ของการรับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นความ

รับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดย
ผูบริโภคมีการรับรูชื่อเสียงในประเด็นนี้สูงกวากลุมตวัอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

 
 

4. ผลการวัดคาความพึงพอใจและความตั้งใจท่ีจะใชบริการจากองคกร  
  
 หลังจากการนําเสนอผลการวิจยัในสวนที่ 3 ซึ่งเปนการวัดการรับรูชื่อเสียงขององคกร
สําหรับประเดน็ตางๆ ในมุมมองของผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้ง 3 แหงแลว 
ผูวิจัยจึงไดทําการวัดคาความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง (Satisfaction) ในบริการตางๆ ที่
องคกรนาํเสนอ และความตัง้ใจที่กลุมตัวอยางจะใชบรกิาร (Purchase Intent) จากองคกรทั้ง 3 
แหงในอนาคต ประกอบการทดสอบวา กลุมตัวอยางมคีวามพึงพอใจในบริการ และความตั้งใจที่
จะใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหงทีใ่ชในการวิจยั แตกตางกันหรือไม โดยดาํเนินการทดสอบ
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ทางสถิติดวยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดยีว (One-way ANOVA) และการ
ทดสอบรายคูดวยวิธี LSD ซึ่งผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมคีวามพึงพอใจและความตั้งใจที่จะ
ใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยผูวจิัยแสดง
รายละเอียดคาเฉลี่ยของความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ รวมทั้งผลของการ
เปรียบเทียบดวยวิธีการทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.32) ดังน้ี  

 
ในดานความพึงพอใจของกลุมตัวอยางทีม่ีตอการนําเสนอสินคาและบริการขององคกร 

ทั้ง 3 แหง พบวา กลุมตัวอยางมคีวามพงึพอใจตอสภากาชาดไทยมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.90 รองลงมา คือ ททท. คิดเปนคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.77 และกลุมตัวอยางมคีวาม
พึงพอใจตอการนําเสนอบรกิารของทรูนอยที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.47 ซึ่งเม่ือทํา
การเปรียบเทยีบความพึงพอใจของกลุมตวัอยางที่มีตอสินคาและบรกิารที่องคกรทั้ง 3 แหง
นําเสนอในเชิงสถิติ ก็พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในบรกิารของทรู มคีานอยกวาบริการ
ของสภากาชาดไทยและททท. อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมีความพึง
พอใจในบริการของสภากาชาดไทย มากกวาบริการของททท. อยางมนีัยสําคัญทางสถิติดวย   
 
 สําหรับความตั้งใจที่จะใชบริการในอนาคตจากองคกรทั้ง 3 แหงของกลุมตัวอยาง จาก
ผลการวจิัย พบวา กลุมตัวอยางมคีวามตั้งใจที่จะใชบริการจากททท. มากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.99 รองลงมา คือ สภากาชาดไทย คิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.92 และกลุม
ตัวอยางมคีวามตั้งใจที่ใชบรกิารจากทรู มคีาเฉลีย่รวมนอยที่สุด คิดเปน 3.63 โดยความตั้งใจที่
จะใชบริการจากทรูของกลุมตัวอยาง มคีานอยกวาความตั้งใจที่จะใชบริการจากททท. และ
สภากาชาดไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ  
 
ความสัมพันธระหวางการรับรูชื่อเสียงขององคกรกับความพึงพอใจและความตั้งใจท่ีจะใช 

บริการจากองคกร 
 
 ในสวนตอมา ผูวิจัยไดทดสอบวา การรับรูชื่อเสียงของแตละองคกร สามารถสงผลตอ
ความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง (Satisfaction) และความตั้งใจที่กลุมตัวอยางจะใชบริการใน
อนาคต (Purchase Intent) ขององคกรทั้ง 3 แหงหรอืไม และเปนไปในทิศทางใด ทั้งน้ี ผูวิจยั
นําคาเฉลี่ยการรับรูชื่อเสียงของทรู สภากาชาดไทย และททท. ในภาพรวม มาทาํการทดสอบ
เพ่ือหาคาความสัมพันธกับความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ ดวยการวิเคราะหทาง
สถิติแบบ Pearson Product Moment Correlation  
 

โดยกลุมตัวอยางรับรูชื่อเสียงในภาพรวมของสภากาชาดไทยสูงทีสุ่ด คิดเปนคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.70 ใกลเคียงกับชื่อเสียงในภาพรวมของททท. ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.67 และ
ชื่อเสียงของในภาพรวมของทรทูี่มคีาเฉลี่ยรวมนอยทีสุ่ดคิดเปน 3.27 ซึ่งจากผลการวิจยัใน
ตารางที่ 4.33 แสดงความสัมพันธระหวางชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหงในภาพรวมกับ       



ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยและผลเปรยีบเทียบความพึงพอใจในบริการและความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหง 
 

 
ทรู (1)   

 
สภากาชาดไทย (2)  

 
ททท. (3)  

 
ตัวแปร* 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
p 

 
Post-hoc  
Analysis** 

ความพึงพอใจ 
  (Satisfaction) 

3.47 0.78 3.90 0.78 3.77 0.79 F (2,1197)=30.58 0.00 1 < 2, 1 < 3, 
2 > 3 

ความตั้งใจที่จะใชบริการ 
  (Purchase Intent) 

3.63 0.91 3.92 0.83 3.99 0.81 F (2,1197)=19.55 0.00 1 < 2, 1 < 3 

 
หมายเหตุ: *การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด 

    **การวิจัยในครั้งนี้ทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD  
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ความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ พบวา ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยมีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ  (r = 0.67) และความตัง้ใจที่ใชบริการจากสภากาชาดไทย       
(r = 0.61) อยางมีนัยสําคญัทางสถิต ิ 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงความสัมพันธระหวางชื่อเสียงขององคกรในภาพรวมกับความพึงพอใจและ 

         ความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหง 
 

ความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ีจะใชบริการ ชื่อเสียงขององคกร 
r p r p 

ชื่อเสียงของทรู 0.60 0.00 0.59 0.00 
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย 0.67 0.00 0.61 0.00 
ชื่อเสียงของททท. 0.66 0.00 0.57 0.00 
 

สวนผลจากการหาคาความสัมพันธของททท. พบวา ชือ่เสียงของททท. มีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ (r = 0.66) และความตั้งใจที่จะใชบริการจากททท. (r = 0.57) 
อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ในขณะที่ การวิเคราะหหาคาความสัมพันธระหวางชื่อเสียงของทรูกบั
ความพึงพอใจในบริการและความตั้งใจทีจ่ะใชบริการ พบวา มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความ
พึงพอใจในสินคาและบริการของทรู (r = 0.60) และความตั้งใจที่จะใชบริการจากทรู            
(r = 0.59) อยางมีนัยสําคญัทางสถิติเชนกัน  
 



บทที่ 5 
 

สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 แนวคิดของการผสมผสานการจัดการดานการสื่อสาร (Integration in Communication 
Management) ไดถูกพัฒนาขึ้นจากนักวิชาการดานการสื่อสารการตลาด การโฆษณา และการ
ประชาสัมพันธ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเพิ่มประสิทธิผลของการสื่อสารและประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงานขององคกร ทั้งในสวนของแนวคิดของการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing) (e.g., Duncan & Moriarty, 1997) แนวคดิของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) (e.g., Nowak & Phelps, 1994;        
D. Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993) และแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน 
(Integrated Communications) (e.g., Gronstedt, 1996; J. Grunig & L. Grunig, 1998)  
 

ทั้งนี้ แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) เปนแนวคิดที่ตระหนกัถึงคุณคาของการวางแผนการสื่อสารทีม่ีความ
ครอบคลุมการใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย โดยแผนการสื่อสารการตลาดนั้นจะ
ผสมผสานการสื่อสารรูปแบบตางๆ เขาดวยกัน เพ่ือการสื่อสารที่มคีวามตอเนื่อง ชัดเจน และ
นํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด (4A’s, 1990, cited in G. Belch & M. Belch, 
2004) รวมทั้งใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธอันดีตอลูกคาและผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรผานระบบฐานขอมูลขององคกร เพ่ือผลักดนัใหเกิดคุณคาตราสินคา (Duncan, 
2005)  อยางไรก็ตาม นกัวิชาการและนกัวิจัยดานการสื่อสารการตลาดยังคงใหความสําคญักับ
การสื่อสารที่เนนการสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนผูบริโภค (Consumers) และผู
ที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร (External Stakeholders) เปนหลัก ผานเครือ่งมือการ
ส่ือสารการตลาดทีห่ลากหลาย  

 
แตการส่ือสารที่จะทําใหการดําเนินงานขององคกรเกดิประสิทธิผล และบรรลุ

วัตถุประสงคขององคกร ทั้งวัตถุประสงคในเชิงพฤติกรรม รวมทั้งการสรางความรูสึกและ
ทัศนคตทิี่ดีของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียตอขององคกรนัน้ จะตองเกิดจากการวาง
แผนการสื่อสารอยางตอเนือ่งทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร (Haytko, 1996, cited in 
Anantachart, 2001) โดยพนักงานภายในองคกรจะตองมีความเขาใจเกี่ยวกับกลยุทธของ
องคกร ทิศทางการดําเนินงานขององคกร และกลยุทธดานการสื่อสาร (Evans, 2003) 
เพ่ือที่จะเปนตัวแทนในการสื่อสารเกี่ยวกบัตราสินคาขององคกรได และทาํใหองคกรมีชื่อเสียง
ในมุมมองของกลุมเปาหมายทั้งผูบริโภค พนักงานภายในองคกร และผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร ซึ่งถือเปนแนวคิดหลักของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)  
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สําหรับการศกึษาวิจยัที่นาํแนวคิดการสือ่สารแบบผสมผสานมาประยุกตใชนั้น กลับมี
ปรากฏอยูไมมากนัก ดังน้ัน ผูวิจัยจึงทําการศึกษาวิจยัการปฏิบัตขิององคกรที่มลีักษณะการ
ดําเนินงานและมีเปาหมายขององคกรแตกตางกัน ไดแก องคกรที่มุงหวังกําไร องคกรที่มิได
มุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ รวมทั้งผลจากการดาํเนินงานตามแนวคิดนี้ที่มตีอชื่อเสียงของ
องคกร โดยสามารถสรุปผลการวิจยั อภปิรายผลการวจิัย และขอเสนอแนะตางๆ ไดดังน้ี    

  
 

สรุปผลการวจิัย  
  
 จากผลการวจิยัสามารถสรปุผลการวิจยัออกเปน 2 สวน ตามวัตถุประสงคของการวิจยั
และขอบเขตของการวจิัย ประกอบดวย สวนแรก การดาํเนินงานขององคกรที่มุงหวังกําไร 
(Profit Organization) องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร (Non-profit Organization) และองคกรของรฐั 
(Governmental Organization) ตามแนวคิดของการสือ่สารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) รวมทั้งกลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานขององคกรทั้ง 3 แหง และสวนที่
สอง การรับรูชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง ซึ่งเปนผลจากการสื่อสารแบบผสมผสาน ในมุมมอง
ของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยในแตละประเดน็สามารสรุปผลไดดังน้ี  
 
สวนที่ 1 การดําเนินงานและกลยุทธขององคกรที่มุงหวังกําไร องคกรที่มิไดมุงหวัง 

  กําไร และองคกรของรัฐตามแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสาน 
 

จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูใหสัมภาษณที่รับผิดชอบการสือ่สารองคกร การ
ส่ือสารภายในองคกร หรือการสื่อสารกบัพนักงานภายในองคกร การส่ือสารการตลาดของ
องคกรทั้ง 3 แหงที่ใชในการวิจัย ไดแก บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) สภากาชาด
ไทย และการทองเทีย่วแหงประเทศไทย (ททท.) ผูวจิยัไดพิจารณาการนําแนวคดิการสื่อสาร
แบบผสมผสานมาใชในการดําเนินงานขององคกร ตามแนวคิดของนักวิชาการหลายทาน ไดแก 
Argenti (2003), Caywood (1997), Drobis (1997), Gronstedt (1996a, 1996b, 1997, 
1998), L. Grunig, J. Grunig และ Dozier (2002), Hunter (1998), Kitchen และ Schultz 
(2001, 2003, 2004), และ Wightman (1999) โดยสามารถสรปุผลขององคกรทั้ง 3 แหง
เปรียบเทียบกนั ไดดังนี้  
 
การนําการส่ือสารมาใชเพื่อการส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร  

 
สําหรับการสือ่สารทีอ่งคกรทั้ง 3 แหงนาํมาใชในการสื่อสารระดับตราสินคาขององคกร  

พบวา มีการนํามาใชการส่ือสารเพื่อส่ือสารถึงตราสินคาองคกรทุกองคกร โดยเฉพาะทรูไดมี
การนําการสื่อสารมาใชในการสื่อสารตราสินคาองคกรมากที่สุด เน่ืองจาก ทรูเปนตราสินคา
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องคกรใหมทีอ่งคกรนาํมาใช จากเดิมที่ชือ่วา เทเลคอมเอเชีย โดยดาํเนินการสื่อสารภายใน
องคกรดวยการสื่อสารใหพนักงาน ผูถือหุนทราบถึงการเปลี่ยนแปลงขององคกร ทั้งวิสัยทศัน
ขององคกร พันธกิจขององคกร และการสรางคณุคาขององคกรใหม รวมทั้งใชการส่ือสาร
การตลาดดวยเครื่องมอืและสื่อที่หลากหลายสื่อสารไปยังผูบริโภค ซึ่งนําเสนอภายใตแนวคิด
หลัก คือ คุณคาที่แทจริงของชีวิต คือการไดอยูรวมกนั (True Together)  
 
 สวนสภากาชาดไทยนั้นใชการสื่อสารเพื่อส่ือสารถึงกิจกรรม และบรกิารของหนวยงาน
ตางๆ ภายในองคกร เชน สํานักงานจดัหารายได ศูนยบริการโลหติแหงชาติ ศูนยรับบริจาค
อวัยวะ เปนตน อยางไรกต็าม การสื่อสารถึงตราสินคาองคกรจะสื่อสารผานการจัดกิจกรรม คือ 
งานกาชาดทีจ่ัดขึ้นเปนประจําทกุป รวมทั้งการเขาไปชวยเหลือผูประสบภัยจากเหตุการณตางๆ 
ซึ่งจะตองดาํเนินงานโดยอาศยัความรวมมือจากทุกหนวยงานภายในสภากาชาดไทย 
 
 สําหรับททท. เปนองคกรของรัฐที่ดําเนินงานภายใตงบประมาณจากสํานักงาน
งบประมาณแผนดิน โดยมหีนาที่ดานการบริหารจัดการการตลาดการทองเทีย่วของประเทศไทย
เปนหลัก ดังน้ันการสื่อสารตราสินคาองคกรจึงเปนการนําเสนอภาพลักษณของประเทศไทย 
และเปาหมายทางการตลาดในการดึงดดูนักทองเทีย่วทั้งภายในและตางประเทศใหเขามาใช
สินคาบริการทางการทองเที่ยว ดวยการสื่อสารการตลาด ซึ่งนําเสนอภายใตแนวคิดหลักในการ
โฆษณาที่แตกตางกันไปในแตละป เชน Amazing Thailand Experience Variety (ป พ.ศ. 
2545) Unseen Thailand (ป พ.ศ. 2546-2547) เท่ียวที่ไหน ไมสุขใจเทาบานเรา (ป พ.ศ. 
2548) เปนตน รวมทั้ง การรวมมอืกับภาครฐัและเอกชนในการสงเสริมกิจกรรมตางๆ   

 
การใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางเทาเทียมกัน 

 
กลุมเปาหมายขององคกรทัง้ 3 แหงมีความแตกตางกนั โดยองคกรที่มุงหวังกาํไร และ

องคกรของรฐัแบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 กลุมอยางชัดเจน คือ กลุมเปาหมายภายในองคกร 
และกลุมเปาหมายภายนอกองคกร ซึง่ทรูถือวาพนักงาน ผูถือหุน นักลงทุนเปนกลุมเปาหมาย
ภายในองคกร และสื่อมวลชน ชุมชนเปนกลุมเปาหมายภายนอกองคกร ซึ่งทั้ง 2 กลุมมีบทบาท
ตอการดําเนนิงานขององคกรเปนอยางมาก ดังจะเห็นไดจากการวางโครงสรางการทาํงานดาน
การสื่อสารไวเปน 1) สวนงานสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) กับพนักงาน 
2) สวนงานสื่อสารองคกร (Corporate Affairs) กับกลุมเปาหมายที่เปนผูถือหุน นักลงทุน 
ส่ือมวลชน ชุมชน และ 3) สวนงานสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) กับ
ผูบริโภคทั้งบุคคล องคกร และธุรกิจขนาดกลางและยอม (ดูแผนภาพที่ 4.1) 

 
ทางดานททท. ไดวางกลุมเปาหมายภายนอกองคกร คอื นักทองเที่ยวตลาด

ตางประเทศ และนักทองเที่ยวตลาดในประเทศ ส่ือมวลชน รวมทั้งผูที่เกี่ยวของกบับริการและ
การจักกิจกรรมทางการทองเที่ยว เชน ตํารวจ องคกรทองถ่ิน สมาคมธุรกิจทองเทีย่วไทย เปน
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ตน ทั้งน้ี บุคคลที่เขามาเกีย่วของกับการจัดกิจกรรมถอืเปนกลุมเปาหมายทีท่ทท. จะตอง
ดําเนินการสือ่สารและใหเขารวมเปนคณะทาํงาน สวนกลุมเปาหมายภายในองคกร คือ 
พนักงาน ลูกจางโครงการ และลูกจางททท. ซึ่งสวนงานเผยแพรและประชาสัมพันธทําหนาที่
ดานการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยมีฝายทรัพยากรบุคคลทําหนาที่ในการ
สนับสนุนงานการสื่อสารภายในองคกร ในขณะที่สภากาชาดไทยซึ่งเปนองคกรที่มไิดมุงหวัง
กําไร มีกลุมเปาหมายหลัก คือ ผูบริจาค ผูปวย ชุมชน โดยที่ส่ือมวลชน คณะทํางานที่เปน
หนวยงานภายนอกองคกร ถือเปนกลุมเปาหมายที่สภากาชาดไทยใหความสําคัญเชนกัน ทั้งนี้ 
ฝายประชาสมัพันธของสํานักงานตางๆ ทําหนาที่ในการสื่อสารและประสานการทํางานกับ
กลุมเปาหมายทุกกลุม นอกจากนี้ สํานกังานกลางยังทําหนาที่ในการผลติส่ือสําหรับการสื่อสาร
ภายในองคกร  

  
การส่ือสารแบบสองทางทีม่ีความสมดลุ และการสื่อสารท่ีมีลักษณะการบรหิารเชิงกลยทุธ 
 

สําหรับลักษณะของการสือ่สารแบบผสมผสานที่ดาํเนินงานโดยใชการสื่อสารทั้งสอง
ลักษณะนี้ พบวา ทั้ง 3 องคกรมีการส่ือสารแบบสองทาง แตมรีะดับที่แตกตางกัน ขึ้นอยูกับ
นโยบายของผูบริหารองคกร การกําหนดงบประมาณดานการสื่อสารภายในองคกร และจํานวน
บุคลากรขององคกร โดยทรู ซึ่งเปนองคกรที่มุงหวังกาํไร ถือวาเปนองคกรทีใ่หความสําคญักับ
การสื่อสารแบบสองทางเปนอยางมาก โดยผูบรหิารขององคกรใหความสําคญักับการแสดง
ความคิดเห็นตอผูบรหิาร ผูบังคับบัญชา และการรับฟงความคิดเห็นจากพนักงานระดับเดียวกัน 
นอกจากนี้ ยังมีการสื่อสารถึงวิสัยทัศน พันธกิจ และคุณคาขององคกรผานส่ือออนไลน เชน 
อินทราเน็ต, E-mail Announcement, Broadcast via PC เปนตน และสื่ออื่นๆ เชน บอรด
ประชาสัมพันธ วารสารภายในองคกร การจดักิจกรรม เปนตน     
 
 ดานสภากาชาดไทย การส่ือสารแบบสองทางจะอยูในระดับฝายบรหิารและหัวหนางาน
ของทุกหนวยงานดวยการประชุม โดยทีพ่นักงานระดบัปฏิบัติจะสามารถแสดงความคิดเห็น
เฉพาะภายในหนวยงานของตน ทั้งน้ี การรับทราบขอมูลขาวสารของบุคลากรภายในองคกรจะ
ผานวารสารภายในองคกร จดหมายเวียน รวมทั้งเว็บไซตของสภากาชาดไทยและสํานักงาน 
ทั้งน้ี เน่ืองจากสภากาชาดไทยมีบุคลากรจํานวนมาก และการกาํหนดงบประมาณไมสอดคลอง
กับพันธกิจขององคกรที่เปนองคกรที่มิไดมุงหวังกําไร 
 
 สําหรับททท. เปดโอกาสใหพนักงานระดบัปฏิบัติการทีอ่ยูในสวนงานและ/หรือแผนกที่
แตกตางกันเขามาทํางานรวมกัน รวมทั้งสงเสริมใหพนักงานเขารวมกิจกรรมทีท่างททท. จัดขึ้น 
ทั้งน้ี การสื่อสารภายในองคกรแบงเปน 2 รูปแบบ คือ การประชุมของผูบริหารระดับสูง หัวหนา
กองงานตางๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทบทวน กําหนดนโยบายและแผนการตลาดดานการ
ทองเทีย่ว และการสื่อสารระหวางพนักงานระดับปฏิบัติการโดยผานระบบเสียงตามสายภายใน
องคกร บอรดประชาสัมพันธ ทั้งนี้ พนักงานภายในองคกรยังสามารถแสดงความคิดเห็นหรือ
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เสนอแนะเรื่องตางๆ ไปยังผูวาการททท. ผานเว็บไซต http://www.tatgovernor.com นอกจากนี้
ททท.ยังสงเสริมการอบรมและพัฒนาความรูดานการตลาดและการบริการแกบุคลากรของ
องคกรเพื่อใหบรรลุวิสัยทศันและพันธกิจขององคกร    
 
เปาหมายของการสื่อสาร คือ การสรางและรักษาชือ่เสียงขององคกร  

 
 การสื่อสารทั้งหมดของทรู มีวัตถุประสงคสําคญั คือ ตองการกระตุนใหกลุมเปาหมาย
ทางการตลาดเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการ แตการส่ือสารนั้นก็ตองการให
กลุมเปาหมายเกิดความรูสึกตอองคกร รบัรูวาองคกรมคีวามเชี่ยวชาญดานสินคาและบริการ
เกี่ยวกับเทคโนโลยีทางการสื่อสาร ดวยการจดัทาํแผนรณรงคทางการสื่อสาร (Marketing 
Communications Campaign) ที่ส่ือสารถงึตราสินคาองคกร และตราสินคาผลิตภณัฑโดยเฉพาะ 
ในขณะที่สภากาชาดไทย เน่ืองดวยการดําเนินงานทีม่ิไดมุงหวังกาํไร การส่ือสารจึงมี
วัตถุประสงคในการขอการสนับสนุนจากประชาชนในการทํางานตามพันธกิจขององคกร เชน 
การบรจิาคเงนิ การบริจาคโลหิต เปนตน ทั้งน้ี การสื่อสารที่สงออกไปยังตองการใหประชาชน
เกิดความศรทัธาและความรูสึกที่ดตีอองคกรมากยิ่งข้ึน  
 
 สําหรับททท. เปาหมายของการสื่อสารไมไดตองการสรางความรูสึกทีด่ีตอตราสินคา
องคกรเพียงอยางเดียว แตมีเปาหมายในระดับประเทศดวยการสือ่สารเพื่อสรางความประทบัใจ
ในสินคาและบริการทางการทองเที่ยวของไทย รวมทั้งการสรางความมั่นใจใหกับนักทองเทีย่วใน
การทองเทีย่วภายในประเทศ ทั้งนี้ ยังสงเสริมใหประชาชนภายในประเทศรวมมือกนัในการ
สรางและรักษาชื่อเสียงดานการทองเทีย่วของประเทศอกีดวย   
 
การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร 
 
 จากการสัมภาษณทั้ง 3 องคกรยังไมพบการวัดผลจากการลงทุนดานการสื่อสารที่
ชัดเจน แตการวัดผลจะเปนไปเพื่อวัดผลสําเร็จของโครงการ เชน จํานวนผูเขารวมกจิกรรม 
ปริมาณนักทองเที่ยว เปนตน ไมไดนํามาเปรียบกับผลทางดานยอดขาย เน่ืองจากผูใหสัมภาษณ
เห็นวา อาจมปีจจัยอื่นๆ ทีส่งผลตอยอดขายของสินคาไดเชนกัน นอกจากนี้ ยังเปนการวัดผล
เพ่ือเปรียบเทียบการรับรูของกลุมเปาหมายที่มีตอตราสินคาองคกรและตราสินคาผลติภณัฑ  
 
 หลังจากการสรุปผลการวิจัยในสวนแรก ซึง่เปนการดําเนินงานขององคกรตามแนวคิด
การสื่อสารแบบผสมผสานทั้ง 6 ลักษณะสําคัญแลว ผูวิจัยจะนําเสนอผลการวจิัยในสวนที่สอง 
ซึ่งเปนการวัดการรับรูชื่อเสียงขององคกรที่ใชในการวิจยัทั้ง 3 แหง ในมุมมองของผูบริโภคและผู
ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรตอไป  
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สวนที่ 2 การรับรูชื่อเสียงขององคกรในมุมมองของผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียของ 
       องคกร 
 

จากการเก็บขอมูลและการวเิคราะหผลขอมูลจํานวน 400 คน สามารถแบงเปนเพศ 
ชาย จาํนวน 206 คน (รอยละ 51.5) และเปนเพศหญิง จํานวน 194 คน (รอยละ 48.5) ซึ่ง
กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-30 ป (รอยละ 57.1) และสวนมากมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 238 คน (รอยละ 59.5) โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 
166 คน และนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 86 คน (รอยละ 63.0) เปนสวนใหญ สวนระดับ
รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางใหญมีรายไดอยูในระดับ 10,000 -15,000 บาท (รอยละ 
49.8)  
 
 ทั้งน้ี กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคของบรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) มี
จํานวน 279 คน (รอยละ 69.8) และเปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 121 คน 
(รอยละ 30.3) สําหรับกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคของสภากาชาดไทยมจีํานวน 268 คน 
(รอยละ 67.0) และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จาํนวน 132 คน (รอยละ 33.0) ในขณะ
ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย มีกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรใกลเคยีงกัน แบงเปนผูบริโภคจาํนวน 198 คน (รอยละ 49.5) และผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียขององคกร จํานวน 202 คน (รอยละ 50.5) 
 
 ดานการรับรูชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง ผูวิจยัไดนาํมาตรวัดชือ่เสียงขององคกรของ 
Fombrun และคณะ (2000) ซึ่งประกอบดวย 6 ประเด็นหลัก (Dimensions) มาเปนเครื่องมือ
ในการวจิัย ซึง่ไดแก 1) ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 2) สินคาและบริการ 
(Products and Services) 3) สถานะทางการเงิน (Financial Performance) 4) วิสัยทัศนและ
ความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 5) สภาพแวดลอมในการทาํงาน (Workplace 
Environment) และ 6) ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental 
Responsibility) โดยผลของการวัดคาชื่อเสียงขององคกรสามารถสรปุผลไดดังน้ี  
 

จากตารางที่ 5.1 แสดงการวัดผลคาชื่อเสียงขององคกร โดยกลุมตัวอยางรับรูวาองคกร
ที่มีชื่อเสียงมากที่สุด ไดแก องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย (คาเฉลี่ยรวม 3.70) 
รองลงมา องคกรของรัฐ คอื ททท. (คาเฉลี่ยรวม 3.67) และทรู ซึง่เปนองคกรทีมุ่งหวังกําไร มี
ชื่อเสียงนอยที่สุด (คาเฉลีย่รวม 3.27) เม่ือพิจารณาถึงประเด็นชื่อเสียงองคกร ซึ่งไดทาํการ
เปรียบเทียบทั้ง 6 ประเด็นของแตละองคกรเอง พบวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวน
ไดสวนเสียตอองคกรรับรูชือ่เสียงของสภากาชาดไทย ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกรสูงที่สุด 
(คาเฉลี่ยรวม 4.41 และ 4.28 ตามลําดบั) ซึ่งเปนประเด็นที่มีคาเฉลี่ยสูงกวาททท. และทรู ทั้ง
ในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค (คาเฉลี่ยรวม 3.93 และ 3.35 ตามลําดับ) และกลุมตัวอยางที่
เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (คาเฉลี่ยรวม 3.67 และ 3.10 ตามลําดับ)  



 ตารางที่ 5.1 แสดงคาเฉลี่ยชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง จาํแนกตามผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 

ทร ู สภากาชาดไทย ททท. 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวน

เสียขององคกร 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวน

เสียขององคกร 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวน

เสียขององคกร 

 
ชื่อเสียงขององคกร* 

(คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) 
ความรูสึกที่มีตอองคกร 3.35 3.10 4.41 4.28 3.93 3.67 
สินคาและบริการ  3.57 3.20 3.41 3.08 3.66 3.45 
สถานะทางการเงิน  3.35 3.07 3.51 3.22 3.69 3.47 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา  3.43 3.22 3.96 3.79 4.01 3.72 
สภาพแวดลอมในการทาํงาน  3.18 2.98 3.38 3.16 3.52 3.33 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม    3.18 2.99 3.94 3.81 3.93 3.72 

รวม 3.27 3.70 3.67 
 
หมายเหตุ: *การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
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ทางดานชื่อเสียงของททท. ประเด็นของวิสัยทัศนและความเปนผูนําเปนอันดับแรก  
(คาเฉลี่ยรวม 4.01) ในมุมมองของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกรมองวา ททท. มชีื่อเสียงในประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํา และ
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ซึ่งเปนอันดับแรกและมคีาเฉลี่ยเทากัน (คาเฉลีย่รวม 
3.72) สวนชื่อเสียงของทร ูประเด็นสินคาและบริการ กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมองวาทรูมี
ชื่อเสียงสําหรบัประเด็นนี้มากที่สุด (คาเฉลี่ยรวม 3.57) ขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรกลับเหน็วา ทรูมชีื่อเสียงในประเดน็วิสัยทัศนและความเปนผูนํามากที่สุด 
(คาเฉลี่ยรวม 3.22) นอกจากนี้ ทรูยังมชีื่อเสียงประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงานกับความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมนอยทีสุ่ด โดยในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค คาเฉลี่ยรวมทั้ง 
2 ประเด็นเทากัน คิดเปน 3.18 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มี
คาเฉลีย่รวมใกลเคียงกันเทากับ 2.99 และ 2.98 ตามลําดับ 

        
นอกจากนี้ ผูวจิัยยังทําการทดสอบวา การรับรูชื่อเสียงของแตละองคกร สามารถสงผล

ตอความพึงพอใจของกลุมตวัอยาง (Satisfaction) ในบริการตางๆ ทีอ่งคกรนาํเสนอ และความ
ตั้งใจที่กลุมตวัอยางจะใชบริการ (Purchase Intent) ในอนาคตจากองคกรทั้ง 3 แหงหรอืไม 
และเปนไปในทิศทางใด ทั้งน้ี ผูวิจัยนําคาของชื่อเสียงของทรู สภากาชาดไทย และททท. ใน
ภาพรวม มาทําการทดสอบเพื่อหาคาความสัมพันธกับความพึงพอใจและความตัง้ใจที่จะใช
บริการ ดวยการวิเคราะหทางสถิติแบบ Pearson Product Moment Correlation โดยกลุม
ตัวอยางรับรูชือ่เสียงในภาพรวมของสภากาชาดไทยสูงทีสุ่ด คิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.70 
ใกลเคียงกับชือ่เสียงในภาพรวมของททท. ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.67 และชื่อเสียงของใน
ภาพรวมของทรทูี่มีคาเฉลีย่รวมนอยที่สุดคิดเปน 3.30 จากตารางที่ 4.33 แสดงความสัมพันธ
ระหวางชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหงในภาพรวมกับความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ 
พบวา ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยมคีวามสัมพันธในเชิงบวกกับความพงึพอใจ (r = 0.67) และ
ความตั้งใจที่ใชบริการจากสภากาชาดไทย (r = 0.61) อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
    

สวนผลจากการหาคาความสัมพันธของททท. พบวา ชือ่เสียงของททท. มีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ (r = 0.66) และความตั้งใจที่จะใชบริการจากททท. (r = 0.57) 
อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ในขณะที่ การวิเคราะหหาคาความสัมพันธระหวางชื่อเสียงของทรูกบั
ความพึงพอใจในบริการและความตั้งใจทีจ่ะใชบริการ พบวา มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความ
พึงพอใจในสินคาและบริการของทรู (r = 0.60) และความตั้งใจที่จะใชบริการจากทรู            
(r = 0.59) อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ  
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อภิปรายผลการวิจัย  
 

จากสรุปผลการวิจยัทั้งสองสวนขางตน ผูวิจัยสามารถนํามาวิเคราะหและอภิปราย
ผลการวจิัย โดยแบงออกเปน 2 สวน คือ สวนแรก การดาํเนินงานขององคกรทีมุ่งหวังกําไร 
องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ ตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยในสวน
นี้ จะแบงประเด็นการอภิปรายออกเปน 3 ประเด็นยอย ไดแก 1) ภาพรวมและกลยุทธของ
องคกร 2) การจดัโครงสรางของการทํางานดานการสื่อสาร และ 3) การนําแนวคิดการสื่อสาร
แบบผสมผสานมาใชในการดําเนินงานขององคกร และสวนที่สอง การรับรูชื่อเสียงขององคกรใน
มุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยมีรายละเอียดของการอภิปรายผล 
ดังน้ี  

 
การดําเนินงานขององคกรตามแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated  

Communications)  
 

การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) เปนแนวคิดที่เนนการ
ผสมผสาน และสรางความตอเนื่องระหวางการสื่อสารภายในองคกรกับการสื่อสารภายนอก
องคกร โดยพจิารณาการวางแผนจากภายในสูภายนอก (Inside-out Planning) กลาวคือ 
ผูบริหารและพนักงานระดบัปฏิบัติการจะตองมีความเขาใจในวิสัยทศันขององคกร พันธกิจของ
องคกร คุณคาขององคกร วัฒนธรรมองคกร และคาํมัน่ของตราสินคา (Brand Promise) อยาง
ถองแทกอนทีจ่ะนําเสนอตอผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร (Mitchell, 2002) 
ประกอบกับการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) ซึ่งเริ่มตนจากการความ
เขาใจผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียทุกกลุมขององคกร เพ่ือนําไปกําหนดสารหลัก (Key 
Message) ทีต่องการสื่อสาร แนวทางในการสื่อสาร ชองทางการสื่อสาร และเครือ่งมือการ
ส่ือสารที่เขาถึงกลุมเปาหมายขององคกรแตละกลุม (D. Schultz et al., 1993) โดยตอไปจะ
เปนการอภิปรายตามประเด็นของลักษณะการส่ือสารแบบผสมผสานดังกลาว   
 

 
ภาพรวมขององคกรและกลยุทธขององคกร 
 
การดาํเนินงานขององคกรนั้นจะใหความสําคัญกับการสรางคุณคาในใจผูบรโิภค 

(Value Creation) ซึ่งเกิดจากการบรหิารทรัพยากรอยางเหมาะสม ไดแก พนักงาน เทคโนโลยี 
และเงินทุน เพื่อตอบสนองความตองการ ความคาดหวงั และเกิดเปนคุณคาในใจผูบริโภค โดยที่
ในขณะเดียวกนัก็สามารถบรรลุเปาหมายขององคกรดวย (Kim & Mauborgne, 1997) แต
อยางไรก็ตาม องคกรที่มีลกัษณะแตกตางกันก็จะสรางคุณคาใหกับผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย
ขององคกรที่ไมเหมือนกัน กลาวคือ องคกรธุรกิจเอกชนมีเปาหมายเพื่อการสรางกาํไรและสวน
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แบงทางการตลาด จึงตองการที่จะขายสินคาใหไดในปรมิาณมาก (Schermerhorn, 2002)  
ขณะที่องคกรที่มิไดมุงหวังกําไรกจ็ะสรางคุณคาดวยการสงเสริมความเปนอยูที่ดใีหกับสังคม 
(Kotler & Andreasen, 1991) ทั้งน้ี การดําเนินงานเพื่อใหบรรลุเปาหมายดงักลาวขององคกร 
เปนการทาํงานอยางเปนขั้นตอน หรือเรยีกวา การบรหิาร โดยที่กระบวนแรกที่ถือวามี
ความสําคัญมากที่สุดกค็ือ การวางแผน (Planning) (Quirke & Bloomfield, 2004) ผูบรหิาร
ทําหนาที่ในการกาํหนดกลยุทธขององคกร (Corporate Strategy) ซึ่งประกอบดวยวิสัยทศัน 
(Corporate Vision) พันธกิจ (Corporate Mission) และคุณคา (Corporate Value) ขององคกร 
โดยถือเปนเปาหมายและทศิทางในการเติบโตขององคกรในระยะยาว รวมทั้งการตัดสินใจที่จะ
ดําเนินการในเรื่องตางๆ และการจดัสรรทรัพยากรขององคกร (Duncan & Moriaty, 1997; 
Robbins & Coulter, 1999) ซึ่งการวางแผนนี้จะทําใหเกิดการตัดสินใจและมีการเตรียมการ
ลวงหนาเพื่อลดความสับสนในการทาํงาน รวมทั้งเปนการวางทศิทางในการทาํงาน และลด
ความเสี่ยงของการใชทรัพยากรขององคกรที่ไมทําใหเกิดประสิทธิภาพ 

 
จากการสัมภาษณกับผูใหสัมภาษณที่รับผิดชอบดานการสื่อสารภายในองคกร และ

ภายนอกองคกรของทั้ง 3 องคกร พบวา ผูบริหารขององคกรมกีารวางวิสัยทศัน หรือทศิทางที่มี
ความเปนไปไดในอนาคตสาํหรับการดําเนินงานขององคกร พันธกิจขององคกร หรือความ
มุงมั่นขององคกรที่จะดําเนนิการใหบรรลุวิสัยทัศนที่กาํหนดไว รวมทั้งการสรางคณุคาของ
องคกร เพ่ือใหพนักงานรับรูและมคีวามเชื่อรวมกัน (Evans, 2003) อยางชดัเจน  

 
โดยทรู ซึ่งเปนองคกรที่มุงหวังกําไร มีการกาํหนดวิสัยทศัน คือ การเปนผูใหบรกิาร

ดานการสื่อสารครบวงจรและมุงตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมายทุกกลุม 
(Communications Solutions Provider and Lifestyle Enabler) ทั้งนี้ การดาํเนินงานขององคกร
เพ่ือใหบรรลุวสัิยทัศนดังกลาวใหความสําคัญกับผูบรโิภคเปนสําคัญ (Customer-centric) โดย
ทําการศึกษาวาลูกคามีตองการอะไร และนําความตองการดังกลาวของลูกคามาผลิตสินคา หรือ
นําเสนอบริการรูปแบบใหมๆ ที่สามารถแกปญหา (Solution) ใหกับลูกคาได (“บันเดิล เทเล
คอม หมดัเดด็ ทีเอ-ทร,ู” 2547) ทั้งน้ี ยังดําเนินงานดานการตลาดตามยุทธศาตรทาง
การตลาด (Position) ซึ่งมีทั้งหมด 5 ดาน ประกอบดวย 1) การเปนผูนําในการเชื่อมโยง 
(Convergence) ระหวางโทรศัพทพ้ืนฐาน โทรศัพทมือถือ อินเทอรเน็ต และบริการตางๆ ใน
ลักษณะโซลชูัน่เขาดวยกัน 2) สินคาและบริการของทรตูองมีคณุภาพสูง 3) มีการสรางสรรค
นวัตกรรมใหมๆ ที่เปนประโยชนกับตลาดออกมาอยางตอเนื่อง 4) การสรางตราสินคาองคกร
หรือทรู และตราสินคาผลิตภัณฑ ใหเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค บรษิทัทีร่วมทาํธุรกิจ (Partner) 
พนักงาน รวมทั้งยังจะตองสรางประสบการณที่ดีใหกับลกูคา ซึ่งสอดคลองกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของลูกคาดวยการสื่อสารมคีวามตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกร และ 5) 
ตองเปนผูนําดานบิสซิเนสโซลูชั่นในตลาดเทคโนโลยีการส่ือสาร (“เปดยุทธศาตร ทรู...,” 
2547)  
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สําหรับการปฏิบัติงานเพื่อใหบรรลุเปาหมายและวิสัยทัศนขององคกร พนักงานภายใน
องคกรทุกคนจะตองยดึถือคุณคาขององคกร และสามารถสะทอนคณุคาดังกลาวใหกลุม      
เปาหมายหรอืบุคคลภายนอกรับทราบดวย (Mellor, 1999) ซึ่งไดแก เชื่อถือได (Credible) 
ความซื่อตรง การใหเกียรตกิัน และรวมกนัทํางานเพื่อความสําเรจ็ขององคกร สรางสรรค 
(Creative) การทํางานดวยความทาทายเพื่อทําใหธุรกจิพัฒนาไปสูความกาวหนาเหนือคูแขงขัน 
เอาใจใส (Caring) พนักงานถือเปนสินทรัพยที่มคีาของบริษัท ดังน้ัน จึงตั้งใจทาํงานรวมกันดวย
ความสามคัคแีละมอบสิ่งที่เหมาะสมใหกบัลูกคา เพ่ือนรวมงาน และคูคา รวมทั้งการสราง 
สัมพันธภาพในระยะยาวกับคูคาของบรษิทั และกลาคดิกลาทํา (Courageous) การปฏิบัติงาน
ดวยความเด็ดเดี่ยว ประเมินความเสี่ยงอยางสุขุม และเรียนรูจากขอผิดพลาด ซึ่งคุณคาดังกลาว
นี้ ผูบริหารถือวาเปนการเปลี่ยนวิธีคิดในการทํางานของพนักงานภายในองคกร (“เม่ือ Brand 
และ Positioning เปลี่ยน...,” 2547) 

 
ทางดานสภากาชาดไทยเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกาํไร กําหนดวิสัยทัศนวาเปน องคกร

การกศุลเพื่อมนุษยธรรมทีจ่ะใหความชวยเหลือ บรรเทาทุกข บํารุงสุข บําบัดโรค กําจัดภัยแกผู
ที่ไดรับความทุกข โดยที่สภากาชาดไทยจะดาํเนินงานเพื่อใหบรรลุวิสัยทัศนตามภารกิจหลัก 4 
ประการ คือ 1) การบริการทางการแพทยและสุขอนามัย 2) การบรรเทาทุกขผูประสบภัยจาก
ภัยพิบัติตางๆ 3) การบริการโลหิต โดยจัดหาโลหิตใหเพียงพอ และมีความปลอดภัยสูงสุดแก
ผูปวย และ 4) การสังคมสงเคราะหและการสงเสริมคณุภาพชีวิตแกผูดอยโอกาส โดยเฉพาะใน
ชนบทและถิ่นทุรกันดาร  ทัง้น้ี การดาํเนินงานตามภารกิจทั้งหมด มีสํานักงานและศูนยชํานญั
พิเศษทีร่ับผิดชอบและกําหนดพันธกิจของตนเพื่อใหบรรลุวิสัยทศันของสภากาชาดไทย  

 
สวนแนวทางการทํางานของบุคลากรภายในสภากาชาดไทยยึดแนวทางของหลักการ

กาชาดสากล ไดแก มนุษยธรรม การใหความชวยเหลอืโดยไมเลือกปฏิบัติ ทั้งในระหวาง
ประเทศและระดับชาติ ความไมลําเอียง การไมเลือกปฏิบัติในเรื่องสัญชาติ เชื้อชาติ ความ
เชื่อถือทางศาสนา ชั้น วรรณะ หรือความคิดเห็นทางการเมือง ความเปนกลาง เพ่ือที่จะไดรับ
ความไววางใจจากทุกฝายที่เกี่ยวของ ความเปนอิสระ แมจะมีสวนชวยเหลือในบริการดาน
มนุษยธรรมของรัฐบาลของตน และอยูในบังคับแหงกฎหมายของประเทศตน จะตองปฏิบัติตาม
หลักการกาชาดไดตลอดเวลา บริการอาสาสมัคร ใหการบรรเทาทุกขโดยไมหวังผลตอบแทน 
ความเปนเอกภาพ ในแตละประเทศสามารถมีสภากาชาดไดเพียงแหงเดียว และความเปนสากล 
เน่ืองจากสภากาชาดเปนองคกรสากล จึงตองมีความรบัผิดชอบและหนาที่เทาเทียมในการ
ชวยเหลือซึ่งกนัและกัน (รายงานประจาํปสภากาชาดไทย, 2546) 

 
 ในขณะที่องคกรของรฐั คือ ททท. กําหนดวิสัยทศันไววา การมุงสูความเปนเลิศในการ

สงเสริมและพัฒนาตลาดการทองเที่ยว โดยเนนการพัฒนาและสงเสริมอุตสาหกรรมการ
ทองเทีย่วของไทยใหกาวหนาสูมาตรฐานที่มีคณุภาพ (Quality) ไดมาตรฐานเปนแหลง
ทองเทีย่วแหงความสงบสุข รื่นรมย และปลอดภัยอยางแทจริง รวมทัง้เปนการทองเที่ยวแบบ
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ยั่งยืน (Sustainability) ที่สามารถแขงขันไดในตลาดโลก (Competitiveness) อันจะนําไปสูการ
เปนศูนยกลางการทองเทีย่วแหงเอเชีย (Tourism Capital of Asia) เน่ืองจากการดาํเนินงานของ
องคกรในปจจบัุนที่มีบทบาทสําคญัในการเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันดานการทองเทีย่ว 
และสงเสริม พัฒนาดานการตลาดทองเที่ยวทั้งในประเทศและตางประเทศ จึงทาํใหผูบรหิาร
และบุคลากรภายในองคกรตองมีความรูความเขาใจในเรื่องเกี่ยวกับการตลาด และวิธีการทีจ่ะ
เผยแพรหรือขายสินคาทางการทองเทีย่ว (สุวรรณชยั ฤทธิรักษ, 2548) ดังจะเห็นไดจากการ
วางแผนการตลาดทองเที่ยวของททท. ในป พ.ศ. 2548 ที่มีวัตถุประสงคในการสราง
ความสําเรจ็ทางการตลาด โดยมีการวางแนวทางตางๆ เพ่ือกระตุนใหปริมาณของนักทองเทีย่ว
พรอมกับคาใชจายในแตละวันตอคนตองเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีขึน้ เน่ืองจาก 1) ตองการ
เพ่ิมรายไดที่เปนเงินตราตางประเทศ 2) ตองการเพิ่มศกัยภาพในการแขงขันดานการทองเทีย่ว
ของภาครัฐและเอกชนไทย 3) มีการสงเสริมการทองเที่ยวรวมกับประเทศพันธมติรในภูมภิาค
เอเชีย และ 4) สงเสริมใหคนไทยทองเทีย่วภายในประเทศเพื่อใหเกิดการกระจายรายได และ
เปนการกระตุนระบบเศรษฐกิจในภาพรวม (“ผาแผน ททท.ประกา...,” 2548) 

 
เน่ืองจากการดําเนินงานขององคกรมีลกัษณะของการบริการดานการทองเทีย่ว ซึ่งเปน

การบริการทีมุ่งไปยังบุคคล (People Processing) โดยที่ผูบริโภคจะเปนผูที่มีสวนรวมในการทํา
ใหมีการบริการเกิดขึ้น (Lovelock & Wright, 1999) ททท. จึงสงเสรมิใหบุคลากรของททท. 
ตองมีความรกัในงานบริการ (Service-minded) รวมทั้ง ปฏิบัติงานดวยความมุงมั่น ตั้งใจ และ
เปนสวนหน่ึงขององคกรทีจ่ะทําใหการทองเที่ยวของประเทศไทยยัง่ยนื ทั้งน้ี บุคลากรหรือ
หนวยงานที่เกี่ยวของกับการตอนรับนักทองเทีย่ว (Front-line Employees) จะตองให
ความสําคัญกบัคุณคานี้เปนอยางยิง่ เน่ืองจากการสรางความประทับใจ และความมีอัธยาศยั
ไมตรีจะสงผลตอการทาํงานดานการบริการทองเทีย่วไดอยางมีประสิทธิภาพ (“มาชวยกันดแูล
นักทองเทีย่ว...,” 2547) 
 
 จากแนวทางในการกาํหนดวิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกรทั้ง 3 แหง เม่ือ
พิจารณาเปรยีบเทียบถึงการกาํหนดกลยุทธขององคกรในขางตน สามารถสะทอนใหเห็นถึง
ลักษณะการดาํเนินงานขององคกร และวตัถุประสงคขององคกรไดอยางชดัเจน (Bateman & 
Scott, 2002) โดยทรูมุงเนนการนําเสนอนวัตกรรมทางสินคาและบริการทางการสื่อสาร เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคาทุกกลุม ขณะที่สภากาชาดไทย ซึง่เปนองคกรทีม่ิไดมุงหวัง
กําไร มุงเนนใหความชวยเหลือผูที่ไดรับความทุกขอยางมีมนุษยธรรม สวนททท. ซึง่เปนองคกร
ของรัฐที่ดาํเนินงานตามนโยบายดานการทองเที่ยวของกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา  เนน
การพัฒนาและสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเทีย่วของไทยใหไดมาตรฐานที่สามารถแขงขันได
ในตลาดโลก  
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การจัดโครงสรางของการทํางานดานการสื่อสาร 
 

หลังจากการกาํหนดทศิทางในการดําเนินงานขององคกรที่มคีวามชัดเจน การ
บริหารงานเพือ่ใหบรรลุเปาหมายและกลยุทธขององคกรที่ไดวางแผนนั้น ตองเกิดจากการจัด
องคกร (Organizing) ที่เหมาะสม โดยการจัดสรรบุคคลและทรัพยากรอื่นๆ ในองคกรใหทํางาน
รวมกัน ซึ่งเกี่ยวของกับการแบงหนาทีค่วามรับผิดชอบของงานออกเปนสวนๆ หรอืแผนกงาน 
และการกําหนดกลไกสําหรับการประสานงานระหวางแผนกงานเขาดวยกัน โดยทีก่ารจัดองคกร
จะนําเสนอในรูปแบบของ โครงสรางขององคกร (Organization Structure) ซึ่งเปนแบบแผนที่
กําหนดไวอยางเปนทางการ เพ่ือบงบอกและอธิบายถงึงานทีห่นวยงานหรือพนักงานแตละคน
ตองรับผิดชอบ ความสัมพันธของการบังคับบัญชา ขนาดของการควบคุม ระดับการบังคับบัญชา 
และชองทางในการสื่อสารเพื่อประสานงานกันระหวางพนักงานแตละคน และระหวางฝาย 
(Bateman & Snell, 2002; Schermerhorn, 2002) 

 
 จากการวิเคราะหการจัดโครงสรางของการทํางานดานการสื่อสารขององคกรที่มี
ลักษณะการดาํเนินงานที่แตกตางกัน 3 ลักษณะ เริ่มตนจากโครงสรางองคกรของทรู ซึ่งจัด
โครงสรางองคกรแบบผสมผสาน (Matrix Structures) เปนการผสมผสานระหวางโครงสรางของ
องคกรตามหนาที่ (Functional Structure) ซึ่งมอบหมายงานใหสอดคลองกับความเชี่ยวชาญ 
(Schermerhorn, 2002) แบงเปน 2 สวนงานหลัก คอื สวนงานดานการบรหิาร เชน สายงาน
บัญชีและการเงิน สายงานพัฒนาผลิตภณัฑและธุรกจิ เปนตน และสวนงานดานปฏิบัติการ เชน 
สายงานธุรการทั่วไป สายงานชางเทคนคิ เปนตน ผนวกกับโครงสรางองคกรตามกลุมลูกคา
เปาหมายขององคกร คือ กลุมลูกคาทั่วไป กลุมบริษัทขนาดกลางและเล็ก และบริษทัขนาดใหญ   

 
เม่ือวิเคราะหสวนงานดานการสื่อสารโดยเฉพาะ พบวา ทรมูีการจัดโครงสรางในการ

ทํางานดานการสื่อสารที่ชดัเจน โดยแบงออกเปน 3 ฝาย (ดแูผนภาพที่ 4.1) ไดแก 1) ฝาย
การสื่อสารองคกร (Corporate Affairs) ซึ่งทําหนาที่ในการสื่อสารและการสรางความสัมพันธ
อันดีกับผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกร ไดแก ผูถือหุน ส่ือมวลชน และชุมชน 2) ฝายการ
ส่ือสารภายในองคกร (Internal Communications) ปฏิบัติงานอยูภายใตฝายบริหารทรัพยากร
บุคคล (Human Resources) เน่ืองจากถอืเปนกิจกรรมหนึ่งของการบริหารทรัพยากรมนุษย 
(Bernadin, 2003) โดยทําหนาที่ในการกลั่นกรองขอมูลที่มีความเหมาะสมสําหรับเผยแพร 
โดยขอมูลดังกลาวนั้นจะเกี่ยวของกับความเคลื่อนไหวขององคกร นโยบายขององคกร ประกาศ
ของผูบรหิาร โครงสรางขององคกร สินคาและบริการใหม สิทธิพิเศษตางๆ (Argenti, 2003)  
และ 3) ฝายสื่อสารการตลาดและภาพลักษณองคกร (Marketing Communications and Brand 
Management) ซึ่งถือเปนฝายที่มีความสําคัญตอการดแูลและรกัษาตราสินคาองคกรและตรา
สินคาผลิตภณัฑ ซึ่งทาํหนาทีใ่นการวางแผนงานดานการสื่อสารการตลาดและวางแผน
งบประมาณการสื่อสารใหสอดคลองกับวตัถุประสงคทางการตลาด (Objective and Task 
Method) โดยวางแผนใหครอบคลุมทุกชองทางการสื่อสาร ทัง้การสื่อสารผานส่ือมวลชน 
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(Above the Line Advertising) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลขน (Below the Line 
Advertising) รวมทั้งรับผิดชอบในการกาํหนดมาตรฐาน วิธีการปฏบัิติงาน กระบวนการผลิต 
และการเผยแพรผานส่ือตางๆ เพ่ือใหการสื่อสารทั้งหมดสอดคลองกับภาพลักษณของตราสินคา 
ตรงตามวัตถุประสงค เสร็จตามระยะเวลาที่กาํหนด และอยูภายใตงบประมาณทีต่กลงไวกับ
บริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาด หรือบริษัททีร่ับจัดกิจกรรม (Duncan, 2005) ซึ่งถือวาเปน
การจัดโครงสรางการทํางานดานการสื่อสาร ตามแนวคิดของ Hunter (1997, cited in 
Wightman, 1999) ที่วาฝายการตลาดแยกการสื่อสารออกมาเปนฝายการสื่อสารยอยๆ 
(Communication Department) ทั้งน้ี เน่ืองจากความรบัผิดชอบหลักของการตลาด คือ การทาํ
ความเขาใจกบัพฤติกรรมผูบริโภคและการวางแผนกลยทุธในระยะยาว จึงทําใหตองมีการจัดตั้ง
ฝายและ/หรือแผนกที่มคีวามเชี่ยวชาญทางดานการสื่อสารขึ้นมาโดยเฉพาะ นอกจากนี้ ยัง
สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกบัความสัมพันธของการทํางานระหวางการประชาสัมพันธและ
การตลาด ซึ่งเปนของ Kotler และ Mindak (1978, cited in Hutton, 1996) ในลักษณะที่ 1 ที่
ฝายประชาสมัพันธกับฝายการตลาดอยูในระดับเดียวกนั แตมีโครงสรางที่แยกกันอยางชดัเจน 
(Separate but Equal Model)   
 

สําหรับการจดัโครงสรางของสภากาชาดไทยมีรูปแบบที่แตกตางจากโครงสรางองคกร
ของทรู เน่ืองจากเปนการจดัโครงสรางตามหนาที่ (Functional Structure) ภายในหนวยงาน
ยอยของสภากาชาดไทย ไดแก สํานักงาน และศูนยชาํนัญการพิเศษ จะประกอบดวยฝายตางๆ 
ที่รับผดิชอบหนาทีห่ลัก คือ การวางแผนและวิเคราะหขอมูล การเงิน/บัญชี การบริหารจัดการ 
และการประชาสัมพันธ (ดูแผนภาพที่ 4.2) ทั้งนี้ ขอไดเปรียบของการจดัโครงสรางแบบนี้ คือ 
ทําใหเกิดความประหยดัจากการใชทรัพยากรอยางเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (Schermerhorn, 
2002) แตมขีอจํากดัในการประสานงานระหวางหนวยงานตางๆ ภายในองคกร โดยสวนงานที่
รับผิดชอบดานการสื่อสารขององคกรนั้น คือ ฝายประชาสัมพันธ ซึ่งเปนสวนงานที่มีอยูในทุก
สํานักงาน และถือวามีความสําคัญในการเผยแพรขอมูลขาวสาร และการจัดกิจกรรมเพื่อให
บรรลุภารกจิของสํานักงาน ทั้งนี้ ฝายประชาสัมพันธของทุกสํานักงานจะทาํงานอยางเปนอิสระ
ตอกัน สําหรบัศูนยชํานญัพิเศษทั้ง 6 ศนูย ไมมีฝายประชาสัมพันธที่รับผิดชอบงานดานการ
ส่ือสารของศนูยโดยเฉพาะ แตการทาํงานที่เกี่ยวของกบัการสื่อสารนั้นอยูภายใตฝายสํานักงาน
กลาง ซึ่งทาํหนาที่ในการประสานงานกบัองคกรภายนอก และสื่อมวลชน รวมทั้งการสนับสนุน  
ขอมูลขององคกรใหกับหนวยงานตางๆ แตอยางไรก็ตาม ทางสภากาชาดไทยจะดําเนินการ
ประชุมเฉพาะฝายประชาสมัพันธ (PR Club) จากทุกหนวยงาน เพ่ือหาแนวทางในการจดัทาํ
แผนประชาสัมพันธสําหรับหนวยงานของตน และของสภากาชาดไทยรวมกันเปนประจําทุก
เดือน โดยสรปุ สภากาชาดไทยมีการจัดโครงสรางการทํางานดานการสื่อสารในลกัษณะแรก 
ตามแนวคิดของ Hunter (1997, cited in Wightman, 1999) ซึ่งเปนการประสานงานและการ
รวมมือกันระหวางฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาด สําหรับสภากาชาดไทยนั้น ฝาย
นโยบายและแผนทําหนาที่ดานการตลาด หรือผูบริหารของสํานักงาน โดยแนวคิดนีส้งเสริมให
ทั้งสองฝายมกีารทํางานดานการสื่อสารทั้งหมดขององคกรรวมกัน ทั้งนี้ เม่ือพิจารณาถึง
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ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและการตลาด ถือเปนลักษณะที่ส่ี โดยฝาย
ประชาสัมพันธมีหนาทีห่ลกัในการสรางความสัมพันธ (Public Relations Dominant Model) 
กับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ผูบริจาค และอาสาสมัคร และมบีทบาทสาํคญัขององคกร  
(L. Grunig, J. Grunig, & Dozier, 2002) มากกวาการทาํหนาที่เปนเพียงฝายสนับสนุนใน
องคกร (Technical Support Function) ซึ่งลักษณะแบบนี้มักจะปรากฏในองคกรทีม่ิไดมุงหวัง
กําไร (Non-profit Organizations) เนนที่การสรางความสัมพันธในระยะยาวมากกวา
วัตถุประสงคทางดานยอดขาย (Kotler & Mindak, 1978, cited in Hutton, 1996)  
 

ทางดานโครงสรางองคกรของททท. ซึ่งไดทําการปรับโครงสรางขององคกร 
(Restructing) ตามตามแผนวิสาหกิจของ ททท. (พ.ศ. 2546-2549) เพ่ือปรับปรุง
ประสิทธิภาพของการดําเนนิงาน รวมทั้ง เพ่ือใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพ 
แวดลอมและสถานการณในปจจุบัน (Galbraith, 1977, cited in Schermerhorn, 2002)   
ซึ่งเปนโครงสรางแบบผสมผสานเชนเดียวกับโครงสรางองคกรของทรู โดยแบงฝายในการ
ทํางานตามความชํานาญและความรับผดิชอบ (Functional Structure) ไดแก ฝายบริหาร ฝาย
สินคาการทองเที่ยว ฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ ผนวกกับการแบงตามกลุมลูกคา (Division 
Structure) ของททท. ไดแก ฝายตลาดในประเทศ กับฝายตลาดตางประเทศ การจัดโครงสราง
แบบนี้ ตามแนวคิดของ J. Grunig และ L. Grunig (1998) เปนการสงเสริมใหเกดิการทาํงาน
รวมกันระหวางฝายตางๆ (Cross-functional Management) ซึ่งสอดคลองกับแนวทางในการ
ทํางานของททท. ในปจจุบันที่เปนการจดัตั้งคณะทาํงานจากกองงานของฝายตางๆ (Ad Hoc 
Committee) ในการจัดกจิกรรมของททท. โดยสวนงานที่รับผดิชอบดานการสื่อสารขององคกร 
คือ ฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ ซึ่งประกอบดวย 3 ฝายหลัก (ดแูผนภาพที่ 4.4) ไดแก 1) 
ฝายโฆษณาและประชาสัมพันธ 2) ฝายบริการการตลาด และ 3) ฝายสารสนเทศ ซึ่งทาํหนาที่
ดานการสื่อสารทั้งภายนอกและภายในองคกร โดยมฝีายทรัพยากรบุคคลทาํหนาทีใ่นการ
สนับสนุนงานการสื่อสารภายในองคกรดวย เน่ืองจากกลุมเปาหมายของการการสื่อสารภายใน
องคกร คือ พนักงาน โดยมบีทบาทสาํคญั คือ ทาํหนาที่สงเสริมและกระตุนใหพนักงานมีความ
ทุมเทความพยายาม และความสามารถในการทํางาน เพ่ือใหองคกรเติบโตและประสบ
ความสําเรจ็ (Ulrich, 1998) ทั้งน้ี ตามแนวคิดของ Hunter (1997, cited in Wightman, 
1999) ถือวาเปนการจัดโครงสรางที่ฝายการตลาดแยกการสื่อสารออกมาเปนฝายการสื่อสาร
ยอยๆ และทั้งสองฝายมีความสัมพันธกันในลักษณะที่ 1 ที่ฝายประชาสัมพันธกับฝายการตลาด
อยูในระดับเดียวกัน แตมีโครงสรางทีแ่ยกกันอยางชดัเจน (Separate but Equal Model) 
(Kotler & Mindak, 1978, cited in Hutton, 1996)   
 
 เม่ือทําการเปรียบเทียบเฉพาะการจัดโครงสรางการทาํงานดานการสื่อสารนั้น จะเห็น
ไดวา ทรู และททท. มีโครงสรางที่ฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาดแยกกันอยางชดัเจน 
และทั้งสองฝายมีความสัมพันธอยูในระดบัเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เนตรชนก พ่ึง
เกษม (2545) ที่พบวา ธนาคารพาณิชยทีใ่ชในการวจิัยทัง้ 3 แหง คือ ธนาคารกสิกรไทย 
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ธนาคารเอเชีย และธนาคารกรุงไทย มหีนวยงานทีร่ับผิดชอบในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาด และหนวยงานทีร่ับผิดชอบในการวางแผนการสื่อสารองคกรอยางชัดเจน นอกจากนี้
ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Gronstedt (1996a) ซึ่งไดตรวจสอบกระบวนการทํางานของ
องคกรโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับหัวหนาแผนกการสื่อสารตางๆ ที่พบวา การทํางานจะ
มีประสิทธิภาพสูงสุด เม่ือบุคลากรจากแผนการสื่อสารตางๆ มีการทํางานรวมกนัและ
ประสานกัน (Cross-functional Management) ใน 2 ระดับ คือ ระดับฝาย (Departmental 
Level) ตั้งแตการทํางานเปนทีมดวยคัดเลือกสมาชิกทีม่ีทักษะที่สามารถชวยเหลือซึ่งกันและกัน
ได การเปดโอกาสใหพนักงานแสดงความคิดเห็น รวมทั้งการสรางบรรยากาศของการสื่อสาร
เพ่ือใหพนักงานทุกคนตดิตอกันไดอยางสะดวก และระดับองคกร (Corporate Level) ตั้งแต 
การจัดใหผูที่รบัผิดชอบดานการสื่อสารเขามาประชมุรวมกัน การเปนส่ือกลางในการให
คําปรึกษากับพนักงานทุกระดับ รวมทั้งผูบริหารระดับสูงจะตองสนับสนุนการกําหนดวิสัยทัศน
ที่แข็งแกรงขององคกร  
 

การนําแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในการดําเนินงานขององคกร 
 
การสื่อสารแบบผสมผสานเปนการบริหารการสื่อสารใหมคีวามตอเนื่อง เพ่ือส่ือสารไป 

ยังสาธารณชนและผูบริโภคในตลาด ซึ่งก็คือ ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรโดยมีลักษณะเปน
แบบสองทาง (J. Grunig & Hunt, 1984) โดยแนวทางของการบริหารนั้นจะเนนการสราง 
รักษาความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา และผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร 
(Gronstedt ,1996a, 1996b) ทั้งน้ี ถือวาการสื่อสารแบบผสมผสานเปนระดับที่สูงขึ้นมาของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยการผสมผสานการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบนั้น 
ตองมีความสอดคลองกัน (Consistency) มีการผสมผสาน (Integration) และเปนในทิศทาง
เดียวกัน (One Sight, One Sound) ทั้งภายในและภายนอกองคกร (Caywood, 1996; D. 
Schultz, 1994b)  
 

จากคําจํากัดความขางตน ผูวิจัยจึงไดศึกษาถึงลักษณะของการสื่อสารแบบผสมผสานที่
สามารถแบงออกเปน 6 ลักษณะสําคัญ ไดแก ลักษณะแรก การส่ือสารมักจะถูกนํามาใชเพ่ือ
การสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) เน่ืองจากผูบริโภคในปจจบัุนจะ
ใหความสําคญักับส่ิงที่องคกรปฏิบัติตอสังคมมากกวาการพิจารณาเพียงแคสินคาหรือบรกิาร
เทานั้น ดังน้ัน การบรหิารตราสินคาผลติภัณฑจึงไมเพียงพอตอการดําเนินธุรกิจและดําเนินงาน
ดานการตลาดในปจจุบัน เพราะผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรตองการทราบรายละเอียด
เกี่ยวกับองคกร ทั้งวิสัยทัศน พันธกิจ และคุณคาขององคกร ซึ่งทั้งหมดจะสะทอนผานตราสินคา
องคกร (D. Schultz & Kitchen, 2003) 

 
ทั้งน้ี การที่องคกรจะสามารถสื่อสารตราสินคาองคกรไปยังกลุมเปาหมายองคกรได 

ตองเริ่มตนจากการกาํหนดเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) เปนการออกแบบที่แสดงถงึ
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ความเปนหนึง่เดียวขององคกร (Balmer, 2001) ผานการผสมผสานองคประกอบทั้ง 3  สวน 
คือ 1) สัญลักษณ (Symbolism) หรือเอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) เชน การใชสี 
ตัวหนังสือ การออกแบบโลโก เครื่องแบบพนักงาน เปนตน 2) การสือ่สาร (Communications) 
คือ การใชสารที่มีการวางแผนลวงหนา (Planned Messages) และสารที่มมีการวางแผน
ลวงหนา (Unplanned Messages) และ 3) พฤติกรรม (Behavior) เปนการแสดงออกของ
บุคลากรในองคกร ซึ่งเปนองคประกอบที่มีความสําคญัตอการรับรูของผูบริโภค โดย
องคประกอบทั้ง 3 สวนนี้จะตองถูกแสดงออกอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ (Seamless over 
Time) สรางความแตกตางใหกับตราสินคาองคกร (Distinctiveness) เปนหัวใจสําคัญในการ
ดําเนินงานขององคกร (Centrality) (Balmer & van Riel, 1997)  

  
ในการสัมภาษณการดาํเนินงานของทั้ง 3 องคกร พบวา องคกรที่มุงหวังกําไรมีการ

วางแผนเพื่อส่ือสารถึงตราสนิคาองคกร หรือทรู ควบคูกบัการสื่อสารถึงตราสินคาผลิตภณัฑ 
เชน Orange, WE PCT, True Online เน่ืองจาก องคกรเพิ่งไดมีการปรบัเปลี่ยนชื่อตราสินคา
องคกร โดยการกาํหนดเอกลักษณขององคกร ซึ่งอยูบนพื้นฐานของกลยุทธขององคกร (Balmer 
& Gray, 1998) ดวยการวางแผนดานการสื่อสารผานจุดติดตอระหวางผูบริโภค (Contact 
Points) กับตราสินคาหลากหลายรูปแบบ ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร เพ่ือสะทอนถึง
ความเปนผูนําดานเชื่อมโยงบริการดานการสื่อสาร โดยเฉพาะอยางยิ่ง พฤติกรรมของพนักงาน
ทั้งทีใ่หบริการลูกคาหนาราน และพนักงานรับโทรศัพท (Call Center) สามารถสงผลตอการ
รับรูภาพลักษณและชื่อเสียงของทรไูด  

 
สวนสภากาชาดไทยเองก็ใหความสําคัญกับการสื่อสารตราสินคาองคกรเชนกัน โดยที่

เอกลักษณขององคกรที่มคีวามโดดเดนทีสุ่ด ก็คือ เครือ่งหมายบวกสีแดง โดยเมื่อ
กลุมเปาหมายเห็นก็จะสามารถเชื่อมโยงไปถึงตราสินคาขององคกรไดทันที (Keller, 2003) ซึ่ง
ประเด็นที่สามารถสะทอนถึงสภากาชาดไทยไดชดัเจนที่สุด ก็คือ การใหความชวยเหลือ
ผูประสบภัย และการจัดงานประจําป หรอืงานกาชาด (“เริ่มแลว งานกาชาด…,” 2548) 
รวมทั้งการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนของภาครฐัและเอกชน อยางไรก็ตาม ตรา
สินคาองคกรยังถูกนําไปใชในการสนับสนุนการดาํเนินงานของหนวยงานภายในสภากาชาดไทย
อีกดวย ทางดานของททท. ก็มุงเนนที่การนําเสนอภาพลักษณดานการทองเทีย่วของประเทศ
มากกวาภาพลักษณของททท.เอง เน่ืองจากเปาหมายขององคกรที่สืบเนื่องมาจากเปาหมายดาน
การทองเทีย่วของรัฐบาล อยางไรก็ตาม ทางททท. พยายามแสดงศกัยภาพขององคกรในการ
เปนองคกรทีใ่หการสนับสนุนขอมูลขาวสารทางดานการทองทองเทีย่ว  

 
ดังน้ัน องคกรที่มุงหวังกาํไร คือ ทรู เปนองคกรที่มีการดําเนินงานโดยนําการสื่อสารมา

ใชในระดับของตราสินคาอยางชดัเจน โดยแนวทางในการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองคกร
ที่ทรูส่ือสารออกไป สอดคลองกับแนวคิดของ de Chernatony และ McDonald (1998) ที่
ตองการทาํให 1) ชื่อขององคกรเปนทีรู่จกั มีความโดดเดน และความนาเชื่อถือในความคิดของ
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ลูกคาปจจุบัน ลูกคาคาดหวงั และผูที่สวนไดสวนเสียกลุมอื่นๆ ขององคกร 2) การสราง
ความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ ขององคกรกระทาํไดงายขึ้น และ 3) การ
นําเสนอผลิตภัณฑและบรกิารขององคกรแกผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรสามารถบงบอกและ
สะทอนถึงคุณคาขององคกรได  

 
ลักษณะที่สอง การสื่อสารทีใ่หความสําคญักับผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและ

ภายนอกองคกรอยางเทาเทียมกัน (Gronstedt, 1996b) โดยการสื่อสารนั้นมีวัตถุประสงคเพ่ือ
สรางและรักษาความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Kitchen & D. Schultz, 2001) 
และใหผูทีม่ีสวนไดสวนเสียทุกกลุมสนับสนุนการดําเนินงานขององคกร (L. Grunig et al., 
2002) ทั้งการบริโภคสินคาและบริการ การเขามาลงทุนกับองคกร และจูงใจใหบุคคลภายนอก
มีความตองการเขามารวมงานกับองคกร  
 
 เม่ือพิจารณาถึงกลุมเปาหมายขององคกรทั้ง 3 แหงทีอ่งคกรตองการสื่อสารดวยนั้น แต
ละองคกรมีการจดักลุมเปาหมายทีแ่ตกตางกันเล็กนอย กลาวคือ ทรไูดแบงกลุมเปาหมายของ
องคกรออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่ไดรับผลประโยชนทางธุรกิจ (Economic Interest) ไดแก 
พนักงานภายในองคกร ผูถือหุน ผูจัดจําหนายวตัถุดิบ และพันธมิตร กับกลุมที่มอีิทธิพลตอ
ธุรกิจ (Economic Impact) ไดแก ลูกคา ชุมชน ส่ือมวลชน และรัฐบาล ตามแนวคดิของ 
Davidson (1999) โดยใหความสําคัญกบัทั้ง 2 กลุมเทาเทียมกัน ไมวาจะเปนการพัฒนา
ผลิตภณัฑและบริการเพื่อตอบสนองรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภค เชน การส่ือสารตรา
สินคาผลิตภณัฑ “True Online” เปนตราสินคาทีท่างทรตูองการสือ่ถึงสินคาและบริการทั้งหมด
ทางดานส่ือสารขอมูล ไมวาจะเปนในรูปแบบของอินเทอรเน็ตความเร็วสูง อินเทอรเน็ต 56 K 
อินเทอรเน็ตไรสาย เกมออนไลน ไซเบอรโฮม รวมไปถึงการใหบริการทางดานคอนเทนตตางๆ 
เปนตน ทั้งหมดใชวิธีการแบงบริการออกตามลักษณะของผลิตภณัฑ แต True Online เปนการ
นําแนวคดิเรื่องของหมวดหมูมาเปนเกณฑในการแบงรปูแบบการใหบริการแทน โดยนําเสนอใน
รูปของเทคโนโลยีโซลูชั่นทีห่ลากหลายเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคทุกกลุมที่
มีรูปแบบดําเนินชีวิตแตกตางกัน เพ่ือทําใหทุกคนสามารถเขาถึงกิจกรรมและคอนเทนตที่
ตองการไดโดยไมมีขีดจํากดั ดวยแนวคดิ “Life is Yours” ชีวิตเปนของคุณเพ่ือเตมิเต็มความ
ตองการของทกุคนใหสามารถเขาถึงกันและกันไมวาจะอยูทีใ่ดก็ตาม (“ทรู ออนไลน แบรนด
นวัตกรรม...,” 2548) หรือการจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอการเรียนรูของเยาวชน เชน การ
ประกวดโครงงานวิทยาศาสตรระดับชาติ ป พ.ศ. 2548 สําหรับเยาวชน เพ่ือกระตุนและ
สงเสริมใหเดก็ไทยสนใจหาความรูดานวทิยาศาสตร เปนตน ขณะเดียวกันก็ใหความสําคญักับ
กลุมที่ไดรับผลประโยชนทางธุรกิจ โดยเฉพาะการสื่อสารกับนักลงทุน เพ่ือสรางความมั่นใจ
ทางการลงทนุ โดยแจงขอมูลขาวสารและรายงานการประชุมที่เกี่ยวของกับการเงนิผานเว็บไซต
ขององคกร รวมทั้งเปดเผยรายละเอียดและสถานะทางการเงินขององคกรในรายงานประจําป 
(Sietel, 2004) และบุคลากรขององคกร เน่ืองจากสามารถเปนตัวแทนที่สามารถสื่อสารและ
สะทอนถึงตราสินคาองคกรไดดี (Mellor, 1999) 
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ทางดานสภากาชาดไทย แบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 กลุม ตามแนวคิดของ Clow 
และ Baack (2004) โดยกลุมเปาหมายภายใน คือ เจาหนาที่ของสภากาชาดไทยทั้ง 13 
สํานักงาน และเหลากาชาดจังหวัดที่อยูใน 75 จังหวัด สวนกลุมเปาหมายภายนอก คือ 
ประชาชนทั่วไป ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่เขามาใชบริการจากสภากาชาดไทย เชน ผูบริจาค 
ผูปวย ผูที่เขารับการอบรมดานการแพทย อาสาสมัคร เปนตน บุคคลหรือองคกรตางๆ ที่
เกี่ยวของกับสภากาชาดไทยโดยตรง โดยสภากาชาดไทยไดวางแนวทางการสรางความสัมพันธ
กับผูบริจาคเปนหลัก เน่ืองจากเปนกลุมที่สนับสนุนทางการเงิน (Fund Raising) เพ่ือนํามาใช
ในการดําเนินงานขององคกร (Kotler & Andreasen, 1991) นอกเหนือจากงบประมาณ
สนับสนุนของภาครฐั โดยทาํการสื่อสารผานส่ือบุคคล ส่ือมวลชน และสื่อทางตรงเพื่อให
สนับสนุนองคกรอยางตอเนือ่ง (L. Grunig et al., 2002) นอกจากนี้ ยังรักษาความสัมพันธกับ
ผูที่ใชบริการจากสภากาชาดไทยอยางตอเนื่อง อยางกรณีของการบริจาคโลหิตและสิ่งของ เพ่ือ
ชวยเหลือผูประสบธรณีพิบัติในภาคใต หลังจากการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับความตองการ
ปริมาณโลหติของสภากาชาดไทย ก็ไดรับการสนับสนุนจากประชาชนทั้งไทยและตางประเทศ
เปนอยางดี โดยเฉพาะผูที่เคยบรจิาคโลหิตเปนประจาํ (“ประชาชนนับพันรวมกันบริจาค
โลหิต...,” 2547)      

 
สําหรับททท. ไดกําหนดกลุมเปาหมายไวเปน 2 กลุมหลักตามแนวคดิของ Clow และ 

Baack (2004) เชนเดียวกับสภากาชาดไทย สําหรับกลุมเปาหมายภายในองคกร คือ พนักงาน
และลูกจางของททท. ที่ปฏบัิติงานอยูในสํานักงานสาขาทั้งในประเทศ/ตางประเทศ และ
สํานักงานสวนกลาง สวนกลุมเปาหมายภายนอกองคกร ก็คือ นักทองเที่ยวทัง้ตลาดใน
ประเทศ/ตางประเทศ ส่ือมวลชน ภาคเอกชนที่ดาํเนินธุรกิจทางดานการทองเทีย่ว ทั้งน้ี 
แนวทางในการสรางความสมัพันธจะมุงเนนใหนักทองเที่ยวมีพฤติกรรมในการทองเที่ยวที่บอย
ขึ้น ซึ่งเปนการสื่อสารเพื่อกระตุนในการใชบริการจากองคกร (Kitchen & D. Schultz, 2001) 
โดยที่การสรางความสัมพันธกับส่ือมวลชนมุงเนนในการเผยแพรขาวสารดานการทองเทีย่วและ
ภาพลักษณของประเทศไทยในทางที่ดี ซึง่ดําเนินการอยางตอเนื่องในรูปแบบของการจัดทัศน
ศึกษาพิเศษใหกับตัวแทนบริษัทนาํเทีย่วและสื่อมวลชน (Familiarization Trip) เน่ืองจากเปน
กลุมที่มีบทบาทสําคัญในการเผยแพรขาวสารขององคกร (George, 2003)  

 
 จากการเปรยีบเทียบลักษณะของการสือ่สารทีใ่หความสําคัญกับผูที่มีสวนไดสวนเสีย

ขององคกร พบวา องคกรทัง้ 3 แหงมีแนวทางในการสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธทั้ง 2 กลุม
อยางเทาเทยีมกัน เน่ืองจากกลุมเปาหมายทุกกลุมสามารถมีอทิธิพลตอองคกรทัง้ในแงของการ
ดําเนินงานใหบรรลุเปาหมาย การใหการสนับสนุน การมีสวนรวมในการบรหิารงาน (Post et 
al., 2002) โดยเฉพาะการกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการจากองคกร หรอืใหผูบริจาค
สนับสนุนการดําเนินงานขององคกร ขณะเดียวกันก็สงเสริมใหพนักงานมีการทุมเทความ
พยายามในการทํางาน การเปนตัวแทนในการนําเสนอองคกรในทางบวก (Hatch & M. Schultz, 
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2003) นอกจากนี้ ทั้ง 3 องคกรยังมีการใชส่ือมวลชนสัมพันธมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Einwiller และ Will (2002)  

 
ลักษณะของการสื่อสารแบบผสมผสานลักษณะที่สาม การสื่อสารแบบผสมผสานเปน

ลักษณะของการบรหิารเชิงกลยุทธ  ทีต่องอาศยัความรวมมือกับพนักงานภายในองคกรทุกคน 
ทั้งในฝายบรหิารระดับสูงและพนักงานระดับปฏิบัติการ (L. Grunig et al., 2002) เพ่ือผลักดัน
ใหกลยุทธขององคกรเกดิผลในทางปฏิบัติ และนําองคกรไปสูเปาหมายที่กําหนดไว (Bateman 
& Scott, 2002) สําหรับลักษณะของการสื่อสารแบบนี้ ปรากฏในองคกรที่มุงหวังกําไร คือ ทรู 
และองคกรของรัฐ คือ ททท. ซึ่งใหความสาํคัญกับการนาํบุคลากรจากทุกฝายเขามารวมประชุม
กันกําหนดกลยุทธขององคกรและแผนปฏิบัติการ (Bateman & Scott, 2002; L. Grunig et al., 
2002) ซึ่งในทางปฏิบัติของทั้งสององคกร เปนการประชุมระหวางผูบริหาร หัวหนาฝาย และ
ตัวแทนจากฝายตางๆ  โดยพนักงานจะเปนผูที่ปฏิบัติงานตามกลยทุธขององคกร แตทั้งน้ี 
พนักงานสามารถแสดงความคิดเห็นกลับไปยังผูบริหารหรือหัวหนาฝายได โดยเฉพาะทรทูี่เปด
โอกาสใหพนักงานสามารถแสดงความคดิเห็นตอผูบรหิารผานระบบอินทราเน็ต หรือในการ
ประชุมวางแผนนโยบายของ ททท. ผูบรหิารจะนําภาคเอกชนที่เกีย่วของกับอุตสาหกรรมการ
ทองเทีย่วเขามารวมกาํหนดกลยุทธขององคกรดวยเชนกัน ในขณะที่สภากาชาดไทยจะมีการ
กําหนดแผนกลยุทธและแผนการปฏิบัติอยางชดัเจนเฉพาะบางหนวยงานภายในองคกร ซึ่งจะ
เปนการกําหนดโดยการประชุมของผูบรหิารของหนวยงานรวมกับหัวหนาฝายตางๆ เทานั้น 
 

ลักษณะตอมา การสื่อสารแบบสองทางทีม่ีความสมดุล (Symmetrical 
Communication) เปนการสื่อสารแบบสองทางที่มุงเนนการสรางความเขาใจรวมกัน (Mutual 
Understanding) และการแกไขปญหาหรอืการหลีกเลี่ยงความขดัแยงระหวางผูบรหิารกับ
พนักงานระดบัปฏิบัติการ (J. Grunig & Hunt, 1984) ซึ่งจะทาํใหการบรหิารงานขององคกร
เกิดประสิทธิภาพ สงผลใหพนักงานภายในองคกรเกิดความสัมพันธอันดี และมีความพึงพอใจ
ในการทาํงาน (Kitchen & Daly, 2002)  

  
เม่ือวิเคราะหผลการวจิัย พบวา ทรูเปนองคกรที่ใหความสําคัญกับการสื่อสารแบบสอง

ทางที่มคีวามสมดุล ทั้งการยอมรับฟงความคดิเห็นของพนักงาน การสรางความสมัพันธระหวาง
พนักงานระดบัเดียวกัน ผานการจดักิจกรรม เชน การจัดตั้งชมรมภายในองคกร เปนตน การ
แลกเปลี่ยนขอมูลหรือความคิดเห็นระหวางกัน การเปดโอกาสใหพนักงานมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ตอผูบรหิารระดับสูง หัวหนาฝาย และเพื่อนรวมงานผานชองทางการสื่อสารภายในองคกร (ส่ือ
ออนไลน และสื่ออื่นๆ) การใหขอมูลที่เพียงพอสําหรับการปฏิบัติงานของพนักงานดวยขาวตดั 
(News Clipping) บนระบบอินทราเน็ต การจดัทาํหองสมุด รวมทั้งการมุงเนนใหพนักงานเปน
ศูนยกลางของการบรหิารงาน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ J. Grunig (1992) ซึ่งสงผลใหการ
บริหารงานขององคกรเกดิประสิทธิภาพ และสงเสริมการทาํงานรวมกนัเปนทีม  
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สวนททท. กใ็หความสําคัญกับการสื่อสารแบบสองทางที่มีความสมดุล ซึ่งเปนการ
ส่ือสารแบบเปด (Open Communication) ซึ่งตรงกับลักษณะตามแนวคิดของ J. Grunig (1992) 
ไดแก ความนาเชื่อถือของผูบริหารระดับสูง การทีผู่บรหิารยอมรับฟงความคิดเหน็ โดยพนักงาน
สามารถสื่อสารผานเว็บไซตของผูวาการททท. ไดโดยตรง การสรางความสัมพันธระหวาง
พนักงานระดบัเดียวกันดวยการสงเสริมใหพนักงานจากฝายตางๆ เขามากิจกรรมรวม
นอกเหนือจากความรับผิดชอบในหนาทีป่ระจํา เชน การชวยเหลือผูประสบธรณีพิบัติทาง
ภาคใต โดยททท. ไดจัดตั้งข้ึนเปนศูนยชวยเหลือของททท. (Crisis Communication Center) 
สําหรับสภากาชาดไทยนั้น เน่ืองดวยขอจาํกัดหลายประการ คอื มีบุคลากรจาํนวนมาก และการ
กําหนดงบประมาณไมสอดคลองกับพันธกิจขององคกรที่เปนองคกรที่มิไดมุงหวังกําไร แต
พนักงานของสภากาชาดไทยสามารถใชส่ือภายในองคกร เพ่ือติดตามขาวสารและกิจกรรม
ทั้งหมดขององคกร เชน ระบบอินทราเนต็ วารสารภายในองคกร เอกสารเวียน การเผยแพร
ขาวสารเกีย่วกับองคกรจากสื่อมวลชน เปนตน ซึ่งตรงกับลักษณะของการแลกเปลี่ยนขอมูลหรือ
ความคิดเห็นระหวางกัน และการสื่อสารแบบแนวราบ (Horizontal Communication) (J. 
Grunig, 1992) 

 
จากการเปรียบเทียบทั้ง 3 องคกร จึงพบวา การสื่อสารแบบสองทางที่มีความสมดุลนั้น 

องคกรจะตองสามารถกาํหนดทิศทางในการสื่อสารภายในองคกร ดวยการนาํระบบเทคโนโลยี
เขามาชวย รวมทั้งการจดัทาํชองทางการสื่อสารทีห่ลากหลาย ซึ่งจะตองมีการจัดตั้งฝายการ
ส่ือสารภายในองคเขามารบัผิดชอบดูแลโดยเฉพาะ แตอยางไรก็ตาม ผูวิจัยพบอีกวา ในทาง
ปฏิบัติ ปจจัยสําคัญที่จะทําใหองคกรนั้นมีการสื่อสารแบบเปดหรือการสื่อสารแบบสองทางทีม่ี
ความสมดุล มาจากการแสดงออกของผูบริหารขององคกรนั้นๆ ที่ตองใหความไววางใจพนักงาน 
และยอมรับตอความคิดเหน็ของพนักงานทุกคนภายในองคกร (J. Grunig, 1992; Mellor, 
1999) 

 
ลักษณะที่หา การสื่อสารแบบผสมผสานเนนการสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร   

ลักษณะนี้มีความแตกตางจากแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสาน กลาวคือ เปาหมายของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การสรางผลกระทบตอพฤตกิรรมของผูบรโิภค (Affect 
Behavior) (Shimp, 2003) ในขณะที่การส่ือสารแบบผสมผสานตองการผลทางดานความรูสึก
นึกคิด หรือทศันคตขิองกลุมเปาหมาย ทัง้น้ี จะตองเริม่ตนจากการสรางความเขาใจเกีย่วกับสาร
ที่องคกรตองการสื่อสาร ซึง่นั่นก็คือ วิสัยทศัน พันธกิจ คุณคา และแนวคิดหลักของแผนรณรงค
ทางการสื่อสาร ใหพนักงานภายในองคกรเขาใจไปในทศิทางเดียวกัน (Drobis, 1998) ทั้งน้ี
ชื่อเสียงขององคกรจะโดดเดนเมื่อคํามั่นของตราสินคาองคกรมคีวามชัดเจนและสามารถกระทํา
ไดจริงตามที่อาง (Argenti & Druckenmiller, 2004) 

 
โดยทรู เริ่มตนจากการสื่อสารใหพนักงานรับทราบถึงวิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาของ

องคกรผานการสื่อสารภายในองคกร เชน Meeting the President ซึ่งพนักงานจะพบผูบริหาร 3 



 192

เดือนครั้ง เพ่ือรับทราบทศิทางในการทาํงานใหบรรลุเปาหมายขององคกรไปในทางเดียวกัน 
รวมทั้งการจัดกิจกรรมตางๆ ภายในองคกรเพื่อใหพนกังานเกิดความเขาใจและนาํคณุคาของ
องคกรมาใชในการทํางานและสื่อสารออกไปยังบุคคลภายนอก และ เน่ืองจาก ทรูเปนตรา
สินคาองคกรใหม (Rebranding) จึงตองทาํการสื่อสารทัง้ภายในและภายนอกอยางตอเนื่อง 
เพ่ือใหกลุมเปาหมายรับรูวา ทรูเปนผูนําเสนอนวัตกรรมของสินคาและบริการทางดานการ
ส่ือสาร และทําใหเกิดความรูสึกที่ดตีอองคกร ทั้งจากตวัพนักงานเอง จากการบอกตอของผูที่
เคยใชบริการหรือจากสินคาและบริการ (Dowling, 2004)    

 
ทางดานททท. เน่ืองจากลักษณะการทํางานสวนใหญ เปนรูปแบบของการทํางานแบบ

คณะทํางาน (Ad Hoc Committee) ซึ่งในการดาํเนินงานแตละงานหรือกิจกรรมจะตองให
ผูปฏิบัติงานเกิดความเขาใจในงานที่รับผิดชอบตรงกนั เพ่ือจะไดสามารถทําหนาที่เปนตัวแทน
ในการสื่อสารของงานนั้นๆ ได โดยคณะทาํงานที่เกี่ยวของกับการจัดกิจกรรมตองพรอมในการ
ใหขอมูลกับส่ือมวลชนได ซึง่ถือวาเปนแนวทางหนึ่งทีจ่ะสามารถรกัษาชื่อเสียงขององคกรได 
(Mahon & Wartick, 2003) ทําใหภาพของการทํางานเปนไปในทิศทางเดยีวกัน นอกจากนี้ 
เปาหมายของการสื่อสารยังตองการสรางความประทับใจ ใหกับนักทองเที่ยวในการเดินทาง
ทองเทีย่วในประเทศไทย (“มาชวยกันดแูลนักทองเที่ยว...,” 2547)  ในขณะที่สภากาชาดไทย 
ใหความสําคญักับการสื่อสารเพื่อสรางความศรัทธาตอการดําเนินงานขององคกร ทั้งน้ี 
เน่ืองจากขอไดเปรียบของสภากาชาดไทย คือ การเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกาํไร ทําให
กลุมเปาหมายมีความรูสึกและทศันคตใินเชิงบวกที่ทาํงานใหกับสังคมอยูแลว ดังน้ัน การสื่อสาร
จึงมีวัตถุประสงคในการเผยแพรชือ่เสียงที่ดีของสภากาชาดไทย เชน การชวยเหลือผูประสบภยั 
การใหความรวมมือและสนับสนุนองคกรตางๆ ในการจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม เปน
ตน รวมทั้ง การแกไขความเขาใจที่ไมถูกตองเพื่อปกปองชื่อเสียงขององคกร เชน ผูบริหาร
ระดับสูงของสถานเสาวภา สภากาชาดไทยไดชี้แจงถึงขอเท็จจริงเกีย่วกับกรณีงูเหาหายไปจาก
สวนงู ใหส่ือมวลชนรับทราบ (“งูเหาสถานเสาวภาหาย...,” 2548) เปนตน                     
 

ลักษณะสุดทายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่
เกี่ยวของกับการสื่อสาร ซึ่งเปนการประเมนิความสําเรจ็ของแผนรณรงคทางการสื่อสารที่
ดําเนินการในปจจุบัน (D. Schultz, 1994a) จากการวิเคราะหผลการวิจยั พบวา หลังจากทีท่ร ู
ไดกระทําการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองคกร กจ็ะทําการวัดประสิทธิผลดานการสื่อสาร
โดยเฉพาะการสื่อสารที่มุงสูผูบริโภค ซึ่งผลที่ไดจากวดันั้นจะนํามาปรับปรุงแผนรณรงคการ
ส่ือสารการตลาด การติดตามการรับสารของผูบริโภค การตอบสนองของผูบริโภคในดาน
พฤติกรรมและทัศนคติ นอกจากนี้ ทรูยังมีการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารภายในองคกรดวย
เชนกัน (Gorman, 2004)  

  
ทางดานการวดัผลของททท. มีทั้งสวนที่ดาํเนินการประมวลผลเอง โดยกองตดิตามและ

ประเมินผลททท. ตามระเบียบการบรหิารงบประมาณแผนดินของสํานักงบประมาณ แตจะเปน
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ในแงของผลสําเร็จของโครงการมากกวาการรายงานผลดานความคุมคาของการนํางบประมาณ
ไปลงทุนดานการสื่อสาร นอกจากนี้ยงั มีการประเมินประสิทธิผลของการโฆษณาซึ่งอยูในความ
รับผิดชอบของบริษัทตัวแทนสื่อสารการตลาด ในดานการรับรูและพฤติกรรม เชน จํานวน
นักทองเทีย่ว เปนตน ทั้งน้ีจะทําการประเมินผลหลังจากที่การดาํเนินงานเมื่อแตละกิจกรรมนั้น
เสร็จเรียบรอยแลว และประเมินในภาพรวมของการสื่อสาร เพ่ือนําขอมูลดังกลาวมาใชในการ
ปรับปรุงการวางแผนการตลาดและการสือ่สารเพื่อกระตุนใหผูบริโภค ซึ่งเปนนักทองเที่ยวเกิด
พฤติกรรม แตสําหรับสภากาชาดไทยไมมีการวัดผลดานการสื่อสารอยางชดัเจน เน่ืองจากการ
ทํางานมีเพียงฝายประชาสมัพันธที่รับผิดชอบดานการสื่อสาร และการสื่อสารทั้งหมดของ
สภากาชาดไทย จะเปนในรูปแบบของการรวมมอืในการเผยแพรขาวสารผานสื่อมวลชนทางสือ่
โทรทศัน ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ที่มิไดเสียคาใชจาย หรือเสียคาใชจายในการสื่อสารนอย (Duncan, 
2005) 
  

กลาวโดยสรุป การนําแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในองคกรที่มุงหวังกําไร 
คือ ทรู มีระดบัการปฏิบัติงานสูง ซึ่งสอดคลองกับเนตรชนก พ่ึงเกษม (2545) ที่ศึกษากลยทุธ
การสื่อสารแบบผสมผสานของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ซึ่งเปนองคกรที่มุงหวังกําไร
เชนกัน พบวา ภาพรวมของการวางแผนกลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานของธนาคารกสิกร
ไทยและธนาคารเอเชียมีการวางแผนที่เปนไปตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานของ 
Grondedt (2000) ในทั้ง 3 มิติ คือ การส่ือสารภายในองคกร ทั้งการสื่อสารถึงวิสัยทัศนใน
รูปแบบการสือ่สารแนวดิง่ และการสื่อสารแนวราบเพื่อประสานงานในการทํางาน (Cross-
functional Communications) รวมทั้งการสื่อสารภายนอกองคกรไปยังผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรทีห่ลากหลาย 

  
อยางไรก็ตาม องคกรของรฐั คือ ททท. มีการปฏิบัติตามแนวคดินี้ระดับกลาง ขณะที่

องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย ยังมีระดับของการปฏิบัติคอนขางต่ํา โดยทั้ง 2 
องคกรเนนทีก่ารนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการดาํเนินงาน
มากกวา (G. Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005) ทั้งน้ี เน่ืองดวยขอจํากดัทางดาน
งบประมาณทีข่ึ้นอยูกับสํานักงานงบประมาณแผนดิน การรับบริจาคจากประชาชน ทําใหการ
จัดสรรงบประมาณในสวนของการสื่อสารภายในองคกรกระทาํไดยาก วัตถุประสงคในการ
ดําเนินงานขององคกรที่มิไดมุงหวังกําไร รวมทั้งการมีบุคลากรและหนวยงานยอยภายในองคกร
จํานวนมาก แตอยางไรก็ตาม จากการวิเคราะหผล พบวา ททท.ไดพยายามปรับระบบการ
ส่ือสารภายในองคกรใหมปีระสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยมแีนวทางในการพัฒนาระบบสารสนเทศที่
นํามาใชในการบริหารองคกร ทั้ง ระบบอินทราเน็ต, E-office, TAT Operation Center (TATOC), 
Executive Information System, MIS, การพัฒนาบุคลากรผานระบบ E-learning เปนตน 
(สุวรรณชัย ฤทธิรักษ, 2548) ทางดานสภากาชาดไทยก็ไดเริ่มนําแนวคิดทางดานการตลาด
มาใชในการดาํเนินงาน เชน การจดัเก็บฐานขอมูลของผูบริจาคโลหติ อวัยวะดวยระบบเดียวกัน 
เพ่ือความคลองตัวในการใหบริการกับโรงพยาบาล องคกรอื่นๆ หรอืประชาชนทีม่ีความตองการ 
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รวมทั้งการจัดทําฐานขอมูลของผูบริจาคเงิน เพ่ือรักษาความสัมพันธกับผูบริจาคซึง่เปน
กลุมเปาหมายสําคญัขององคกร การจัดตั้งการใหบริการทางโทรศัพท (Call Center) เพ่ือให
ความรูเกี่ยวกบัสุขภาพอนามัย รวมทั้งเผยแพรขาวสารและกิจกรรมของสภากาชาดไทย รวมทัง้
การปรับปรุงชองทางการสื่อสารภายในองคกรที่มีอยูใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

 
นอกจากนี้ จากการวิเคราะหผลขององคกรที่มีลักษณะการดาํเนินงานแตกตางกนันั้น 

เม่ือนําแนวคิดของ Duncan และ Caywood (1996) ที่พิจารณาถึงการพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปสูการสื่อสารแบบผสมผสานนั้น แสดงใหเห็นวา ทรู และททท. มี
การนําแนวคดิมาใชครบทัง้ 7 ระดับ ทั้งในระดับของการนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใช ตั้งแต การรับรูถึงความจาํเปนของการผสมผสาน (Awareness) การที่สารที่
สงไปสะทอนภาพลักษณหรือความรูสึกที่มีตอองคกร (Image Integration) การผสมผสาน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดใหทาํงานประสานกัน (Functional Integration) โดยการเลือกใช
เครื่องมือดังกลาวเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการสื่อสารที่แตกตางกัน (Coordinated 
Integration) รวมทั้งการนาํระบบฐานขอมูลมาใชเพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคา (Consumer-
based Integration) และระดับของการนําแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสาน ทั้งการขยาย
กลุมเปาหมายในการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholder-
based Integration) และการบรหิารความสัมพันธ (Relationship Management Integration) 
ซึ่งเปนการทาํงานโดยผสมผสานกลยุทธจากฝายตางๆ เขาดวยกัน เพ่ือใหการทํางานเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนั ซึ่งจะสงผลใหการส่ือสารมีลักษณะผสมผสานและสอดคลองกัน รวมทั้งการใหผู
ที่รับผดิชอบงานดานการสือ่สารเขาไปมสีวนในการประชุมรวมกับฝายบรหิาร เพ่ือวางแผนการ
ส่ือสารทั้งหมดขององคกรสําหรับสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร   

 
สวนสภากาชาดไทย มีการพัฒนาการสื่อสารไมครบทั้ง 7 ระดับ โดยการดาํเนินงาน

ขององคกรยังอยูในระดับของการรับรูถึงความจาํเปนของการผสมผสาน (Awareness) โดยเริ่ม
มีการเก็บฐานขอมูลของผูบริจาคอยางเปนระบบ กับระดับผสมผสานดานภาพลักษณ (Image 
Integration) คือ การที่สารที่สงออกไปมคีวามสอดคลองกัน ซึ่งสะทอนความรูสึกขององคกรได
เปนอยางดี อยางไรก็ตาม ยังไมพบการดําเนินงานของสภากาชาดไทยในระดับของการ
ผสมผสานหนาที่การทํางานของเครื่องมอืส่ือสารการตลาดตางๆ (Functional Integration) การ
ผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกัน  (Coordinated Integration) และการ
ใหความสําคญักับการนาํฐานขอมูลไปใชสําหรับสรางความสัมพันธกับผูบริจาค (Consumer-
based Integration) แตก็มกีารดาํเนินงานตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานในระดับทีห่ก 
นั่นก็คือ การผสมผสานดวยการใหความสําคัญกับผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร 
(Stakeholder-based Integration) ซึ่งเปนระดับที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานพัฒนา
และขยายขอบเขตเปนการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยองคกรทาํการสื่อสารไปยังผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร ทั้งพนักงาน ชุมชน รฐับาล ส่ือมวลชน และกลุมอื่นๆ ที่มิใชเปนการสื่อสาร
กับผูบริจาค หรืออาสาสมคัรเพียงกลุมเดียว (Duncan & Caywood, 1996) 
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การรับรูชือ่เสียงขององคกรในมุมมองของผูบรโิภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 
การรับรูชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวน

เสียตอองคกรเกิดจากการประเมินถึงคุณคาตางๆ ขององคกรในลักษณะที่เปนภาพรวม ซึ่ง
องคกรทาํการสื่อสารผานตราสินคา (Corporate Brand) ทั้งในดานภาพ (Visual Identity) และ
การแสดงออกของผูบรหิารและพนักงานภายในองคกร (Behavioral Identity) (Balmer & van 
Riel, 1997) ซึ่งการประเมินคุณคาเหลานี้จะขึ้นอยูกับประสบการณทางตรงของผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร รวมทั้งการสื่อสารในรูปแบบตางๆ จากองคกร หรือส่ิงอื่นๆ ที่สามารถให
ขอมูลเกี่ยวกบัการกระทําของพฤติกรรมขององคกรได (Gotsi & Wilson, 2001) เชน การที่
ผูบริโภคไดรบัขอมูลเกี่ยวกับองคกรจากการบอกตอของบุคคลอื่น (Word of Mouth) จากตัว
ผลิตภณัฑหรอืบริการเอง เปนตน แตอยางไรกต็าม จากผลการวิจยัในสวนของการรับรูชื่อเสียง
ขององคกร พบวา การสื่อสารขององคกรเพียงอยางเดยีวมิไดสงผลตอชื่อเสียงขององคกร
โดยรวมทั้งหมด แตอาจเกดิจากปจจัยอืน่ๆ ที่มีความสําคัญเชนกัน ไดแก ความรูสึกของ
กลุมเปาหมายที่มีตอองคกรนั้นๆ  และเปาหมายของการดาํเนินงานองคกรในเชงิสังคมหรือเชงิ
ธุรกิจ   

 
การเปรียบเทยีบชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหงในภาพรวม พบวา องคกรที่มีชื่อเสียง

มากที่สุด คือ สภากาชาดไทย รองลงมา คือ ททท. และ ทรูเปนองคกรที่มชีื่อเสียงนอยที่สุด 
ทั้งน้ี การที่สภากาชาดไทยถูกรับรูวามชีื่อเสียงมากทีสุ่ด อาจเนื่องมาจากสภากาชาดไทยอาจมี
ระยะเวลาในการดาํเนินงานเปนระยะเวลานาน รวมทัง้มีรูปแบบการดําเนินงานที่มิไดมุงหวัง
กําไรที่มีการนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับบริการและกจิกรรมผานส่ือตางๆ อยางสม่าํเสมอ 
โดยเฉพาะในชวงเหตุการณธรณีพิบัติภยัสึนามิทางภาคใต การรายงานความคืบหนาในการ
ปฏิบัติการชวยเหลือผูประสบภัยของสํานกังานบรรเทาทุกขฯ สภากาชาดไทย ทางสถานีวิทยุ
โทรทศันอยางตอเนื่อง การรวมมือในการจัดทําโครงการตางๆ กับหนวยงานภาครัฐ เชน 
โครงการ  “ชาวกรุงเทพมหานครสงกาํลังใจใหผูประสบภัยเริ่มตนชีวติใหมที่สดใส” รวมกับ
กรุงเทพมหานคร และหนวยงานเอกชน ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือใหความชวยเหลือผูประสบภัย
ภายหลังจากการฟนฟูสภาพพื้นที่ใหกลบัเขาสูสภาวะปกติ โดยใหการดแูลเรื่องการดาํรงชีวิต 
อาชีพ และทีพั่กอาศัย การรับบริจาคเครือ่งครัว อุปกรณประกอบอาหารตางๆ เครื่องยนต
สําหรับตดิเรอืประมง เปนตน รวมทั้งรับการรับบริจาคเงินเพื่อสมทบทุนกอสรางบานพัก
ชั่วคราวใหกับชาวบานทีไ่รที่พักอาศัย (“องคโสมฯเสรจ็เปด...,” 2548) การจัดตัง้ศูนยการ
เรียนรูและฟนฟูจิตใจเด็กตางวัยที่ประสบภยัสึนามิ ทีจ่ังหวัดพังงา เพ่ือดูแลเด็กวยั 3-18 ป
อยางตอเนื่อง โดยมูลนิธิอาสาเพื่อนพึ่ง(ภาฯ)ยามยาก สภากาชาดไทย มูลนิธิเดก็โลกในสมเดจ็
พระราชินแีหงประเทศสวีเดน และไดรับการสนับสนุนดานงบประมาณจากผูบรจิาคผาน
โครงการไอทวีี รวมมือรวมใจ เพ่ือผูประสบภัยภาคใตทางสถานีโทรทัศนไอทีวี (“เตรียมเปด
ศูนยการเรยีนรู...,” 2548) 
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เม่ือพิจารณาแยกประเด็นชื่อเสียงขององคกร สภากาชาดไทยมชีื่อเสียงโดดเดนใน
ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร ทั้งในสวนของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร 
เน่ืองจาก เม่ือเปรียบเทียบกบัองคกรที่มุงหวังกําไร และองคกรของรฐั ถือวาสภากาชาดไทยเปน
องคกรที่มคีวามนาไววางใจ (Trustworthiness) ซึ่งเปนความเชื่อมัน่ตอองคกร องคกรมคีวาม
ซื่อสัตย และองคกรกลาวอางในเรื่องที่เปนความจริง (Keller, 2003; Newell & Goldsmith, 
2001) รวมทั้ง ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรยังรับรูภาพลักษณทีด่ีของ
สภากาชาดสั่งสมมาเปนระยะเวลานาน (Balmer & Gray, 1998) นอกจากนี้ แนวทางในการ
ส่ือสารขององคกรกับกลุมเปาหมายยังเนนที่การประชาสัมพันธ ซึ่งเปนการสื่อสารที่มุงสราง 
รักษา ปองกัน และสงเสริมภาพลักษณขององคกรและบริการ เพ่ือทําใหองคกรมีภาพลักษณใน
เชิงบวกอยูในจิตใจของสาธารณชน (Duncan, 2005; Kotler, 2003) ซึ่งชวยสรางการยอมรับ
องคกรและตราสนิคาองคกรไดงายขึ้น และสรางความนาเชื่อถือใหกบัองคกร ทั้งน้ี ชื่อเสียงของ
สภากาชาดไทยยงัสงผลตอความพึงพอใจในบรกิารตางๆ ที่องคกรนําเสนอ และความตั้งใจที่ใช
บริการจากสภากาชาดไทย ดังนั้น การรักษาชื่อเสียงในประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร ซึ่งมี
ลักษณะนามธรรม (Intangible) (Keller, 2003) ก็จะสงผลดีตอการขอความสนับสนุนและ
ความรวมมือในการบรจิาค หรือการจัดกจิกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมไดเปนอยางดี  
   

สําหรับองคกรตอมาที่มชีื่อเสียงขององคกรรองลงมา คือ ททท. โดยประเด็นทีท่ทท. มี
ความโดดเดนมากที่สุดในการรับรูของผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร คือ 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา กับความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม สําหรบัประเด็นแรก
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา สืบเนื่องมาจากปรับโครงสรางองคกรของททท. ในป พ.ศ. 2545 
และแนวทางการดาํเนินงานตามแผนวิสาหกจิ โดยปรบับทบาทมาเปนองคกรที่มุงเนนหนาที่
ดานการบริการจดัการการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยเปนหลัก จึงทําใหการวางแผน
กลยุทธมคีวามชัดเจนและเฉพาะเจาะจงในเรื่องของการตลาดทองเทีย่วเพียงอยางเดียวเทานั้น 
ประกอบกับแตงตั้งผูวาการททท. ซึ่งเปนบุคลากรทีท่ํางานดานการวางแผนและนโยบายดาน
การตลาดในททท. จึงมคีวามเขาใจถึงปญหา และแนวทางในการจดัการดานตลาดการทองเทีย่ว
เปนอยางดี (รายงานประจาํปการทองเทีย่วแหงประเทศไทย, 2546) ความเปนผูนําและ
วิสัยทัศนยังสะทอนออกมาจากความทันตอการแกปญหา อยางกรณขีองเหตุการณธรณีพิบัติ
ภัยสึนามิ ทางรัฐบาลไดมอบหมายใหททท. ทําการตลาดเพื่อฟนฟูการทองเทีย่วโดยอนุมัติ
งบประมาณจาํนวน 400 ลานบาท ทั้งการทาํการตลาดกับนักทองเที่ยวทั้งในและตางประเทศ 
การจัดโรดโชวไปยังประเทศญี่ปุน ประเทศจีน การเชญิส่ือมวลชนจากตางประเทศ ใหมา
ทองเทีย่วทะเลอันดามัน (“ททท.ระดมสมองเรฟทั่วโลก...,” 2548) การกระตุนใหประชาชน
ไทยและชาวตางประเทศเดนิทางทองเทีย่วในประเทศไทยโดยจัดงานเทศกาลตามประเพณีไทย 
หรือกจิกรรมตางๆ เชน พัทยาอินเตอร เนชั่นแนลมิวสิค เฟสติวัล 2005 ซึ่งมีการเชิญศิลปน
ระดับโลกมารวมแสดงดนตรีกับศิลปนไทยที่ไดรับความนิยมในกลุมวัยรุน (“พัทยามิวสิคป 
48...,” 2548) การจดังานเทศกาลมหาสงกรานต “เย็นทั่วหลา มหาสงกรานต” เพ่ือตองการ
สืบสานประเพณีไทยใหเปนที่รูจักอยางแพรหลาย และชวยกระตุนการเดินทางของนักทองเทีย่ว
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ทั้งชาวไทยและตางชาติ  รวมทั้งการผลักดันใหกจิกรรมดังกลาวใหเปนหนึ่งในกิจกรรมระดับ
นานาชาติ (“ททท.อัด 50 ล.ลุยสงกรานต...,” 2548) 

 
สําหรับชือ่เสียงของททท. ทีม่ีความโดดเดนอีกประเด็นก็คือ ความรับผิดชอบตอสังคม

และสิ่งแวดลอม โดยเฉพาะการดาํเนินโครงการนักทองเที่ยวรุนใหมใสใจสิ่งแวดลอม (Young 
Creative Traveler) ซึ่งมุงเนนใหนักทองเที่ยวรุนใหมเปนนักทองเทีย่วที่มคีุณภาพ ใหความ 
สําคัญกับการรักษาส่ิงแวดลอม รวมทั้งการสรางจติสํานึกในการทองเที่ยวเชิงอนรุักษ การ
ทองเทีย่วเชิงนิเวศ และการทองเที่ยวเชงิวัฒนธรรม (“Unseen Campaign,” 2546) โดยได
ดําเนินโครงการดังกลาวมาอยางตอเนื่อง รวมทั้งยังมีการส่ือสารการตลาดโดยใชการโฆษณา 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการสงเสริมการขายผสมผสานกนั นอกจากนี้ ยังมีการดึงดดู
ความสนใจจากกลุมเปาหมายโดยการใชผูนําเสนอ (Presenter) ที่เปนนักแสดงทีม่ีชื่อเสียง คือ 
เจษฎาภรณ ผลดี ควบคูไปดวย    

 
ทางดานของทรู เม่ือพิจารณาถึงประเดน็ของชื่อเสียงองคกรทีท่รูมคีวามโดดเดน 

ผูบริโภครับรูชื่อเสียงของทรูในประเด็นสินคาและบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Kowalczyk และ Pawlish (2002) โดยทาํการวัดการรบัรูชื่อเสียงของบริษัทชั้นนําทางดาน
เทคโนโลยีใน Silicon Valey  ไดแก Apple Computer, Cisco Systems, Hewlett Packard, 
Orcale, Sun Microsystems และ 3 Com พบวา กลุมตัวอยางรับรูวาทั้ง 6 บริษทัมีชื่อเสียงใน
ประเด็นสินคาและบริการมากที่สุด เน่ืองจากทั้ง 6 บริษัทเปนผูนําในการเสนอนวัตกรรมของ
สินคาที่มคีุณภาพสูงอยางตอเนื่อง    

     
เม่ือพิจารณาถึงประเด็นของสินคาและบริการทีท่รูมคีวามโดดเดน เน่ืองจาก สินคาและ

บริการมหีลากหลาย สามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายทุกกลุม (ดูตารางที่ 
4.1) รวมทั้งการนําเสนอนวัตกรรมของสินคาและบริการในรูปแบบของโซลูชั่น เชน 
ระบบสื่อสารใหมทีร่วมระบบการสื่อสารพีเอชเอสหรือโทรศัพทพกพาพื้นฐาน ภายใตบรกิาร  
พีซีที และระบบจีเอสเอ็ม ภายใตบริการทเีอออเรนจ โดยเนนกลุมลูกคาประเภทองคกร หรือ
องคกรขนาดกลางและเล็ก (“ทรูสงดูอัลโฟน...,” 2548) การใหบรกิารทีวี บรอดแบนด ใน
ปจจุบันสามารถชมไดจากเครื่องคอมพิวเตอรเทานั้น ซึ่งในอนาคตจะสามารถรับชมผานทาง
โทรทศัน แตตองรอเทคโนโลยีการบีบอัดภาพที่เรียกวา เอ็มเพก 4  ที่จะเขามาทดแทน
เทคโนโลยีเกา หรอื เอ็มเพก 2 ทั้งน้ีเพ่ือใหไดภาพที่ชดัเจนและละเอียดเหมือนดผูาน
จอโทรทัศน (“ทรู ออนไลน แบรนดนวัตกรรม...,” 2548) บริการอนิเทอรเน็ตความเร็วสูง
ระบบเติมเงิน (Pre Pay Hi-speed Internet) เพ่ือสนองความตองการของผูใชงานอินเทอรเน็ต
ความเร็วสูงประเภททีใ่ชงานไมสมํ่าเสมอ (“ทรูรุกบรอดแบนด...,” 2548) 

 
สวนชื่อเสียงของทรู ประเดน็ที่ถูกรับรูสูงสุดในกลุมผูทีม่ีสวนไดสวนเสียตอองคกร คือ 

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา เน่ืองจาก การปรับโครงสรางองคกรครัง้ใหญทั้งในดานของ
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ผูบริหาร เอกลักษณขององคกรที่มคีวามทันสมัยมากขึน้ ทําใหภาพลักษณที่ส่ือสารออกมามี
ความชดัเจนมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะดานการเปนผูตอบสนองความตองการของผูบริโภคดวยการ
เชื่อมโยงระบบของการสื่อสารเขาดวยกนั (Convergence) นอกจากนี้ การดาํเนินงานภายใต
การบรหิารของศุภชัย เจียรวนนท และการสรางความแข็งแกรงของทมีบริหาร เชน การที่ทรู 
เชิญปพนธ รัตนชัยกานนท อดีตผูอํานวยการฝายการตลาด บริษทั มาสดา เซลส (ประเทศ
ไทย) จํากดั เขารวมงานทรใูนตําแหนงผูชวยประธานเจาหนาที่บริหารและกรรมการผูจัดการ
ใหญ หรือผูชวยซีอีโอ รับผดิชอบงานดานชองทางจาํหนายสินคาและบริการของทรู (“ทรูดึงมอื
ดีมาสดาเสริมทัพ,” 2548) ก็สามารถสะทอนถึงความเปนผูนําที่มีความสามารถทางการ
บริหารไดอกีทางหนึ่ง ทั้งน้ี จากการศึกษาของ Mahon และ Wartick (2003) พบวา การสราง
ชื่อเสียง และความนาเชื่อถือใหกับองคกรในกลุมผูที่มสีวนไดสวนเสียตอองคกร จะทําใหองคกร
มีขอไดเปรียบทางการแขงขนั ซึ่งจะเปนปจจัยหนึ่งทีท่าํใหองคกรสามารถแขงขันกบัคูแขงใน
ตลาดไดเปนอยางดี  

    
ทั้งนี้ผูวิจยัยังไดทําการทดสอบการรับรูชือ่เสียงของแตละองคกร วาสามารถสงผลตอ

ความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง (Satisfaction) และความตั้งใจที่กลุมตัวอยางจะใชบริการใน
อนาคต (Purchase Intent) ขององคกรทั้ง 3 แหงหรอืไม และเปนไปในทิศทางใด ซึ่งผลจาก
การวิเคราะห พบวา ชื่อเสียงขององคกรทัง้ 3 แหงมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจ
ของการนาํเสนอสินคา/บริการ และความตั้งใจที่จะซือ้สินคา/ใชบรกิาร อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติ ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาตามแนวคิดลาํดบัขั้นของผลกระทบทางการสื่อสาร (Hierarchy of 
Effects) การรับรูชื่อเสียงขององคกรของผูบริโภคจะมอีิทธิพลตอความพึงพอใจในการนําเสนอ
บริการขององคกรและความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกร ซึ่งเปนไปตามลําดับทีเ่กิดจาก
ประสบการณ (Experiential Hierarchy) ตามแนวคิดของ Solomon (2004) ซึ่งเม่ือผูบริโภคมี
ความรูสึกดีตอองคกรหรือรับรูชื่อเสียงขององคกรไปในทางบวก (Affect) ก็จะมีแนวโนมที่จะใช
บริการจากองคกรนั้น (Behavior) จนเกิดการเรยีนรูเกีย่วกับการใชบริการ (Beliefs) และจะ
สงผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา ถาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจกับการใชบริการจากองคกร
นั้นๆ  
  

ในขณะที่การรับรูชื่อเสียงของผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร ซึ่งเปนลําดับขั้นแบบ
พ้ืนฐาน (Standard Learning Hierarchy) ตามแนวคิดของ Solomon (2004) อาจมีผลเฉพาะ
ความพึงพอใจในบริการขององคกร เน่ืองจากผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรจะเกบ็รวบรวม
ขอมูลเกี่ยวกบัองคกรทั้งการดาํเนินงาน สินคาและบรกิารขององคกรที่ตองการใชบริการ 
(Beliefs) จากนั้นเมื่อผานการประมวลขอมูลอยางเปนระบบ ก็สงผลตอการเกิดความรูสึก 
(Affect) ในทางใดทางหนึ่งตอองคกร ซึ่งก็คือ การรับรูภาพลักษณขององคกร (Corporate 
Image) และเมื่อภาพลักษณดังกลาวสะสมเปนระยะเวลานาน ก็จะกลายเปนชื่อเสียงขององคกร
ในที่สุด และสงผลตอพฤติกรรมหรือมแีนวโนมที่จะใชบริการจากองคกร (Behavior) ที่มีชื่อเสียง
มากกวาองคกรอื่นๆ ซึ่งพนิดา โลเกตุ (2545) ไดทําการศึกษาวิจยัถึงความสัมพันธระหวาง
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ชื่อเสียงของตราสินคากับปจจัยที่มคีวามเกี่ยวของกับชือ่เสียงของตราสินคา (Brand Reputation) 
พบวา ตราสินคาที่มีชื่อเสียงจะเปนส่ิงที่ชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในคณุภาพของสินคาที่
ผลิตโดยบริษทัซึ่งเปนเจาของตราสินคาดวย ทั้งน้ี Gatewood, Gowen, และ Lautenschlanger 
(1993, cited in van Riel, 1995) ยังกลาววา องคกรที่มีชือ่เสียงในทางบวกหรอืมีความโดด
เดน ก็จะมีอิทธิพลตอการทีบุ่คคลจะนึกถึงตราสินคาองคกรและตราสินคาผลิตภณัฑเปนอันดับ
แรก (Evoked Set) ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและใชบรกิารของผูบริโภค รวมทั้งยัง
สามารถดึงดดูใหนักลงทุนเขามาลงทุนกบัองคกร และการดงึดูดใหบุคคลภายนอกเขารวมงาน
กับองคกร  
 

จากการวิเคราะหเปรียบเทยีบชื่อเสียงขององคกรทีใ่ชในการวิจยั ทั้ง 3 แหง พบวา ผล
จากการสื่อสารแบบผสมผสานมิไดเปนเพียงปจจัยเดียวที่ทาํใหองคกรมีชื่อเสียงสูงที่สุด นั่นคือ 
ความมีชือ่เสียงขององคกร ยังขึ้นอยูกับลกัษณะและเปาหมายของการดําเนินงานขององคกร ซึ่ง
เปนไปตามการวิจยัเบื้องตนของ Fillis (2003) ที่ทําการศึกษาชื่อเสียงขององคกรดานศิลปะ 
(Arts and Crafts Organization) พบวา องคกรดานศลิปะที่มีเปาหมายการดาํเนินงานเพื่อ
เผยแพรงานศลิปะ มีชื่อเสียงขององคกรทีโ่ดดเดนกวาองคกรดานศิลปะที่มุงขายงานศิลปะ 
แมวาองคกรดังกลาวจะไมไดกระทําการสื่อสารเลยก็ตาม นอกจากนี้ ระยะเวลาในการ
ดําเนินงานขององคกรก็มีผลตอชื่อเสียงขององคกรเชนกัน  

 
ดังจะเห็นไดจาก สภากาชาดไทยซึ่งเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกําไร ดาํเนินการสื่อสาร

แบบผสมผสานอยูในระดับต่ํา เน่ืองจากเปนลักษณะของการทํางานที่คอนไปในทางราชการ จึง
ทําใหการดําเนินงานลาชาและไมมีการผสมผสานเทาที่ควร แตเปนองคกรที่มีชื่อเสียงมากที่สุด 
เน่ืองจากสภากาชาดไทยเปนองคกรที่มีการดาํเนินงานดานมนุษยธรรมมาเปนระยะเวลานาน 
อีกทั้งยังเปนองคกรระดับโลก ที่มีสํานักงานตั้งอยูในทุกประเทศ นอกจากนี้ องคกรยังมีความ
นาเชื่อถือ ซึ่งเกิดจากการใชองคอุปนายิกา สมเด็จพระเทพรัตนราชสดุาฯ สยามบรมราชกมุารี 
เปนผูสนับสนุน (Endorser) การดาํเนินงานของสภากาชาดไทย อยางไรกต็าม แมวาทรูซึ่งเปน
องคกรมุงหวังกําไรที่นําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานอยูในระดบัสูง มีชื่อเสียงในภาพรวมที่
โดดเดนนอยที่สุด แตก็สามารถกระทําการสื่อสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกรไดอยาง
ประสบผลสําเร็จ ดวยการสือ่สารถึงวิสัยทศัน และดาํเนินงานตามพันธกิจขององคกรที่วางไว  
ในการนาํเสนอนวัตกรรมของสินคาและบริการทางดานเทคโนโลยีทางการสื่อสาร ไปยัง
กลุมเปาหมายขององคกรอยางตอเนื่อง ในขณะทีท่ทท. ซึ่งเปนองคกรของรฐั มีการดําเนินงาน
ตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานในระดับกลาง ก็สามารถสะทอนภาพลักษณและชื่อเสียง
ขององคกร ในดานวิสัยทศันและความเปนผูนํา ดังจะเห็นไดจากบทบาทของผูบรหิารททท. ที่
พยายามผลักดันใหประเทศไทยเปนศูนยกลางทางการทองเที่ยวของเอเชีย        

      
 

 



 200

ขอจาํกัดในการวิจัย  
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสานและชือ่เสียงขององคกรที่มุงหวังกําไร 
องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” มีขอจํากัดในการวิจยั ดังน้ี  
  
 ประการแรก สําหรับการเกบ็ขอมูลในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) ซึ่งกลุมผูทีใ่หสัมภาษณในการวิจัยครั้งน้ี เปนบุคคลทีร่ับผิดชอบการวางแผนการ
ส่ือสารทั้งหมดขององคกร อยูในระดับรองผูวาการ ระดับผูอํานวยการฝาย และระดับผูจัดการ
ฝาย การนัดเวลาเพื่อขอทําการสัมภาษณจึงคอนขางลําบาก เน่ืองจากผูใหสัมภาษณมีความ
รับผิดชอบของหนาที่การงานคอนขางสูง ซึ่งทําใหการรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหผล
การศึกษาในสวนของการดาํเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน และกล
ยุทธการส่ือสารแบบผสมผสาน ตองใชระยะเวลาคอนขางนาน นอกจากนี้ ขอมูลบางสวน เชน 
โครงสรางขององคกร เปนความลับ จึงทาํใหสามารถรายงานผลไดเพียงบางสวน อยางไรก็ตาม 
ผูวิจัยจึงทาํการวิเคราะหขอมูลในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลกึควบคูไปกับการวิเคราะห
จากเอกสารขององคกรที่สามารถเปดเผยได เชน เอกสารภายในบรษิัทที่ไดรับจากผูให
สัมภาษณ รายงานประจาํป ขาวตัดจากสือ่ตางๆ แหลงขอมูลทางเว็บไซต วารสารภายในองคกร 
รวมทั้งการรายงานผลการวจิัยที่เกีย่วของกับองคกรทั้ง 3 แหงทีใ่ชในการวิจยั    
 
 ประการที่สอง ขอจํากัดจากการเก็บขอมูลเชิงสํารวจดวยแบบสอบถามที่ศึกษาถึงการ
รับรูชื่อเสียงขององคกร ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร เน่ืองจาก
มาตรวดัของชือ่เสียงขององคกร เปนการพัฒนามาจากมาตรวดัของตางประเทศ โดยในบาง
ประเด็นไมสอดคลองกับลักษณะขององคกรบางประเภท แตอยางไรก็ตาม ผูวิจยัไดนํามาตรวัด
ดังกลาวไปใหนักวิชาการทาํการตรวจสอบ และปรับขอคําถามใหสอดคลองเหมาะสมกับองคกร
แตละประเภทมากที่สุด รวมทั้ง มาตรวัดนี้ยังไมไดมีการจัดลาํดับความสําคญัของแตละประเด็น
ใหเทากัน จึงทําใหกลุมตัวอยางมแีนวโนมที่จะประเมนิชื่อเสียงขององคกรในบางประเด็น
มากกวา  
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยในอนาคต  
 
 จากขอจํากดัในการวิจยัที่กลาวมานั้น ผูวจิัยจึงเสนอแนวทางสําหรับการศึกษาวิจยัครั้ง
ตอไป ดังน้ี  
 
 การศึกษาวิจยัในสวนของการศึกษาการดําเนินงานขององคกร และกลยุทธการส่ือสาร
แบบผสมผสานครั้งตอไป อาจเนนการศึกษาไปที่ลักษณะสําคัญเฉพาะบางประการของการ
ส่ือสารแบบผสมผสาน (Argenti, 2003; Caywood, 1997; Drobis, 1997; Gronstedt, 1996, 
1998; L. Grunig, J. Grunig, & Dozier, 2002; Hunter, 1998; Kitchen & D. Schultz, 2001, 
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2003, 2004; Wightman, 1999) ควบคูกับการตรวจสอบลักษณะการทํางานตามแนวคดิใน
ประเด็น เชน การสื่อสารแบบผสมผสานมีลักษณะการสื่อสารแบบสองทางที่มคีวามสมดุล 
(Symmetrical Communications)    
 

สําหรับขอเสนอแนะในการศึกษาวจิัยการรับรูชื่อเสียงขององคกร ก็คือ อาจตองมีการ
ปรับมาตรวดัชื่อเสียงองคกร ในบางประเด็นที่มคีวามไมสอดคลองกบัการดาํเนินงานขององคกร
บางประเภท โดยเฉพาะประเด็นสถานะทางการเงิน (Financial Performance) กับองคกรที่มิได
มุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ แตอยางไรกต็าม ผลจากวัดชื่อเสียงองคกรในประเด็นดังกลาว 
สามารถเปนขอมูลเบื้องตนใหผูวิจยัตรวจสอบการรับรูชื่อเสียงประเด็นสถานะทางการเงินของ
องคกรบางประเภทได 
 

นอกจากนั้น การวิจยัในครัง้ตอไปอาจทาํการศึกษาวิจยัโดยมุงเนนทีอ่งคกรที่มุงหวัง
กําไร (Profit Organization) เพียงอยางเดียว โดยทาํการศึกษาเปรียบเทียบองคกรมุงหวังกาํไรที่
มีลักษณะของการดาํเนินธุรกิจแตกตางกนั ซึ่งสามารถทําการแบงลกัษณะองคกรออกเปน 3 
ลักษณะใหญ ไดแก บรษิัทจาํหนายสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer Product Company) 
บริษัทจําหนายสินคาที่มุงสูองคกรธุรกิจ (Business to Business Company) และบริษัทที่
ดําเนินธุรกิจดานบริการและการคาปลกี (Service and Retail Company) หรืออาจมุงเนน
การศึกษาเฉพาะการรับรูชือ่เสียงขององคกรที่มิไดมุงหวังกําไร หรอืการรับรูชื่อเสียงขององคกร
ของรัฐก็ได หรือมุงการศกึษาเปรียบเทียบระหวางองคกรทีด่ําเนินงานโดยคนไทย (Local 
Organization) กับองคกรระดับโลก (Global Organization) 

 
ประการตอมา การวดัการรับรูชื่อเสียงขององคกรในมมุมองของผูบริโภคและผูทีม่ีสวน

ไดสวนเสียขององคกร ดวยการวิจยัเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม อาจมีการเก็บขอมูลโดย
กําหนดจํานวนของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรใหมีสัดสวน
แนนอนที่เทากัน และอาจเพิ่มเติมการวิจยัเชิงคณุภาพดวยวิธีการสมัภาษณแบบกลุม (Focus 
Group Interview) หรือการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผูบริโภคและผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกรดวย เพ่ือนําผลที่ไดจากการวจิัยของทั้งสองสวนมาเปรียบเทียบขอมูล
ในเชิงลึก ซึ่งอาจจะทําใหไดประเด็นหรือปจจัยเพิ่มเติมที่จะนํามาใชในการพัฒนามาตรวดั
ชื่อเสียงขององคกรตอไป รวมทั้งทาํใหรบัทราบเหตุผลเพิ่มเติมที่มีผลตอการรับรูชื่อเสียงของ
องคกรของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม  

 
และสุดทาย อาจมีการพัฒนาขอคาํถาม (Statement) สําหรับการวจิยัเชิงปริมาณ ที่ใช

ในการตรวจสอบถึงความสัมพันธของผลจากการสื่อสารแบบผสมผสานที่มีตอการรับรูชื่อเสียง
ขององคกร ซึง่สามารถจะนาํมาทําการวิเคราะหดวยวิธีการทางสถิติ เพ่ือทดสอบวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสมัพันธกันจริงหรือไม อยางไร    
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ขอเสนอแนะสําหรับการนาํผลการวิจยัไปประยุกตใช   
 
 ผลจากการวจิยัในสวนของการดาํเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน สําหรับผูปฏิบัติงานระดับบรหิารขององคกรทุกฝาย สามารถนํามาปรบัใชกับการ
ทํางานขององคกรตางๆ ได โดยเริ่มตนจากการกําหนดกลยุทธ (Corporate Strategy) ของ
องคกรที่ชดัเจน และการจัดโครงสรางขององคกรอยางเหมาะสม ดวยการแบงสวนงานดานการ
ส่ือสาร (Communications Department) ออกมาจากฝายอื่นๆ และแบงการทํางานดานการ
สื่อสารตามกลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการสือ่สาร คือ ฝายสื่อสารองคกร ฝายสื่อสาร
ภายในองคกร และฝายสื่อสารการตลาด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทั้งสองประเด็นเบื้องตนจะสามารถ
เอื้อประโยชนตอการดําเนนิงานตามแนวคิดของการสือ่สารแบบผสมผสานไดเปนอยางดี  
 

ในสวนของมาตรวัดชื่อเสียงขององคกรที่ไดรับการพัฒนาในการศึกษาวิจยัครั้งน้ี นัก
วิชาชีพและนกัวิชาการดานการตลาด การโฆษณา และประชาสัมพันธ รวมทั้งบุคคลที่มีความ
สนใจทั่วไป สามารถนํามาตรวัดนี้ไปใชในการวัดการรับรูชื่อเสียงองคกรขององคกรตน
เปรียบเทียบกบัองคกรคูแขง เพ่ือนําผลทีไ่ดดังกลาวมาใชในการกาํหนดกลยุทธขององคกร และ
แผนรณรงคทางการสื่อสารตราสินคาองคกร ซึ่งจะสงผลใหองคกรมีทิศทางในการดาํเนินงาน
เพ่ือสรางชื่อเสียงขององคกรที่ชดัเจนขึ้น โดยอาจปรับชือ่เสียงขององคกรในประเดน็ที่องคกรมี
ความโดดเดนนอยที่สุด ซึ่งจะสงผลตอการดําเนินงานองคกรใหมคีวามเหนือกวาคูแขงขันใน
อนาคตไดตอไป โดยเมื่อพิจารณาจากผลของการวจิัยจะพบวา ทั้ง 3 องคกรมีชื่อเสียงที่โดดเดน
ในประเด็นทีอ่งคกรใหความสําคัญแตกตางกันไป เชน ทรูมีชื่อเสียงที่โดดเดนในประเด็นสินคา
และบริการ แตมีชื่อเสียงในประเด็นสภาพแวดลอมในการทํางาน และความรับผดิชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอมนอย ดังน้ัน ทรจูึงควรพยายามปรับปรุงประเด็นดังกลาว เพ่ือใหองคกรมี
ชื่อเสียงในประเด็นดังกลาวเพิ่มขึ้นตอไป  
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ภาคผนวก ก  
 

แนวคําถามสาํหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
เรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสาน และชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวังกําไร 

องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” 
 

แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกมีทั้งหมด 3 สวน ดังน้ี  
 
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชือ่-นามสกุล การศึกษา บรษิัท ตาํแหนง  

  ประสบการณในการทํางาน และหนาที่ความรับผดิชอบในปจจุบัน 
 
สวนที่ 2 ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับองคกร  
 

2.1 องคกรไดกําหนดวิสัยทัศน (Vision) พันธกิจ (Mission) และคณุคา (Value) ของ 
      องคกร ไวอยางไร  
 
2.2 องคกรไดจัดโครงสรางขององคกรในสวนงานที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร  
      (Communication Department) ไวอยางไร 
  
2.3 การทํางานของสวนงานดานการสื่อสารนั้นมีความสําคัญตอองคกรหรือไม อยางไร  
 

สวนที่ 3 การนําแนวคดิเกี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)  
            มาใชในการทาํงาน 
 

3.1  กลุมเปาหมายภายในองคกรคือใคร และกลุมเปาหมายภายนอกองคกรคือใคร 
 
3.2  องคกรไดส่ือสารถึงวิสัยทศัน พันธกิจ คุณคาขององคกร ใหพนักงานทุกฝาย 

 ภายในองคกรรับทราบหรอืไม อยางไร 
 

3.3  องคกรมแีนวทางในการสื่อสาร เพ่ือส่ือสารถึงวัตถุประสงคขององคกรไปยัง 
      พนักงานทุกฝายภายในองคกรหรือไม อยางไร 
 
3.4  องคกรมีการฝกฝน และสนับสนุนใหพนักงานภายในองคกรเปนตัวแทนขององคกร    
      หรือไม อยางไร 
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3.5  องคกรใหความสําคญักับตราสินคาองคกร (Corporate Brand) หรอืไม โดย 
      องคกรมีเน้ือหาหลกั (Key Message) และวิธีการทีจ่ะสื่อสารใหกลุมเปาหมายของ 
      องคกรไดรับรูอยางไร 
 
3.6  องคกรไดรับฟงความคดิเห็นของพนักงานหรอืผูบริโภค เพ่ือนํามาปรับปรุงการ 
      ทํางานหรือไม อยางไร 
  
3.7  การสื่อสารทัง้หมดที่องคกรส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ตองการใหกลุมเปาหมาย 

 นั้นเกิดความรูสึกดีหรือความประทับใจตอองคกรหรอืไม อยางไร 
     

3.8  หลังจากที่องคกรไดส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายแลว ไดมีการวัดผลหรือไม อยางไร  
      ถามีการวัดผลของการสื่อสาร องคกรไดนําผลที่ไดนั้นมาปรับปรุงการทํางาน  
      อยางไร  
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ภาคผนวก ข 
   

 
แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอองคกรและการสื่อสารทั้งหมดของ
องคกร ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ีตามความเปนจริง เพ่ือ
นําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และ
นําเสนอในภาพรวมเทาน้ัน 
 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการจากองคกรตางๆ 
  
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครือ่งหมาย  ตรงกับหัวขอที่เปนคําตอบของทาน  
 
1. ทานรูจักองคกรเหลาน้ีหรอืไม  
  
 1.1 บริษัท ทร ูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (  ) 1. รูจัก (  ) 2. ไมรูจัก 
 1.2 สภากาชาดไทย    (  ) 1. รูจัก (  ) 2. ไมรูจัก 
 1.3 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  (  ) 1. รูจัก (  ) 2. ไมรูจัก 
 
 ถาทานรูจักองคกรครบทั้ง 3 แหงขางตน โปรดตอบคําถามในขอตอไป 

ถาทานไมรูจักองคกรครบทั้ง 3 แหงขางตน ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบ 
แบบสอบถาม 

 
2. ทานเคยใชบริการจากองคกรเหลาน้ีหรอืไม (ในชวงระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา) 
 

2.1 บริษัท ทร ูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (  ) 1. เคย (  ) 2. ไมเคย  
      (เชน ใชโทรศัพทบานทรู เปนสมาชิกยูบีซี  
       ใชโทรศัพทมือถือออเรนจ)  

 2.2 สภากาชาดไทย (เชน บริจาคโลหิต   (  ) 1. เคย (  ) 2. ไมเคย 
       ซื้อสลากสภากาชาดไทย บริจาคสิ่งของชวย 
       ผูประสบภัย)  
 2.3 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  (  ) 1. เคย (  ) 2. ไมเคย 
       (เชน ทองเที่ยวแหลงอนัซีน เปนสมาชิก 
       โครงการนักทองเที่ยวรุนใหม ใสใจสิ่งแวดลอม)  
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สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการรับรูชื่อเสียงขององคกร   
 
 
คําชี้แจง คําถามในขอที ่1 น้ีจะเปนคําถามเกี่ยวกับการรับรูชื่อเสียงขององคกรทั่วไป เมื่อทานไดอาน

คําถาม แตละขอ กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
(กรุณาตอบคําถามทุกขอ)   

 
 
1. ทานคิดวาปจจัยตอไปน้ีมีความสําคัญตอชื่อเสียงโดยรวมขององคกรทั่วไปมากนอยเพียงใด 
 

สําคัญ                                           สําคัญ
มากที่สุด                                   นอยที่สุด  

 
ปจจัย 

5 4 3 2 1 
1. ความรูสึกที่มีตอองคกร เชน ความนาเชื่อถือ  
    ความนายกยอง   

     

2. สินคาและบริการขององคกร เชน สินคามีคุณภาพ 
    ดี การบริการประทับใจ 

     

3. สถานะทางการเงิน เชน โอกาสที่องคกรจะ 
    เจริญเติบโต 

     

4. วิสัยทัศนและความเปนผูนํา เชน มีผูนําที่ม ี
    ความสามารถ 

     

5. สภาพแวดลอมของการทาํงาน เชน การที่คน 
    จํานวนมากอยากเขาไปทาํงานในองคกรน้ัน 

     

6. ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม เชน  
    การทํากิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสวนรวม     

     

7. การสื่อสารขององคกร เชน การโฆษณา            
    การจัดกิจกรรมตางๆ การสื่อสารเมื่อเกิด 
    เหตุการณวิกฤติ (เชน เหตุการณสึนามิ) 

     

 
 
 
คําชี้แจง คําถามในขอที ่2 ถึงขอที่ 4 น้ีจะเปนคําถามเกี่ยวกับการรับรูชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง   

 เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็น 
 ของทานมากทีสุ่ด (กรุณาตอบคําถามทุกขอ แมวาทานจะไมเคยใชบริการจากองคกร 
 ดังกลาวเลยก็ตาม) 
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2. ทานมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี ที่มีตอบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 

เห็นดวย                                            ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง                                                อยางยิ่ง   

 
บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

5 4 3 2 1 
1. ทานรูสึกดีกับทร ู      
2. ทานชื่นชอบทร ู      
3. ทรูนาไววางใจ      
4. ทรูมีบริการที่หลากหลาย      
5. ทรูนําเสนอแตบริการรูปแบบใหมๆ          
    อยางตอเนื่อง 

     

6. ทรูใหบริการกับทานเปนอยางดี      
7. บริการของทรูคุมคากับราคา      
8. ทรูมีสภาพทางการเงินทีม่ั่นคง      
9. ทานอยากเขาไปลงทุนกับทร ู      
10. ทรูมีโอกาสเติบโตสูง      
11. บริการของทรูมีคุณภาพดีเมื่อเทียบกบั 
      คูแขง  

     

12. ผูบริหารของทรูเปนผูทีม่คีวามสามารถ      
13. ทรูมีทิศทางในการทํางานที่ชัดเจน      
14. ทรูทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น        
      เชน การชวยเหลือผูประสบภัยจาก 
      เหตุการณสึนาม ิ

     

15. ทรูมีการบริหารงานที่ดี      
16. ทานอยากทํางานกับทร ู      
17. พนักงานของทรูใหบริการกับทาน       
      เปนอยางดี 

     

18. ทรูทํากิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสังคม      
19. ทรูใหความสําคัญกับการรักษา 
      สิ่งแวดลอม 

     

20. ทรูมีมาตรฐานการใหบรกิารที่สม่ําเสมอ      
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3. ทานมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี ที่มีตอสภากาชาดไทย 
 

เห็นดวย                                            ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง                                                อยางยิ่ง 

 
สภากาชาดไทย 

5 4 3 2 1 
1. ทานรูสึกดกีบัสภากาชาดไทย      
2. ทานชื่นชอบสภากาชาดไทย      
3. สภากาชาดไทยนาไววางใจ      
4. สภากาชาดไทยมีบริการทีห่ลากหลาย      
5. สภากาชาดนําเสนอบรกิารรูปแบบใหมๆ  
    อยางตอเนือ่ง 

     

6. สภากาชาดไทยใหบริการกบัทานเปนอยางดี      
7. บริการของสภากาชาดไทยคุมคาทีจ่ะใช 
    บริการ 

     

8. สภากาชาดไทยมีสภาพทางการเงินที่มัน่คง      
9. สภากาชาดไทยมีความเสี่ยงทางดาน   
    การเงินต่ํา 

     

10. สภากาชาดไทยมีโอกาสเติบโตสูง      
11. บริการของสภากาชาดไทยมีคุณภาพด ี 
      เมื่อเทยีบกับคูแขง   

     

12. ผูบริหารของสภากาชาดไทยเปนผูท่ีม ี
      ความสามารถ 

     

13. สภากาชาดไทยมีทิศทางในการทาํงานที ่
      ชัดเจน 

     

14. สภากาชาดไทยทันตอการเปลี่ยนแปลงที่ 
      เกิดขึน้ เชน การชวยเหลอืผูประสบภัยจาก 
      เหตุการณสึนาม ิ

     

15. สภากาชาดไทยมีการบรหิารงานที่ด ี      
16. ทานอยากทํางานกับสภากาชาดไทย      
17. เจาหนาทีข่องสภากาชาดไทยใหบริการกบั 
      ทานเปนอยางดี 

     

18. สภากาชาดไทยทํากจิกรรมที่เปนประโยชน 
      ตอสังคม 

     

19. สภากาชาดไทยใหความสําคัญกับ 
      การรกัษาสิ่งแวดลอม 

     

20. สภากาชาดไทยมีมาตรฐานการใหบริการ 
      ที่สม่าํเสมอ 
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4. ทานมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี ที่มีตอการทองเที่ยวแหงประเทศไทย หรือททท. 
 

เห็นดวย                                            ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง                                                อยางยิ่ง 

 
ททท. 

5 4 3 2 1 
1. ทานรูสึกดีกับททท.      
2. ทานชื่นชอบททท.      
3. ททท.นาไววางใจ      
4. ททท.มีบริการที่หลากหลาย      
5. ททท.นําเสนอบริการรูปแบบใหมๆ  
    อยางตอเนื่อง 

     

6. ททท.ใหบริการกับทานเปนอยางดี      
7. บริการของททท. คุมคาที่จะใชบริการ      
8. ททท.มีสภาพทางการเงินที่มั่นคง      
9. ททท.มีความเสี่ยงทางการเงินตํ่า      
10. ททท.มีโอกาสเติบโตสูง      
11. บริการของททท.มีคุณภาพดีเมื่อเทียบกับ 
      คูแขง 

     

12. ผูบริหารของททท.เปนผูที่มีความสามารถ      
13. ททท.มีทิศทางในการทาํงานที่ชัดเจน      
14. ททท.ทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น    
      เชน การดึงดูดนักทองเที่ยวหลังจาก 
      เหตุการณสึนาม ิ

     

15. ททท.มีการบริหารงานทีดี่      
16. ทานอยากทํางานกับททท.      
17. เจาหนาที่ของททท.ใหบริการกับทาน     
      เปนอยางดี 

     

18. ททท.ทํากิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม      
19. ททท.ใหความสําคัญกับการรักษา 
      สิ่งแวดลอม 

     

20. ททท.มีมาตรฐานการใหบริการที่   
      สม่ําเสมอ 
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สวนที่ 3  ความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ 
 
คําชี้แจง  เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับกับความคดิเห็น 
 ของทานมากทีสุ่ด  (กรุณาตอบคําถามทุกขอ แมวาทานจะไมเคยใชบริการจากองคกร 
 ดังกลาวเลยก็ตาม) 
 
 
1. ทานมีความรูสึกพึงพอใจในบริการตางๆ ที่จากองคกรตอไปน้ีนําเสนอมากนอยเพียงใด  
 

พึงพอใจ                                                 ไมพึงพอใจ 
อยางยิ่ง                                                     อยางยิ่ง 

 
องคกร 

5 4 3 2 1 
1. บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
  

     

2. สภากาชาดไทย 
 

     

3. การทองเทีย่วแหงประเทศไทย (ททท.) 
 

     

 
 
 
2. ในอนาคตทานมีความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกรตอไปนี้มากนอยเพียงใด  
 

ตั้งใจ                                                         ไมตั้งใจ 
อยางยิ่ง                                                     อยางยิ่ง 

 
องคกร 

5 4 3 2 1 
1. บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
  

     

2. สภากาชาดไทย 
 

     

3. การทองเทีย่วแหงประเทศไทย (ททท.) 
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สวนที่ 4  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 
1. เพศ   
 

(  ) 1. ชาย      (  ) 2. หญิง 
 
2. อายุ   
 

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

 
3. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
 
     (  ) 1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา  (  ) 4. ปริญญาตรี 
     (  ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทยีบเทา  (  ) 5. สูงกวาปริญญาตรี 
     (  ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
 
4. อาชีพ 
 
 (  ) 1. นักเรียน นักศึกษา    (  ) 4. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
 (  ) 2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (  ) 5. รับจางทั่วไป 
 (  ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน    (  ) 6. อื่นๆ (ระบุ)............................. 
 
5. รายไดของทานตอเดือน  
 
     (  ) 1. ตํ่ากวา 10,000 บาท    (  ) 4. 20,001 – 25,000 บาท 
     (  ) 2. 10,000 – 15,000 บาท   (  ) 5. 25,001 – 30,000 บาท   
     (  ) 3. 15,001 – 20,000 บาท   (  ) 6. 30,001 บาทขึ้นไป 
   

    
ขอขอบคณุทีใ่หความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
ตัวอยางการโฆษณาของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน) ป พ.ศ. 2547 

 

 
 
 
 

 

True Corporate: Press Ad. 

True Corporate: TVC 90 sec (True Together)

โลง สบาย ไมวุนวาย  งายๆ ดี  แนใจแลวหรือ 

เหตุผลที่ทุกหัวใจ ควรเปด
ใจใหกันวันน้ี เพราะวัน
พรุงน้ีที่ดีมีจริงๆ  

เหตุผลที่คนควรอยูรวมกัน 
ก็เปนเพราะไมมีใคร จะดี
พรอมไดอยางฝนไปทุกที่ 

เหตุผลที่เธอควรจับมือฉัน 
เพื่อแบงสุข ทุกข เหลาน้ัน  
ที่เรามี  

Super: เปนจริงได
        เม่ือมีกันและกัน 
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Hi-speed Internet: TVC 30 sec (Hurry Up)

รับฟรี! โมเด็ม ที่งาน Hi-speed fever สกายฮอลล เซ็นทรัลลาดพราว 
7-18 ตุลาคมนี้ 

Re-positioning PCT: Print Ad. 

Re-positioning PCT: TVC 30 sec. (Tlkek)

   โฆษก: กลมเกลียวกันไว วีพีซีทีดวยกัน                         โฆษก: โทรหากันฟรี สมัครกอน 31 ตุลาคมนี้ 
                                                                           Super: อยากโทรฟรี โทร. 02 900 9980   
                                                                                     วันน้ี - 31 ต.ค. 2547   
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จีน: จีนเอง ถาใครใชโทรศัพทบาน วี พีซีที หรือเลน
อินเทอรเน็ตของทรู 

รีบไปสมัคร All 
Together Bonus 

จะไดรับโบนัสโทร 
ออเรนจฟรี 

รับรองคุยกันกระจาย โฆษก : แคสมัครก็ได All Together Bonus จากทรู
          ถึง 31 มีนาคม 2548 

All Together Bonus: Press Ad.

All Together Bonus: TVC 15 sec (Jeen Vfriends Version)
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ภาคผนวก ง 
ตัวอยางการสื่อสารการตลาดของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ป พ.ศ. 2548 

ภายใตแนวคดิ “เที่ยวที่ไหนไมสุขใจเทาบานเรา” 
 

 
 
 

 
 

คูมือ เสนทางแหงความสุข 

Thematic Ad: TVC 60 sec (Happiness)  

ความสุขของเบิรดนะเหรอ... 
ไมตื่นใชไหม 
 

หนาตาแบบนี้หละครับ
 

ชอบตื่นแตเชา แลวก็
ออกไปสูดอากาศดีๆ 
กับเบิรดทุกวัน 

ความสุขนะ หาไดไมยาก
หรอก...วาไหม 
 
 

การไดออกไปทองเที่ยว 
ไดเจอเพื่อนใหมๆ ไดแลก 
เปลี่ยนความรูสึกดีๆ มัน
ทําใหความสุขของเบิรด 
กระปรี้กระเปราอยูเสมอ 

เบิรดวาความสุขออกแบบ
ได ดวยการพาตัวเรา
ออกไปสมัผัสกับความ
สวยงาม ไดพบเห็นความ
มหัศจรรยของธรรมชาติ
สักครั้ง  

ไมวาจะไปทะเลหรือที่
ไหน  
ไอเจาความสุข มันจะ
แหวกวายไปกับเบิรดทุกที่ 

แลวคุณจะรูวา ความสุข
เปนปรากฏการณพิเศษที่
คนพบไดในบานเรา 
Music: เที่ยวที่ไหน ไมสุข  
          ใจเทาบานเรา 
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Thematic Ad: Billboard and BTS 

Promotional Ad: ลดกระหน่าํ วันธรรมดา ราคาเดียว
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 

 นายกนก อมรปฏิพัทธ สําเร็จการศึกษาวารสารศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับ
หนึ่ง) สาขาวชิาการโฆษณา จากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เม่ือป พ.ศ. 2544 และไดเขาศึกษา
ในระดับปริญญามหาบัณฑติ สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2546 
ทั้งน้ี ขณะที่ศกึษาอยูไดเขารวมฝกงานในโครงการ Young Talent Development Program II 
2004 กับกลุมบริษัท WPP Group จํากัด  
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