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การวิจยัครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) การนําแนวคิดของการสือ่สารแบบ

ผสมผสานมาประยุกตใชในการดาํเนินงานขององคกร และ 2) การรบัรูชื่อเสียงขององคกร ซึ่ง
เปนผลมาจากการสื่อสารแบบผสมผสาน ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร โดยเลอืกศึกษากับองคกร 3 ประเภท ตามลักษณะการดําเนนิงานและเปาหมายของ
องคกร ดังน้ี 1) องคกรที่มุงหวังกําไร คอื บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 2) องคกร
ที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย และ 3) องคกรของรฐั คือ การทองเทีย่วแหงประเทศ
ไทย (ททท.) ดวยวิธีการสมัภาษณแบบเจาะลึกกับผูทีร่ับผิดชอบดานสื่อสารองคกร และการ
ส่ือสารการตลาดขององคกร จํานวน 7 คน สวนการรบัรูชื่อเสียงองคกร ในมุมมองของผูบริโภค
และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล กับกลุมตัวอยางทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงที่มีอายุ 20-50 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 

    
ผลจากการวจิัยพบวา องคกรทั้ง 3 แหง มกีารดาํเนินงานตามลักษณะของการสื่อสาร

แบบผสมผสาน 5 ลักษณะ คือ การส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร, การใหความสําคัญ
กับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางเทาเทียมกัน, ลักษณะของการบรหิาร
เชิงกลยุทธ, การสื่อสารแบบสองทางทีม่ีความสมดุล, การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร 
ยกเวน ลักษณะที่ 6 คือ การวัดประสทิธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร ในสวนผล
ของการรับรูชือ่เสียงขององคกร พบวา ผูบริโภค และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมีการรับรู
ชื่อเสียงของสภากาชาดสูงที่สุด รองลงมา คือ ททท. และทรู ตามลําดับ ทั้งนี้ ผลจากการสื่อสาร
แบบผสมผสานมิไดเปนเพียงปจจัยเดียวที่มีผลตอชื่อเสียงขององคกร แตยังขึ้นอยูกับ เปาหมาย
ในการดําเนินงานขององคกร ระยะเวลาในการดาํเนินงาน และความเปนที่รูจักในระดับโลก 
นอกจากนี้ ผลการวิจยัยังพบวา ชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหงมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
ความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกร อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ 
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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 
 
ท่ีมาและความสําคัญของปญหา  
 
 การดาํเนินงานขององคกรในปจจุบันตองมีความรวดเรว็และตอบสนองตอการ
เปลี่ยนแปลงและการแขงขนัที่สูงขึ้น โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงที่เขาสูภาวะเศรษฐกิจใหม 
(New Economy) ซึ่งกลุมบุคคล สถาบัน หรือประเทศตางๆ ไดรับอทิธิพลจากการพัฒนาอยาง
ตอเนื่องของเทคโนโลยีสารสนเทศ (Kelly, 1999, cited in Schermerhorn, 2002) ที่เชื่อมโยง
ประเทศตางๆ เขาดวยกัน โดยมีความรูเปนตัวผลักดัน (Knowledge Driven) สงผลตอการ
ครอบครองและพัฒนาขอมูลขาวสารที่จะนําไปเพิ่มประสิทธิภาพของการจัดการและการตลาด 
โดยแนวทางในการจดัการสมัยใหมจะใหความสําคัญกับการพัฒนาบุคลากรภายในองคกร ดวย
การสงเสริมการทํางานแบบมีสวนรวม (Participation) การมอบอาํนาจความรับผิดชอบใหกับ
พนักงาน (Empowerment) การสนับสนุนใหพนักงานทํางานเปนทีม (Teamwork) และการ
บริหารตนเอง (Self-management) (Schermerhorn, 2002) ขณะที่การดาํเนินงานทาง
การตลาดนั้น ใหความสัมพันธกับการสรางความสัมพันธ (Relationship) และการสรางความ
พึงพอใจ (Satisfaction) ใหกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

โดยการสื่อสารถือวามีบทบาทตอการดาํเนินงานขององคกรใหมีประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ซึ่งเปนการบริหารการ
ส่ือสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกรใหมคีวามตอเนื่อง เพ่ือส่ือสารไปยังผูบริโภคและผู
ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Gronstedt, 1996a) โดยจะพิจารณาการวางแผนจากภายในสู
ภายนอก (Inside-out Planning) กลาวคือ ผูบรหิารจะตองส่ือสารถงึวิสัยทัศนขององคกร พันธ
กิจขององคกร คุณคาขององคกร วัฒนธรรมองคกร และคํามั่นของตราสินคาองคกร (Corporate 
Brand Promise) เพ่ือใหพนักงานภายในองคกรมคีวามเขาใจทั่วทัง้องคกร กอนที่จะสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Alloza et al., 2004; Mitchell, 2002) ประกอบ
กับการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) ซึ่งเริ่มตนจากการทาํความเขาใจ
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนขององคกรทุกกลุม เพ่ือนําไปพิจารณาถึงสารหลัก (Key Message) 
ที่ตองการสื่อสาร แนวทางการสื่อสาร ชองทางการสื่อสาร (Contact Point) และเครื่องมือการ
ส่ือสารที่เขาถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรแตละกลุม (D. Schultz, Tennambaum, & 
Lauterborn, 1993)    
 

จากลักษณะสาํคัญของการสื่อสารแบบผสมผสานที่เปนเนนการสื่อสารในระดับของตรา
สินคาองคกร และเมื่อการสือ่สารทัง้ภายในและภายนอกองคกรมีความคงที่และสอดคลองกัน 
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จะสงผลตอการรับรูของผูบรโิภคและผูที่มสีวนไดสวนเสียเปนไปในทศิทางเดียวกัน (Alignment) 
รวมทั้งยังสามารถสะทอนถงึชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) อีกดวย โดยชื่อเสียง
ขององคกรนี้ เปนการประเมินถึงคุณคาตางๆ ขององคกรในลักษณะที่เปนภาพรวม จากมุมมอง
ของผูที่มีสวนไดเสียขององคกร เชน ผูบริโภค นักลงทนุ พนักงาน ส่ือมวลชน  สาธารณชน
ภายนอก เปนตน ซึ่งการประเมินคุณคาเหลานี้จะขึ้นอยูกับประสบการณทางตรงของผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกร รวมทั้งการสื่อสารในรูปแบบตางๆ จากองคกร หรอืส่ิงอื่นๆ ที่สามารถให
ขอมูลเกี่ยวกบัการกระทําของพฤติกรรมขององคกรได (Gotsi & Wilson, 2001) เชน การที่
ผูบริโภคไดรบัขอมูลเกี่ยวกับองคกรจากการบอกตอของบุคคลอื่น (Word of Mouth) จากตัว
ผลิตภณัฑหรอืบริการเอง เปนตน     

 
ทั้งนี้ การวดัชือ่เสียงขององคกรไดถูกนํามาใชเพ่ือจดัอนัดับองคกรทีน่ายกยองและนา

เปนแบบอยางในการบริหารระดับโลก (The World’s Most Admired Company) ในมุมมองของ
ผูบริหารระดบัสูง ซึ่งทําการสํารวจโดยนิตยสาร Fortune รวมกับบรษิัทใหคําปรึกษาดานการ
บริหาร Hay Group ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Hjelt, 2005) ซึ่งผลการสํารวจลาสุด (ค.ศ. 
2004) แสดงในตารางที่ 1.1    
 
ตารางที่ 1.1 แสดงองคกรที่มีชื่อเสียงมากที่สุดในระดบัโลก 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, อางถึงใน “เรงเครื่องธุรกิจไทย...,” 2547)
ผูอํานวยการบริษัท Hay Group ประจําประเทศไทย  กลาววา การสํารวจดังกลาวสามารถสรุป
ขอดีและแนวทางในการปฏิบัติงานขององคกรชั้นนํา ไดดังน้ี 1) การบรหิารดานตางๆ ที่นําไปสู
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เปาหมายขององคกรตองกระทํา ใหแตกตางจากองคกรอื่น คือ การบริหารกลยุทธใหมี
ประสิทธิภาพ ดวยการนําระบบของการตรวจสอบคณุภาพเขามาใช เชน บริษัทสินคาอุปโภค
บริโภค Procter & Gamble จะพัฒนานวัตกรรมของสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา
อยางสม่ําเสมอ เปนตน 2) การบรหิารทรัพยากรมนุษย โดยเฉพาะการพัฒนาและรักษา
ผูบริหารและพนักงานที่มีความสามารถขององคกร และ 3) การบรหิารวัฒนธรรมองคกร ดวย
การสรางบรรยากาศในการทํางานแบบทมี ใหความสําคัญกับความตองการของลูกคา 
(Customer-centric) รวมทัง้การกระตุนและสงเสริมใหพนักงานมีความคดิสรางสรรคในการ
ทํางานและการแกไขปญหา  
 

อยางไรก็ตาม การสํารวจชือ่เสียงขององคกรดังกลาวเปนมุมมองจากผูบริหารระดับสูง 
ทําให Fombrun และคณะ (2000) จึงไดพัฒนามาตรวัดชื่อเสียงขององคกรเพื่อนํามาใชสํารวจ
กับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งการวัดชื่อเสียงองคกรนีจ้ะเปนวิธีการ
ประเมินวาชื่อเสียงขององคกรนั้นๆ เปนไปในทิศทางใดและประเด็นใดทีอ่งคกรมคีวามโดดเดน
กวาคูแขงขัน โดย Drobis (1998) กลาววา การสื่อสารแบบผสมผสานที่เปนไปในทิศทาง
เดียวกันและมีความตอเนื่อง (Consistent Messages) ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร 
จะสงผลใหผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรมีการรับรูชื่อเสียงขององคกรในทางบวก 
ดังกรณขีอง บริษทัผูใหบริการดานการสื่อสาร DTAC ผูบริหารขององคกรจะยึดแนวทางของการ
ปฏิบัติตามสิ่งที่ตัวเองพูด ไมมีการเปลี่ยนแปลงขอความ (Walk and Talk) กลาวคือ เม่ือการ
ส่ือสารภายในและภายนอกองคกรมีความสอดคลองกัน ก็จะทําใหบุคลากรในองคกรทําอยาง
เต็มความสามารถและมคีวามสุขกับการทาํงาน รวมทั้ง ยังสรางความรูสึกและความประทับที่ดี
ใหกับลูกคา (“5 กรณศีึกษา...,” 2548) และเมื่อความรูสึกและความประทับใจที่ดีนั้นอยูใน
ความทรงจําของลูกคาเปนระยะเวลานานก็จะทาํใหองคกรมีชื่อเสียงทีด่ีในที่สุด (Fombrun, 
1996)   
 

จากความจาํเปนในการดาํเนินงานขององคกรตางๆ ซึ่งมิใชเฉพาะองคกรที่มุงหวังกําไร
เทานั้น แตรวมถึงองคกรทีม่ิไดมุงหวังกาํไรและองคกรของรัฐดวย ทีจ่ะตองมีการปรับกลยุทธ
ขององคกร ใหสอดคลองกบัการเปลี่ยนแปลงของภาวะเศรษฐกิจใหมนี้ แนวคิดของการสื่อสาร
แบบผสมผสานจึงเปนแนวทางหนึ่งที่องคกรสามารถนํามาปรับใชเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ทํางาน รวมทัง้สรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร แตจากการสํารวจเอกสารและงานวจิัยที่
เกี่ยวของ ยังไมมีการศึกษาวิจัยการนําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานกับชื่อเสียงขององคกร
ในบริบทของสังคมไทยมากนัก จึงมีความนาสนใจทีจ่ะทําการศึกษาวา การส่ือสารแบบ
ผสมผสานมีอทิธิพลตอการดําเนินงานขององคกรองคกรตางๆ อยางไร รวมทั้งผลจากการ
ดําเนินงานตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานที่มีตอชื่อเสียงขององคกร ในองคกรที่มี
ลักษณะการดาํเนินงานและมีเปาหมายขององคกรแตกตางกัน  
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วัตถุประสงคของการวิจยั  
 
 1. เพ่ือศึกษาการนําแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสานมาประยกุตใชในการ
ดําเนินงานขององคกร 
 
 2. เพ่ือศึกษาถึงการรับรูชื่อเสียงขององคกร ซึ่งเปนผลมาจากการสื่อสารแบบผสมผสาน 
ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 
ปญหานําการวิจัย  
  
 1. องคกรไดมีการนําแนวคิดของการสือ่สารแบบผสมผสานมาประยุกตใชในการ
ดําเนินงานขององคกร และวางแผนการสือ่สารขององคกรหรือไม อยางไร  
 
 2. ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมกีารรบัรูชื่อเสียงขององคกร ซึ่งเปนผล
มาจากการสื่อสารแบบผสมผสานอยางไร  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ี ผูวจิัยแบงการวจิยัออกเปน 2 สวน สวนที่หนึ่ง ผูวิจัยมุงทีจ่ะ
ทําการศึกษาการนําแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสานมาประยกุตใชในการดาํเนินงานของ
องคกร และเลือกศึกษากับองคกร 3 ประเภท ตามลักษณะการดาํเนินงานและเปาหมายของ
องคกร ดังน้ี 1) องคกรที่มุงหวังกําไร คอื บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 2) องคกร
ที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย และ 3) องคกรของรฐั คือ การทองเทีย่วแหงประเทศ
ไทย (ททท.) โดยกลุมผูใหสัมภาษณจาํนวน 7 คน แบงออกเปน 2 กลุม ไดแก 1) บุคคลที่
รับผดิชอบและทํางานเกี่ยวของกับการสือ่สารองคกร ทั้งการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร 
และการสื่อสารกับผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร และ 2) บุคคลที่รับผิดชอบและทาํงาน
เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดขององคกร ซึ่งบุคคลทั้ง 2 กลุมน้ีเปนบุคคลที่ปฏิบัติงานอยูใน
ระดับสูงหรอืระดับบริหารขององคกร หรอืเปนบุคคลทีป่ฏิบัติงานในระดับปฏิบัติการที่มี
ประสบการณในการทาํงานดานการสื่อสารขององคกรนั้นมากกวา 5 ป  
 
 สําหรับสวนทีส่อง มุงศึกษาผลของการสื่อสารแบบผสมผสานขององคกรทั้ง 3 แหง ที่มี
ตอการรับรูชือ่เสียงองคกร ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดย
ทําการศึกษาเฉพาะประชากรที่อาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้เพศชายและเพศหญิงที่มี
อายุตั้งแต 20-50 ป ซึ่งเปนผูบริโภคเปาหมายขององคกร เน่ืองจากมีแนวโนมทีจ่ะมี
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ประสบการณและการใชบรกิารจากทั้ง 3 แหง ทั้งน้ี กลุมตัวอยางตองเปนบุคคลที่รูจักองคกร
ครบทั้ง 3 แหง จํานวน 400 คน ในชวงเดือนกุมภาพันธถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2548 
 
นิยามศัพทท่ีใชในการวิจยั  
 

การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) หมายถึง กระบวนการ
จัดการดานการสื่อสารทั้งหมดขององคกร ทั้งการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
ที่เปนการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร และการสื่อสารตอผูทีม่ีสวนไดสวนเสียภายนอก
องคกร กับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ที่เปนการสื่อสารกับผูบริโภค 
ตามกรอบแนวคิดของ Argenti (2003) และ Wightman (1999) ทัง้น้ี จะตองทาํใหเกิดความ
สอดคลองตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยมีลักษณะสําคญั คือ  

 
1) การนํามาใชเพ่ือการสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand)  
2) การใหความสําคญักับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) 

อยางเทาเทยีมกัน  
3) เปนลักษณะของการบริหารเชิงกลยทุธ (Strategic Management)  
4) การสื่อสารแบบสองทางที่มีความสมดุล (Symmetrical Communication) ซึ่ง

แบงเปน การสื่อสารระหวางผูบริหารกับพนักงานระดบัปฏิบัติการ และการสื่อสารระหวาง
องคกรกับผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร  

5) เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร 
(Corporate Reputation) และ 

6) การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกีย่วของกับการสื่อสาร (Return on 
Communications Investment)  

 
ชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) หมายถึง ความรูสึกและความประทับ

โดยรวมที่ส่ังสมเปนระยะเวลานาน ของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียที่มีตอองคกร ทั้งน้ี 
ชื่อเสียงขององคกร ตามแนวคิดของ Fombrun, Gardberg, และ Sever (2000) โดยประเมินได
จาก 1) ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 2) สินคาและบริการ (Products and 
Services) 3) สถานะทางการเงิน (Financial Performance) 4) วิสัยทัศนและความเปนผูนํา 
(Vision and Leadership) 5) สภาพแวดลอมในการทาํงาน (Workplace Environment) และ 
6) ความรับผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental Responsibility)  
 
 ผูบริโภค (Consumers) หมายถึง บุคคลที่ซื้อและใชบริการจากบรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) สภากาชาดไทย และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ในชวง 6 เดือนที่ผานมา  
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ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจขององคกร นโยบายขององคกร และการดําเนินงานขององคกร ทั้ง 3 แหง ไดแก 
บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) สภากาชาดไทย และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
นอกเหนือจากผูบริโภค เชน พนักงานขององคกร ผูถือหุนขององคกร ตัวแทนจาํหนาย
ผลิตภณัฑ ส่ือ เปนตน  
  
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  
 
 1. เพ่ือเปนประโยชนสําหรบัผูปฏิบัติงานระดับบริหารขององคกรทกุฝาย ในการนํา
แนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานไปปรับหรือประยุกตใชกับการดาํเนินงานขององคกร  
  
 2. เพ่ือเปนแนวทางสําหรบันักวิชาชีพดานการตลาด การโฆษณา และประชาสัมพันธ 
ระดับปฏิบัติการ ในการปรบับทบาทการทํางานใหสามารถทาํงานไดอยางประสานกัน เพ่ือที่จะ
ทําใหการส่ือสารทั้งหมดขององคกรเปนไปในทิศทางเดียวกันและสงผลตอการรบัรูชื่อเสียงทีด่ี
ขององคกร 
 
 3. เพ่ือเปนประโยชนสําหรบันักวิชาการในการพัฒนากรอบแนวคดิของการสื่อสารแบบ
ผสมผสานและชื่อเสียงขององคกร ของการวิจยัครั้งตอไป 
 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสาน และชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวัง
กําไร องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” ตองการศึกษาการนําแนวคิดการสื่อสาร
แบบผสมผสานมาใชในการดําเนินงานขององคกร และศึกษาการรับรูชื่อเสียงขององคกร 
(Corporate Reputation) ของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่มีตอชื่อเสียงของ
องคกรที่มุงหวังกําไร (Profit Organization) องคกรที่มไิดมุงหวังกาํไร (Non-profit 
Organization) และองคกรของรัฐ (Governmental Organization) ซึ่งจะตองทาํความเขาใจ
เกี่ยวกับทฤษฎี และแนวคดิตางๆ ไดแก  
 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับองคกรและการจัดการ (Organization and Management) 
 2. แนวคดิเกี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)  
 3. แนวคดิเกี่ยวกับตราสินคาองคกรและชื่อเสียงขององคกร (Corporate Brand and 
Corporate Reputation)  
 
1. แนวคิดเกีย่วกับองคกรและการจดัการ  
 
 แนวคิดดานการบรหิารถือเปนแนวคิดที่เกิดขึ้นตามการปรับตัวขององคกรใหสอดคลอง
กับการแขงขนั และการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงทีเ่ขาสูภาวะเศรษฐกิจใหม 
(New Economy) ซึ่งกลุมบุคคล สถาบัน หรือประเทศตางๆ ไดรับอทิธิพลจากการพัฒนาอยาง
ตอเนื่องของเทคโนโลยีสารสนเทศ (Kelly, 1999, cited in Schermerhorn, 2002) ที่เชื่อมโยง
ประเทศตางๆ เขาดวยกัน โดยมีความรูเปนตัวผลักดัน (Knowledge Driven) สงผลตอการ
ครอบครองและพัฒนาขอมูลขาวสารที่จะนําไปเพิ่มประสิทธิภาพของการทํางานและการสื่อสาร 
รวมทั้งการพฒันาพนักงานในองคกรดวยการสงเสรมิการทํางานแบบมีสวนรวม (Participation) 
การมอบอาํนาจความรับผดิชอบ (Empowerment) การทาํงานเปนทีม (Teamwork) และการ
บริหารตนเอง (Self-management) (Schermerhorn, 2002) 
 
 ลักษณะสําคญัของเศรษฐกิจใหมที่มผีลตอการดําเนนิงานและการปรับตัวขององคกร 
ไดแก ทุนทางปญญา (Intellectual Capital) เปนการนําความรูของพนักงานที่มีอยูนําไปใชใน
การสรางคณุคาใหกับองคกร ซึ่งพนักงานตองมีความพรอมและความเต็มใจทีจ่ะเรียนรูอยาง
ตอเนื่อง ภายใตสถานการณการเปลี่ยนแปลงและมีความซับซอน ความเปนโลกาภิวัตน 
(Globalization) ที่เปนการเชื่อมโยงโลกเขาดวยกัน และการพึ่งพาระหวางกันในเรือ่งของการ
เคลื่อนยายทรัพยากร การตลาด และการแขงขันทางธุรกิจ เทคโนโลยี (Technology) เปนปจจัย
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สําคัญที่ชวยทาํใหการส่ือสารสะดวกขึ้น สงผลใหเกดิความเปลี่ยนแปลงลักษณะของการทํางาน 
เชน การประชุมผานระบบการสื่อสารทางไกล เปนตน รวมทั้งการเพิ่มความสะดวกใหกับลูกคา
ในการใชบรกิารจากองคกร เชน การทาํธุรกรรมทางการเงินผานอินเทอรเน็ต เปนตน 
เทคโนโลยียังสงผลตอพนักงานที่จะตองเรียนรูทักษะการใชเทคโนโลยีเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพของ
การทํางาน และบงชี้ถึงความกาวหนาของพนักงาน  ความหลากหลายของแรงงาน (Workforce 
Diversity) การทีแ่รงงานมคีวามหลากลายทางดานเชือ้ชาติ ศาสนา เพศ ทําใหการแขงขันใน
ตลาดแรงงานสูงขึ้น แรงงานจึงตองปรับตัวดวยการเสริมทักษะที่สําคัญใหกับตน เชน 
เทคโนโลยี ภาษาตางประเทศ เปนตน และจริยธรรม (Ethics) จะมคีวามเกี่ยวของกับการ
ดําเนินงานขององคกรทีจ่ะตองสามารถตรวจสอบได การปฏิบัติกับพนักงานทุกคนอยางเทา
เทียมกันและเปนธรรม รวมทั้งผลกระทบที่องคกรมีตอสังคมและสภาพแวดลอม 
(Schermerhorn, 2002) ดงันั้น การบรหิารองคกรสมยัใหมจึงตองไมละเลยลักษณะสําคัญ
เหลานี้ ทั้งน้ีกเ็พ่ือใหสามารถปรับตัวไดทนัตอการเปลีย่นแปลงและการแขงขันที่จะเกิดขึ้น     
 
ความหมายขององคกรและการจัดการ 
  
 จากความเปนมาของการบรหิารที่มีการเปลี่ยนแปลงตามภาวะเศรษฐกิจใหมขางตนนั้น
เพ่ือใหเขาใจรายละเอียดที่ชดัเจนขึ้น ในสวนนี้จึงเปนการทาํความเขาใจพื้นฐานเกี่ยวกับ
ความหมายขององคกร และหนาที่ทางการบรหิาร ซึ่งไดแก การวางแผน การจัดองคกร การส่ัง
การ และการควบคุมในภาพรวม โดยเนนทําความเขาใจในรายละเอียดของการบรหิาร
ทรัพยากรมนษุยเชิงกลยทุธ เน่ืองจากพนักงานมีความสําคัญตอการดําเนินองคกรตามแนวคดิ
ของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) รวมทั้งเปนกลุมบุคคลที่มีสวน
สําคัญตอการสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) 
  
 องคกร (Organization) หมายถึง กลุมบุคคลที่รวมตวักันภายใตโครงสรางที่มีการ
จัดแบงหนาที ่บทบาทและความรับผิดชอบ เพ่ือทํางานใหสําเรจ็ตามเปาหมายทีก่ําหนดไว
รวมกัน (Schermerhorn, 2002) ซึ่งเปาหมายดังกลาวอาจเกี่ยวของกับผลกําไร เชน Shin 
Corporation, บริษัทตัวแทนโฆษณา Ogilvy & Mather เปนตน การสรางอาํนาจทางการตอรอง 
การตอบสนองทางดานจติใจ เชน มูลนิธิ อาเธอร เอส เดอมอส เผยแพรศาสนาผานหนังสือ
พลังแหงชีวติ เปนตน การตอบสนองความพอใจทางสังคม เชน สภากาชาดไทย เปนตน  
(Bateman & Scott, 2002) โดยที่ขนาด ประเภท และลักษณะขององคกรอาจมคีวามแตกตาง
กัน ทั้งองคกรที่แสวงหากาํไรซึ่งเปนองคกรธุรกิจเอกชนตางๆ (Profit Organization) องคกรที่
มิไดมุงหวังกาํไร (Non-profit Organization) หรือองคกรของรฐับาล (Governmental 
Organization) เปนตน  
 
 โดยที่การดาํเนินงานขององคกรจะใหความสําคัญกับการสรางคุณคา (Value Creation) 
ซึ่งเกิดจากการที่องคกรใชทรัพยากรอยางเหมาะสมดวยตนทุนทีต่่ํา เพ่ือผลิตและนาํเสนอสินคา
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และบริการทีม่ีคุณภาพดใีหกับลูกคา (Robbins & Coulter, 1999) ในทางปฏิบัติองคกรที่มี
ลักษณะตางกนัก็จะสรางคณุคาใหกับลูกคาไมเหมือนกัน กลาวคือ องคกรธุรกิจเอกชนมี
เปาหมายเพื่อการสรางกําไร จึงตองการที่จะขายสินคาใหไดปริมาณมาก ในขณะที่องคกรที่มไิด
มุงหวังกําไรกจ็ะสรางคุณคาดวยการสงเสริมความเปนอยูที่ดใีหกับสังคม (Schermerhorn, 
2002) 
  
 นอกจากนี้ ในการวัดผลสําเร็จของการดําเนินงานขององคกร (Organizational 
Performance) Bateman และ Scott (2002) ไดกลาววา องคกรจะตองใชทรัพยากรและ
บุคลากรขององคกรใหทาํงานประสานกนั เพ่ือใหบรรลุเปาหมายทีต่องการอยางมีประสิทธิผล
และประสิทธิภาพ โดย ประสิทธิผล (Effectiveness) เปนการเลือกเปาหมายที่เหมาะสมและ
สามารถบรรลุเปาหมายนั้นได ซึ่งวัดจากความสามารถในการตอบสนองผูบริโภคดวยสินคาและ
บริการที่สอดคลองกับความตองการ ตัวอยางเชน สายการบิน SouthWest Airlines สายการบนิ
ขนาดเล็กของสหรัฐอเมริกาที่ใหบริการเสนทางการบินระหวางเมืองใหญๆ ในประเทศ และ
ราคาถูก จึงไมมีบริการอาหารบนเครื่องบิน ไมเนนความหรูหรา แตจะใหบริการอยางเปนมิตร
กับผูโดยสาร สงผลให SouthWest Airlines เปนสายการบินที่มีผลกาํไรอยางสม่ําเสมอ เปนตน 
สวน ประสิทธิภาพ (Efficiency) เปนการใชทรัพยากรที่มีอยูอยางคุมคา เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย
ที่กําหนดไว ซึง่วัดจากตนทนุ แรงงาน เวลาหรือทรัพยากรที่ใชไปเมื่อเทียบกับผลผลิตที่ไดรับ 
ตัวอยางเชน สายการบิน SouthWest Airlines จะใชเวลาเฉลี่ยอยูบนสนามบินเพียง 39 นาทีนับ
จากเครื่องบินลงจนถึงเครื่องบินขึ้นอีกครัง้หน่ึง เม่ือเทยีบกับสายการบินอื่นที่ใชเวลาเฉลี่ย 70-
90 นาที จึงทาํใหไมตองจอดเครื่องบินเปนเวลานาน  เปนตน       
 
 การบริหาร (Management) หรือการจัดการ เปนกระบวนการของการวางแผน 
(Planning) การจดัองคกร (Organizing) การสั่งการ (Leading) และการควบคุม (Controlling) 
ทรัพยากรตางๆขององคกรเพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว (Bateman & Snell, 2002; 
Schermerhorn, 2002) ทัง้น้ี หนาทีท่ั้ง 4 ประการจะมีความสัมพันธกัน และดําเนินไปอยาง
ตอเนื่องตลอดเวลา ผูบริหารมิไดทาํหนาทีใ่ดหนาที่หน่ึงจนเรียบรอยแลวจึงเริม่หนาที่อื่นตอไป 
แตขึ้นอยูกับสภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอกองคกรที่เปลี่ยนแปลง ลักษณะของงานทีต่อง
ทํา จึงทาํใหตองมีการเริ่มตนงานใหมๆ  การทบทวน และปรับปรุงส่ิงที่ไดตดัสินใจไปแลว (ดู
แผนภาพที่ 2.1) โดยแตละหนาที่ของการบริหารมรีายละเอียด ดังน้ี 
 

การวางแผน (Planning) เปนกระบวนการกาํหนดเปาหมาย (Objectives) และ
แนวทางการปฏิบัติ (Courses of Action) เพ่ือนําไปสูเปาหมาย (Goals and Objectives) หรอื
ผลลัพธอยางใดอยางหนึ่งทีต่องการบรรล ุ(Bateman & Snell, 2002) การวางแผนจะทําให
เกิดการตัดสินใจและมีการเตรียมการลวงหนาเพื่อลดความสับสนในการทํางาน รวมทั้งเปนการ
วางทศิทางในการทํางาน และลดความเสีย่งของการใชทรัพยากรขององคกรที่ไมทําใหเกิด
ประสิทธิภาพ ซึ่งการวางแผนนี้จะแบงออกเปน 3 ระดับ คือ 1) การวางแผนแผนระดับกลยทุธ 
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(Strategic Planning) เปนแผนทีค่รอบคลุมองคกรทั้งหมด ซึ่งผูบรหิารจะมีการกาํหนด
เปาหมายและทิศทางในการเติบโตขององคกรในระยะยาว การตัดสินใจที่จะดาํเนินการในเรื่อง
ตางๆ และการจัดสรรทรัพยากรขององคกร แผนกลยทุธนี้จะมีการกําหนดวิสัยทศัน (Vision) 
และพันธกิจ (Mission) ขององคกรอยางชัดเจน ซึ่งเปนพื้นฐานของการกาํหนดทศิทางของ
องคกรโดยรวม 2) การวางแผนระดับกลวิธี (Tactical Planning) เปนแผนที่สนับสนุนการ
ปฏิบัติและการทาํใหแผนระดับกลยุทธบรรลุผลสําเรจ็ โดยจะนําเสนอรายละเอียดการทํางาน
ของแตละแผนอยางชดัเจน ไดแก แผนการผลติ แผนการเงิน แผนการตลาด และแผนทรัพยากร
มนุษย และ 3) การวางแผนระดับปฏิบัติการ (Operational Planning) เปนแผนที่ระบุการ
ทํางานเฉพาะอยางของพนกังานระดับปฏิบัติการ เชน แผนการขายรายเดอืนของหัวหนา
พนักงานขาย เปนตน (Bateman & Snell, 2002) 
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพันธระหวางหนาที่ของการบริหาร   

 
ที่มา: Schermerhorn, J. R. (2002). Management (7th ed.). New York, NY: John Wiley &  
        Sons, p. 20  
 
 โดยกระบวนการวางแผน ประกอบดวย 5 ขั้นตอน ไดแก ขั้นตอนแรก การกําหนด
เปาหมาย ซึ่งเปนการคาดหวังผลลัพธที่ตองการในอนาคต ซึ่งจะตองมีความชดัเจนและเจาะจง 
ขั้นตอนที่สอง การประเมินตนเองเทียบกบัเปาหมาย เปนการประเมนิผลจากการดําเนินงานใน
ปจจุบันเปรียบเทียบกับผลลัพธที่คาดหวงัไว ทั้งนี้จะทาํใหสามารถทราบจดุแข็งที่จะเปน

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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ประโยชนตอการทํางาน และจุดออนทีจ่ะเปนอุปสรรคตอการบรรลุเปาหมาย ขัน้ตอนที่สาม 
การกาํหนดเงื่อนไขในอนาคต เปนการคาดคะเนเหตุการณลวงหนา โดยเสนอทางเลือก 
(Scenarios) ที่หลากหลายที่อาจจะสนับสนุนหรือเปนขอจํากดัในการบรรลุเปาหมาย ขั้นตอนที่
ส่ี การวิเคราะหและเลือกแนวทางในการปฏิบัติ เปนการระบทุางเลอืกที่เปนไปไดและสามารถ
บรรลุเปาหมายได จากนั้นจงึวิเคราะหขอดีและขอเสียของทางเลือกดงักลาว รวมทัง้การอธิบาย
ขั้นตอนของการปฏิบัติสําหรับทางเลือกทีเ่หมาะสมนั้น และขั้นตอนสุดทาย การนําแผนไป
ปฏิบัติและการประเมินผล เปนการนําแผนไปปฏิบัติจริง และประเมนิความกาวหนาของแผน 
รวมทั้งหากมคีวามจาํเปน อาจตองมีการแกไขหรือปรบัปรุงแผน (Schermerhorn, 2002) 
 

Schermerhorn (2002) ไดเสนอเครื่องมือและเทคนิคของการวางแผนเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการทาํงานและทําใหแผนนั้นบรรลุเปาหมายขององคกร ประกอบดวย 1) การ
พยากรณ (Forecasting) เปนกระบวนการตั้งสมมติฐานเพื่อคาดการณเหตุการณทีจ่ะเกิดขึ้นใน
อนาคต (Armstrong, 1985, cited in Schermerhorn, 2002) ซึ่งการวางแผนลกัษณะเปนการ
กําหนดสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต โดยผูบรหิารจะใชขอมลูที่เกี่ยวของกบั การขยายตวัทาง
เศรษฐกิจ อตัราดอกเบี้ย อัตราการวางงาน การขาดดลุทางการคา และขอมูลดาน
สภาพแวดลอมอื่นๆ เพ่ือประกอบการพยากรณ ซึ่งสามารถแบงลักษณะการพยากรณออกเปน 
2 ประเภท คอื การพยากรณเชิงคณุภาพ (Qualitative Forecasting) เปนการสอบถามความ
คิดเห็นจากผูที่เชี่ยวชาญเฉพาะดาน และการพยากรณเชิงปริมาณ (Quantitative Forecasting) 
เปนการวิเคราะหขอมูลทางสถิติหรือวิธีการทางคณติศาสตรเพ่ือคาดการณอนาคต เชน การ
คาดการณแนวโนมทางเศรษฐกิจดวยแบบจําลองทางดานเศรษฐมิติ (Econometric Models) ที่
วิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ที่เกี่ยวของกับเศรษฐกิจ การวิเคราะหเชิงสถิติดวยการ
สํารวจความคดิเห็นของประชาชน ทั้งนี้ การนําขอมูลมาใชพยากรณจะตองอาศัยการตรวจสอบ
ขอมูลจากหลายแหลง และผูบริหารควรใชการพยากรณเปนสวนหน่ึงของการวางแผนเทานั้น  

 
2) การวางแผนฉุกเฉิน (Contingency Planning) เปนการสรางทางเลือกสําหรับการ

ปฏิบัติภายใตเหตุการณที่เปลี่ยนแปลงไปจากจากเดิม บางครั้งการวางแผนฉุกเฉนินี้อาจเปน
การวางแผนรวมกันของฝายบริหารและพนักงานระดบัปฏิบัติการในการกาํหนดแนวทางการ
แกปญหาทีอ่าจเกิดขึ้นอยางฉุกเฉิน 3) การวางแผนโดยการกําหนดหลายทางเลือก (Scenario 
Planning) หรอืการวางแผนฉุกเฉินในระยะยาว เปนการระบุสถานการณที่อาจเกดิขึ้นในอนาคต
หลายสถานการณ แลวจัดทําแผนเพื่อรองรับกับสถานการณทีแ่ตกตางกัน (Schwartz, 1991, 
cited in, Schermerhorn, 2002) การวางแผนแบบนี้จะทําใหองคกรมีความยืดหยุน และ
สามารถบรหิารงานองคกรใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 4) การ
เปรียบเทียบผลการปฏิบัติงาน (Benchmarking) เปนการเปรียบเทยีบผลการปฏิบัติงานใน
ปจจุบันกับการปฏิบัติงานในอนาคต ซึ่งจะเปนการตรวจสอบการปฏบัิติงานที่ดขีององคกรหรือ
บุคคลอื่น แลวนําวิธีการเหลานั้นมาปรับใชกับองคกร โดยเปนการเรียนรูความสาํเร็จและ
ความกาวหนาจากองคกรชัน้นํา ซึ่งอาจไมใชคูแขงขันที่อยูในกลุมอตุสาหกรรมเดียวกันกับ
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องคกร ทําใหองคกรสามารถนําไปปรับใชเพ่ือปรับปรุงประสิทธิภาพของการทํางาน และการ
พัฒนานวัตกรรมในดานตางๆ 5) การใชเจาหนาที่ในการวางแผน (Use of Staff Planners) ซึ่ง
เปนบุคลากรที่ทาํหนาที่ประสานแผนงานระดับตางๆ ขององคกรเขาดวยกัน เจาหนาที่ในการ
วางแผนนี้จะมีทักษะทางดานการวางแผนอยางสูง รวมทั้งเขาใจบทบาทหนาที่ของพนักงานใน
ฝายตางๆ เปนอยางด ีและ 6) การวางแผนแบบมีสวนรวม (Participatory Planning) ดวยการ
ใหบุคลากรภายในองคกรทีต่องปฏิบัติงานตามแผนเขามามีสวนรวมในกระบวนการวางแผน ซึ่ง
จะทําใหเกิดผลดี คือ ผูบรหิารไดรับขอมูลและความคิดสรางสรรคที่เปนประโยชนตอการ
วางแผน และพนักงานเกิดความเขาใจ การยอมรับ ความรับผิดชอบ และความผูกพันตอการ
ปฏิบัติตามแผนใหบรรลุเปาหมาย แมวาการวางแผนแบบมีสวนรวมตองใชเวลาในกระบวนการ
วางแผนมากขึน้ แตองคกรจะสามารถลดปญหาและอุปสรรคของการนําแผนไปปฏบัิติ 
  

การจัดองคกร (Organizing) เปนกระบวนการจดัสรรบุคคลและทรพัยากรอื่นๆ ใน
องคกร ใหทํางานรวมกันเพื่อบรรลุเปาหมาย (Schermerhorn, 2002) การจัดสรรบุคคลและ
ทรัพยากรนีจ้ะเกี่ยวของกับการแบงหนาที่ความรับผดิชอบของงานออกเปนสวนๆ หรือแผนก
งาน และการกําหนดกลไกสําหรับการประสานงานระหวางแผนกงานเขาดวยกัน โดยที่การจดั
องคกรจะนําเสนอในรูปแบบของ โครงสรางขององคกร (Organization Structure) ซึ่งเปนแบบ
แผนที่กาํหนดไวอยางเปนทางการ เพ่ือบงบอกและอธิบายถึงงานทีห่นวยงานหรอืพนักงานแต
ละคนตองรับผิดชอบ ความสัมพันธของการบังคับบัญชา ขนาดของการควบคุม ระดับการบังคบั
บัญชา และชองทางในการสื่อสารระหวางพนักงานแตละคน และระหวางฝาย (Bateman & 
Snell, 2002; Schermerhorn, 2002) โครงสรางขององคกรที่ดจีะตองจัดสรรงานและความ
รับผิดชอบใหเหมาะสมกับหนวยงาน รวมทั้งตองจัดระบบการประสานงานระหวางหนวยงานทีม่ี
ประสิทธิภาพ  
  
 การจัดองคกรนี้จะมีองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก ประการแรก การแบงงาน 
(Division of Labor) เปนการกาํหนดงานทุกประเภทไปยังพนักงานภายในองคกรแตละกลุม 
ประการที่สอง การจดัแผนกงาน (Departmentalization) เปนการจัดแบงงานและบุคลากร
ออกเปนกลุมๆ เพ่ือมอบหมายไปยังผูบรหิารแตละฝาย และทาํใหการปฏิบัติงานเกิดความ
คลองตัว การจัดแผนกงานนี้ องคกรจะกาํหนดและนําเสนอในรูปของแผนภูมอิงคกร 
(Organization Chart) โดยมีรูปแบบของการจัดแผนกงาน 3 รูปแบบ (Schermerhorn, 2002) 
ไดแก 1) โครงสรางขององคกรตามหนาที่ (Functional Structures) แบงกลุมงานตามหนาที่
พ้ืนฐานขององคกร โดยสมาชิกขององคกรจะมทีักษะความชํานาญ ความสนใจ และความ
รับผิดชอบเหมือนกัน ไดแก ฝายผลิต ฝายการตลาด ฝายการเงิน ฝายทรัพยากรมนุษย เปนตน 
ขอดีของการจดัโครงสรางแบบนี้ คือ ทําใหองคกรเกิดความประหยดัจากขนาดการผลติ 
(Economies of Scale) ดวยใชทรัพยากรอยางเกิดประสิทธิภาพสูงสุด และการมอบหมายงาน
จะสอดคลองกับความเชี่ยวชาญและการฝกอบรมของพนักงาน 2) โครงสรางขององคกรตาม
กลุมงาน (Division Structures) เปนการจัดแบงบุคลากรเขาทํางานตามผลิตภณัฑ พ้ืนที่ทาง
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ภูมิศาสตร กลุมลูกคา และกระบวนการ ขอดีของการจดัโครงสรางแบบนี้ คือ องคกรมีความ
ยืดหยุนในการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลง ชวยปรับปรุงการทาํงานแบบขาม
หนาที่ และบคุลากรของแตละกลุมงานจะมีความเชีย่วชาญเฉพาะกลุมงานของตน จึงทาํให
สามารถปฏิบัติงานไดอยางมีประสิทธิภาพ และ 3) โครงสรางแบบผสมผสาน (Matrix 
Structures) เปนโครงสรางที่ผสมผสานระหวางโครงสรางขององคกรตามหนาที่กบัโครงสราง
ขององคกรตามกลุมงาน ซึ่งเปนการใชประโยชนจากขอไดเปรียบและลดขอจาํกัดของโครงสราง
ทั้งสองแบบ ดวยการใชทีมงานแบบขามหนาที่ (Cross-functional Teams) ซึ่งประกอบดวย
บุคลากรจากหนวยงานตามหนาที่ตางๆ มารวมกันทาํงานเพื่อสรางความสําเรจ็ของงาน ขอดี
ของการจัดโครงสรางแบบนี้ คือ มีการทาํงานอยางประสานงานกันเพื่อรวมมือกันแกไขปญหา มี
ความยดืหยุนในการเพิ่ม ลด หรือเปลี่ยนแปลงการทาํงานใหสอดคลองกับความตองการที่
เปลี่ยนแปลงและเพิ่มความคลองตัวในการทาํงาน และทําใหผูบริหารมีเวลาในการตัดสินใจ
เชิงกลยุทธมากขึ้น ซึ่งจะทาํใหการบรหิารเชิงกลยุทธมปีระสิทธิภาพ แตการทาํงานภายใต
โครงสรางนี้ผูใตบังคับบัญชาจะมีผูบังคับบัญชา 2 คน จึงอาจทาํใหเกิดความสับสนและขอ
ขัดแยงในการจัดลําดับความสําคัญของงานที่ตนไดรับมอบหมาย  
 
 ประการสุดทาย การประสานงาน (Coordination) เปนการเชื่อมโยงแผนกงานตางๆ 
เขาดวยกัน และการรวมความพยายามของพนักงานแตละคนและของทีมงานเขาดวยกัน เพ่ือให
การดาํเนินงานมีประสิทธิภาพและบรรลผุลตามเปาหมายขององคกร ทั้งนี้ขึ้นอยูอาํนาจหนาที่ 
(Authority) เปนสิทธิในการตัดสินใจ การส่ังการบคุคลอื่น รวมทั้งการใชทรัพยากรเพื่อบรรลุ
เปาหมายขององคกร อํานาจหนาที่ยังเกีย่วของกับการกาํหนดความผดิชอบ (Responsibility)
สําหรับงานตางๆ รวมทั้งมอบหมายหนาที่ในการทํางานใหกับบุคคลที่รับผดิชอบ โดยผูบรหิาร
จะตองมอบหมายงานที่พนักงานระดับปฏิบัติสามารถทํางานดวยความเต็มใจและมีความพรอม
ในการถูกตรวจสอบ (Accountability) สายการบังคับบัญชา (Chain of Command) เอกภาพใน
การบังคับบัญชา (Unity of Command) ที่ระบุวาพนักงานแตละคนจะตองรายงานตอ
ผูบังคับบัญชาเพียงคนเดียว ขนาดของการควบคุม (Span of Control) คือ จํานวนของ
ผูใตบังคับบัญชาที่ส่ังการโดยตรงจากผูบรหิาร (Robbins & Coulter, 1999)  
 

โดย Schermerhorn (2002) ไดแสดงแนวโนมของการจัดโครงสรางองคกรทีใ่ห
ความสําคัญกบัลูกคา แลวจงึจัดบุคลากรเพื่อปฏิบัติงานใหสอดคลองกับลูกคาแตละกลุม 
(Upside-down Pyramid) ซึ่งเปนการเพิ่มประสิทธิภายในการทาํงานและการมีสวนรวมของ
พนักงานแตละฝาย ซึ่งมีลักษณะสําคัญ คอื 1) สายการบังคับบัญชาสั้นลง (Shorter Chains of 
Command) สงผลใหองคกรจะมีความคลองตัวในการทํางาน เน่ืองจากการตดัลาํดับของการ
บริหารที่ไมมคีวามจาํเปนออกจากโครงสรางองคกร 2) การลดเอกภาพในการบงัคับบัญชา 
(Less Unity of Command) ทั้งนี้ในอดตีพนักงานจะตองรายงานตอผูบังคับบัญชาโดยตรงเพียง
คนเดียว โดยเนนใหองคกรมีการทํางานแบบขามหนาที่ ดวยการใหพนักงานสามารถทาํงาน
ตามความชาํนาญของตนเอง และอาจมผีูบังคับบัญชามากกวา 1 คน 3) ขนาดของการควบคมุ
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กวางขึ้น (Wider Spans of Control) จํานวนของผูใตบังคับบัญชาที่จะรายงานโดยตรงตอ
ผูบังคับบัญชาจะเพิ่มขึ้น ทําใหองคกรจะมโีครงสรางแบบแบนราบ (Flat Structure) 4) การ
มอบหมายงานและความรบัผิดชอบของงานเพิ่มขึ้น (More Delegation and Empowerment) 
ผูบริหารจะพยายามมอบหมายงานไปยังพนักงานทุกระดับเพื่อใหมอีํานาจในการตัดสินใจที่
เกี่ยวกับงานของตนเองมากขึ้น และ 5) การกระจายอํานาจดวยการรวมอํานาจ 
(Decentralization with Centralization) กลาวคือ การปฏิบัติงานจะมีการสงเสริมใหผูบริหารมี
การกระจายอาํนาจลงมายังพนักงานระดบัปฏิบัติ แตอํานาจของการควบคุมยังคงมาจากคณะ
ผูบริหาร เน่ืองความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสงผลใหผูบริหารสามารถรับขอมูลไดอยาง
รวดเร็วทําใหสามารถตรวจสอบและปรับปรุงการทาํงานไดทันที  
 
 อยางไรก็ตาม องคกรอาจมกีารปรับโครงสรางองคกร (Restructuring) เพ่ือปรับปรุง
ประสิทธิภาพของการดําเนนิงาน หรือการปรับใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดลอมและสถานการณในปจจุบัน โดยการปรบัโครงสรางองคกรนี้ผูบริหารจะตองมีการ
ออกแบบองคกร (Organizational Design) กลาวคือ เปนกระบวนการของการเลือกและใช
โครงสรางองคกร โดยการจัดสรรทรัพยากรอยางเหมาะสมเพื่อสนองตอบตอเปาหมาย (Goals)
และพันธกิจ (Mission) ขององคกร (Sorkin, 1998, cited in, Schermerhorn, 2002) 
เปาหมายของการออกแบบองคกรที่เหมาะสม คือ การสรางความตอเนื่องระหวางโครงสรางการ
ทํางานขององคกรกับความทาทายของสถานการณ ไดแก สภาพแวดลอม กลยุทธ ทรัพยากร
มนุษยขององคกร เทคโนโลยี และขนาดขององคกร (Galbraith, 1977, cited in Schermerhorn, 
2002) กระบวนการออกแบบองคกรนี ้ประกอบดวยกิจกรรมของการแกไขปญหาตามแนวทาง
การคิดเชิงสถานการณ (Contingency Approach) ที่จะตองนําปจจยัแวดลอมตางๆ เขามา
พิจารณาประกอบ เน่ืองจากไมมีโครงสรางองคกรแบบใดทีจ่ะเหมาะกับทุกสถานการณ ดังน้ัน 
องคกรจึงพยายามหาโครงสรางที่เหมาะสมกับสถานการณที่กําลังเผชิญอยู   
 
 การส่ังการ (Leading) เปนการใชภาวะผูนําซึ่งเปนการสรางอทิธิพล ความผูกพัน และ
ความกระตือรอืรน เพ่ือผลักดันใหพนักงานทุมเทความสามารถในการทาํงานใหบรรลุเปาหมาย 
โดยที่แหลงทีม่าของอาํนาจสําหรับผูบริหารแบงเปนอํานาจที่ไดมาจากตําแหนงหนาที่ (Position 
Power) ถูกกําหนดโดยโครงสรางขององคกร ทาํใหผูบรหิารสามารถออกคําส่ังและตัดสินใจ
แกปญหาตางๆได มีอํานาจในการใหรางวัล เชน การขึน้เงินเดือน การเลื่อนตําแหนง เปนตน 
และอํานาจในการลงโทษ เชน การตาํหนิเม่ือทํางานผิดพลาด การเลิกจาง เปนตน และ อํานาจ
ที่มาจากตัวบุคคล (Personal Power) เปนคุณลักษณะเฉพาะตัวที่มคีวามสําคัญและความ
จําเปนในการเปนผูนําที่ประสบความสําเร็จ (Schermerhorn, 2002) 
 
 นอกจากนี้ การมอบอํานาจความรับผิดชอบ (Empowerment) เปนกระบวนการที่
ผูบริหารชวยทําใหบุคคลอืน่มีอํานาจในการสรางอทิธิพลตอการตัดสินใจในเรื่องใดเรื่องหน่ึงที่
เกี่ยวของกับองคกร Schermerhorn (2002) ไดเสนอแนวทางในการมอบอํานาจไวดังน้ี 1) 
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การใหพนักงานมีโอกาสเลือกงานทีจ่ะทาํและวิธีการปฏิบัติงานนั้น 2) การสรางบรรยากาศใน
การทํางานแบบรวมมือ การแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน การถกเถียง และการกําหนด
เปาหมายรวมกัน 3) การกระตุนใหพนักงานมีความคดิริเริ่ม กลาตดัสินใจ นําความรู
ความสามารถมาใชอยางเต็มที่ 4) การเปดโอกาสใหพนักงานเสนอความคิดเหน็เกี่ยวกับ
แนวทางการแกไขปญหา 5) การใหเสรภีาพในการทาํตามคิดและขอเสนอแนะ และ 6) การ
สรางความมัน่ใจใหกับพนักงานดวยการชมเชยตอความสําเร็จ ซึ่งจะเปนการกระตุนใหเกิดการ
ปฏิบัติดีอยางสม่ําเสมอ เชน  โรงแรมราคาประหยดั Hampton Inn Hotel ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา เสนอนโยบายรับประกันความพึงพอใจ 100% โดยอนุญาตใหพนกังานปฏิบัติ
ตามคําเรยีกรองของลูกคาทุกอยาง เพ่ือสรางความสุขและความประทับใจกับลูกคา เปนตน 
(Pfeffer, 1998)     
   
 การควบคุม (Controlling) คือ กระบวนการวัดผลการปฏิบัติงาน และการปรับปรุง
แกไขเพื่อใหสอดคลองกับเปาหมายขององคกร (Bateman & Snell, 2002) โดยกระบวนการ
ควบคุม ประกอบดวย 4 ขั้นตอน ไดแก ขั้นตอนแรก การกาํหนดเปาหมายและมาตรฐาน 
เปาหมายที่กาํหนดไวในการวางแผนเปนมาตรวดัหรือมาตรฐานที่จะใชควบคุมผลการ
ปฏิบัติงาน ขั้นตอนที่สอง การวัดผลงานที่เกิดขึ้นจริง เปนการกําหนดวิธีการวัดและระยะเวลา
ของการวดั ซึง่ผูบริหารอาจใชการสังเกตหรือการรายงานจากพนักงานระดับปฏิบัติ ขั้นตอนที่
สาม การเปรยีบเทียบผลการปฏิบัติงานกับเปาหมายและมาตรฐานที่ตั้งไว  โดยการกาํหนดชวง
ของการเบี่ยงเบนที่ยอมรับได เพ่ือตรวจสอบทิศทางและระดับของผลการปฏิบัติงาน ขั้นตอนที่ส่ี 
การแกไขและการปรับปรุง หลังจากทราบผลการปฏิบัติงานแลว ผูบริหารอาจมีการใหรางวัลกับ
พนักงานที่มีผลงานในระดับมาตรฐานหรอืสูงกวามาตรฐาน แตถาต่าํกวาเปาหมายก็ตองการ
ประชุมรวมกนัเพื่อหาสาเหตุของปญหา และปรับปรุงสําหรับการปฏิบัติงานครั้งตอไป 
(Schermerhorn, 2002)   
  
 โดยการควบคมุสามารถแบงออกเปน 3 ประเภท พิจารณาจากกระบวนการทาํงาน 
ไดแก 1) การควบคุมกอนการปฏิบัติงาน (Feedforward Controls or Prelimininary Controls) 
เปนการควบคุมที่เนนการตรวจสอบคณุภาพและมาตรฐานของการนําทรัพยากร วัตถุดิบ 
พนักงาน อุปกรณมาใชในการผลติและกระบวนการทํางาน อีกทั้งยังเปนการกําจัดปญหาที่อาจ
เกิดขึ้นจากการทาํงานลวงหนา 2) การควบคุมขณะปฏิบัติงาน (Concurrent Control) เปนการ
ควบคุมที่เกิดขึ้นขณะปฏิบัติ ทั้งน้ีเพ่ือตรวจสอบการทาํงานใหเปนไปตามแผนที่วางไว ซึ่ง
สามารถปรับปรุงการทาํงานไดทันที และ 3) การควบคุมหลังการปฏิบัติงาน (Feedback 
Control) จะใหความสําคัญกับคุณภาพของผลการปฏบัิติงานใหสอดคลองกับเปาหมายของแผน
ที่กําหนดไว โดยจะทําใหไดรับขอมูลที่เปนประโยชนสําหรับการปรบัปรุงการทํางานในครั้งตอไป   
 
 สําหรับแนวคดิเกี่ยวกับองคกรและการจัดการ ถือเปนแนวคิดที่มองภาพรวมของการ
ดําเนินงานขององคกร ทั้งน้ีประเด็นสําคญัก็คือ การบริหารแบบมีสวนรวมซึ่งเปนการเปดโอกาส
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ใหพนักงานเขามามีสวนในการวางแผน และการเสนอแนะตอฝายบริหาร การส่ือสารแบบระบบ
เปด และการมุงเนนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย ประเด็นเหลานี้จะเปนการสงเสริมใหองคกรนํา
แนวคิดการสือ่สารแบบผสมผสานมาใชในการสื่อสารเพื่อการดาํเนินงานขององคกรมากขึ้น 
ดังน้ันในสวนตอไปจึงจะเปนแนวคิดเกี่ยวกับการบรหิารทรัพยากรมนุษย 
 
แนวคิดเกีย่วกับการบริหารทรัพยากรมนุษย 
   
 บทบาทของผูบริหารในการจัดองคกรนั้น เปนการจัดใหทรัพยากรขององคกรทาํงาน
รวมกันอยางมีประสิทธิภาพเพื่อใหบรรลุเปาหมายองคกร โดยเฉพาะทรัพยากรมนุษยที่ถือวา
เปนสินทรัพย (Strategic Assets) ที่มีคณุคาตอองคกร ซึ่งจะตองรกัษาและใหความสําคญั 
เน่ืองจากการที่พนักงานแตละคนจะเขามารวมงานในองคกรจะตองผานการคัดเลือก การ
ฝกอบรม และการพัฒนาดานการทํางานมาเปนอยางด ี(Pfeffer, 1998) ซึ่งบุคลากรทุกคน
ภายในองคกรทั้งฝายบรหิารระดับสูง ระดับกลาง ระดบัลาง และพนักงานระดับปฏิบัติการตางมี
สวนสําคัญตอการผลักดันใหการส่ือสารทั้งหมดขององคกรมีการผสมผสานกัน ดังน้ันจึงมีความ
จําเปนอยางยิง่ที่ตองทําความเขาใจแนวคดิเกี่ยวกับการบริหารทรัพยากรมนษุย โดยจะเริ่มจาก
ความหมายของการบริหาร บทบาทของการบรหิารทรัพยากรมนุษยในปจจุบัน ทรัพยากร
มนุษย รวมทัง้กิจกรรมของการบรหิารทรัพยากรมนุษย  
 

ความหมายของการบริหารทรัพยากรมนุษย 
 
Harvey (1996) ไดใหคําจาํกัดความของการบรหิารทรัพยากรมนุษย วาเปนการ

จัดการกิจกรรมเพื่อดึงดูด พัฒนา จูงใจ และรักษาพนักงานที่มศีักยภาพในการทาํงานสูงไวกับ
องคกร เพ่ือใหองคกรมคีวามกาวหนาในระยะยาว และเพิ่มความสามารถทางการแขงขันกับ
องคกรอื่น ดวยการผสมผสานความตองการของบคุลากรในดานความเจริญกาวหนากับ
เปาหมายขององคกร รวมทัง้เปนการใชประโยชนสูงสุดจากทรัพยากรมนุษยที่องคกรมีอยู (Noe 
et al., 2000) ทั้งน้ีการบรหิารทรัพยากรมนุษยอยางมีประสิทธิภาพจะชวยเพิ่มศักยภาพและ
สรางผลกาํไร (Economic Performance) ใหกับองคกร (Pfeffer, 1998) ซึ่งในปจจุบันการ
บริหารทรัพยากรมนษุยจะใหความสําคญักับเปาหมายและกลยทุธขององคกรดวย ที่เรียกวา 
การบรหิารทรัพยากรมนุษยเชิงกลยทุธ (Strategic Human Resource management) เปน
กระบวนการเชื่อมโยงการบริหารทรัพยากรมนุษยเขากับเปาหมายเชิงกลยุทธ เพ่ือใหบรรลุพันธ
กิจขององคกรอยางมีประสทิธิภาพ (Baron & Kreps, 1999) และสรางขอไดเปรียบทางการ
แขงขัน ซึ่งจะประกอบดวยการกาํหนดกลยุทธ (Strategy Formulation) ซึ่งเปนการกาํหนดพันธ
กิจขององคกรเปาหมายขององคกร การวิเคราะหโอกาสและอุปสรรคภายนอกองคกร รวมทั้ง 
จุดแข็งและจดุออนภายในองคกร และการนํากลยทุธไปปฏิบัติ (Strategy Implementation) 
ผานกิจกรรมตางๆของการบริหารทรัพยากรมนษุย  
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บทบาทของการบริหารทรัพยากรมนษุยในปจจุบนั  
 
 จากสภาวะของเศรษฐกิจใหมไดสงผลตอการปรับบทบาทของการบรหิารทรัพยากร
มนุษยทีจ่ากเดิมมีบทบาทในการใหความชวยเหลือ และสนับสนุนฝายปฏิบัติการ (Line Staff) 
ทุกฝายขององคกร เพ่ือสรางความสะดวกในการปฏิบัตงิานใหบรรลุเปาหมาย เชน การสรรหา
บุคลากรตามความตองการของหนวยงาน การควบคมุดูแลพนักงานใหปฏิบัติตามระเบียบ
ขอบังคับขององคกร การฝกอบรมพนักงาน และการจายคาตอบแทน เปนตน แตปจจุบันการ
บริหารทรัพยากรมนษุยมีการเชื่อมโยงความสัมพันธกับทิศทางในการดาํเนินงานขององคกร 
และมีสวนสําคัญในการผลกัดันใหองคกรเกิดความสําเร็จ โดย Ulrich (1998) ไดกลาวถึงการ
บริหารทรัพยากรมนษุยในปจจุบันวา มีบทบาทสาํคญั 4 ประการ (ดูแผนภาพที่ 2.2) ไดแก 
ประการแรก หุนสวนเชิงกลยุทธ (Strategic Partner) เปนบทบาทเกี่ยวกับการกาํหนดกลยุทธ
ทางการบริหารทรัพยากรมนุษยใหสอดคลองกับกลยุทธขององคกร โดยฝายบรหิารทรัพยากร
มนุษยจะเขาไปมีสวนรวมในการกาํหนดเปาหมายและกลยุทธขององคกร แลวนํากลยุทธของ
องคกรนั้นมาเชื่อมโยงเขากบักลยุทธของการบรหิารทรัพยากรมนุษยและปฏิบัติการเพื่อให
บรรลุเปาหมายขององคกร  
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงบทบาทของการบริหารทรัพยากรมนษุย 

 
ที่มา: Ulrich, D. (1998). Human resources champions. Boston, UK: Harvard Business  
        Press, p. 18.    
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ประการที่สอง ผูเชี่ยวชาญดานการบริหาร (Administrative Expert) บทบาทของการ
บริหารทรัพยากรมนษุยและการออกแบบโครงสรางพ้ืนฐานขององคกรเพื่อใหเกดิประสิทธิภาพ
สูงสุด ประกอบดวย การกาํหนดมาตรฐานในการปฏิบัติงานของพนกังานระดับสูงและระดับ
ปฏิบัติการ การนําเทคโนโลยีเขามาชวยในการปฏิบัตงิาน และการจางหนวยงานภายนอกที่มี
ความเชี่ยวชาญ (Outsourcing) เขามาทํางานบางอยางแทน ประการที่สาม ตัวแทนการ
เปลี่ยนแปลง (Change Agent) บทบาทในการสรางสรรค และเปลี่ยนแปลงกระบวนการทาํงาน 
(Work Process) การปรับโครงสรางขององคกร (Restructing) การรื้อปรับระบบการทํางาน 
(Reengineering) และวัฒนธรรมองคกรเพื่อใหพนักงานในองคกรมคีุณภาพและประสิทธิในการ
ทํางานเพิ่มขึ้น รวมทั้งเปนการเตรียมความพรอมของผูบริหารและพนักงานระดบัปฏิบัติในการ
ดําเนินงานใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปในอนาคต และประการสุดทาย  
ผูสนับสนุนพนักงาน (Employee Champion) บทบาทเกี่ยวกับการสงเสริมใหพนักงานทุมเท
ความพยายามและความสามารถในการทํางาน และการแสดงผลงานของตนเองอยางเต็มที่ 
ทั้งนี้เพ่ือใหพนักงานขององคกรเติบโตไปพรอมๆ กับความสําเร็จขององคกร  
  

กิจกรรมของการบริหารทรัพยากรมนษุย  
 
การนํากลยทุธไปปฏิบัตินั้นเปนกระบวนการที่ผูบรหิารควรใหความสําคัญ เน่ืองจากจะ

มีผลตอการปฏิบัติของพนักงานภายในองคกรทุกคนที่จะสามารถเปนตัวแทนขององคกรในการ
ส่ือสารและแสดงใหผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูถึงชื่อเสียงขององคกร โดย Bernadin 
(2003) ไดกลาววากิจกรรมการบรหิารทรัพยากรประกอบดวย 3 กิจกรรมหลัก ประกอบดวย 
1) ความสามารถในการจูงใจทรัพยากรมนุษย ไดแก การวิเคราะหงานและการออกแบบงาน 
(Job Analysis and Job Design) การวางแผนทรัพยากรมนุษยและการสรรหา (Human 
Resource Planning and Recruitment) การคัดเลือกและการจดัพนักงานเขาทาํงาน (Employee 
Selection) 2) ความสามารถในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย ไดแก การพัฒนาและการฝกอบรม 
(Employee Training and Development) การวางแผนและการพัฒนาอาชีพ (Career Planning 
and Development) และการประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Management and 
Appraisal) และ 3) การบริหารคาตอบแทนเพื่อรักษาทรัพยากรมนุษย ไดแก การจายคาจาง
และการใหสวัสดิการ (Compensation Administration) แรงงานสัมพันธ (Labor Relations) 
และสุขภาพและความปลอดภัย (Employee Health and Safety) ซึ่งแตละกิจกรรมจะมี
รายละเอียด ดังนี้  
 

ความสามารถในการจูงใจทรัพยากรมนุษย 
 
กิจกรรมหลักกิจกรรมแรกเกี่ยวของกับความสามารถของฝายบรหิารทรัพยากรมนษุย

ในการจูงใจทรัพยากรมนุษย ซึ่งถือวาเปนกิจกรรมแรกที่มีความสําคัญตอการบรหิารทรัพยากร
มนุษย ประกอบดวย 3 ขั้นตอนที่สําคัญ ไดแก ขั้นตอนแรก การวิเคราะหและการออกแบบงาน 
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(Job Analysis and Design) โดยการวิเคราะหงาน (Job Analysis) คือ กระบวนการที่เปน
ระบบในการรวบรวมขอมูลและตีความขอมูลเกี่ยวกับลักษณะและหนาที่ของงานที่ตอง
รับผิดชอบ และคุณลักษณะของบุคลากรที่ตองการในการทํางาน เชน ความรู ทกัษะ 
ประสบการณ เปนตน โดยขอมูลที่ตองรวบรวมในการวิเคราะหงาน ไดแก กิจกรรมตางๆ ใน
การปฏิบัติงาน ลักษณะการบังคับบัญชา อุปกรณ เครือ่งมือที่จาํเปนตอการทาํงาน 
ความสัมพันธกับงานในฝายอื่นๆ สภาพในการปฏิบัตงิาน มาตรฐานการปฏิบัติงาน ความรู
ความสามารถ ทักษะดานตางๆ และการฝกอบรมหรอืการพัฒนาทีจ่ําเปนตอการปฏิบัติงาน ซึ่ง
ผลจากการรวบรวมขอมูลเหลานี้จะเขยีนสรุปออกมาเปนดังกลาวจะนําไปจัดทําเปนแบบ
บรรยายลักษณะงาน (Job Description) ซึ่งเปนเอกสารที่สรุปชดัเจนถึงเน้ือหาของงาน หนาทีท่ี่
ตองรับผิดชอบทั้งหนาทีห่ลกัและหนาที่อืน่ๆ และแบบบรรยายลักษณะพนักงาน (Job 
Specification) ที่ระบุถึง ความรู การศึกษา ทักษะ ความสามารถ ประสบการณ และ
คุณลักษณะอืน่ๆ (Noe et al., 2000) รวมทั้งใชเปนเกณฑในการพจิารณาและสรรหา
ทรัพยากรมนษุยที่มีความเหมาะสมกับงานขององคกร และกิจกรรมอื่นๆ ของการบริหาร
ทรัพยากรมนษุยที่จําเปนตอการปฏิบัติงาน (French, 1998) ดังน้ัน องคกรจงึตองมีความ
ชัดเจนในการกําหนดทักษะและคุณลักษณะที่จาํเปนของการทํางาน รวมทั้งการกลั่นกรองทักษะ
ของการทาํงานและความสามารถที่สอดคลองกับงาน เชน บริษัทเชารถยนต Enterprise Rent-
A-Car ในสหรัฐอเมริกาจะคัดเลือกพนักงานที่มทีักษะดานการขายและความเต็มใจในการ
บริการลูกคา บริษัทจึงไมกาํหนดใหพนักงานตองที่มีความรูทางดานวิชาการ เปนตน ทั้งน้ี 
ผูบริหารจะตองกําหนดคณุลักษณะดานอื่นๆ ประกอบดวย เชน ความพรอมทีจ่ะรับการ
ฝกอบรม พ้ืนฐานทางสังคม การควบคมุอารมณ บุคลิกภาพ การทํางานเปนทีม ทัศนคตติอการ
ทํางานดานบริการ (Pfeffer, 1998) เปนตน  

 
สวนการออกแบบงาน (Job Design) คอื การกาํหนดรายละเอียดของวิธีการและ

แนวทางในการปฏิบัติสําหรบังานที่ไดรับมอบหมาย การออกแบบงานที่มีประสทิธิภาพจะตอง
ใหความชดัเจนของงานและแสดงการวิเคราะหเสนทางการทํางาน (Work Flow Analysis) ให
พนักงานเกิดความเขาใจเกีย่วกับทิศทางของการปฏิบัติงานใหบรรลเุปาหมายขององคกร 
รวมทั้งการกาํหนดความสัมพันธระหวางงานแตละงานในองคกร (Noe et al., 2000) โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือเพิ่มศักยภาพของการผลติ (Productivity) และการสรางแรงจูงใจในการ
ปฏิบัติงาน (Motivation) ของพนักงาน โดย Harvey (1996) เสนอแนวทางในการออกแบบ
งานไว 4 แนวทาง ดังน้ี 1) การหมุนเวียนงาน (Job Rotation) เปนวิธีการยายบคุลากรที่มีอยู
ไปตามงาน (Tasks) ตางๆ จากงานยอยหนึ่งไปยังอีกงานยอยหนึ่ง เชน บริษัท Honda จะให
พนักงานฝายประชาสัมพันธซึ่งเปนสายงานบริหารเขาไปปฏิบัติงานในสวนที่เกี่ยวของกับการ
ผลิตเปนระยะๆ เปนตน การหมุนเวยีนงานจะทําใหพนกังานไดใชทักษะความสามารถที่
หลากหลายในการทํางาน ซึ่งจะชวยลดความเบื่อหนายจากการทาํงานประจําได และทาํให
พนักงานเกิดความเขาใจในความเกี่ยวของสัมพันธระหวางงานยอยๆขององคกรที่รวมกันเปน
ผลสําเร็จขององคกร  
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2) การขยายงานในแนวราบ (Job Enlargement) เปนการออกแบบงานในลักษณะของ
การขยายขอบเขตของการงานของพนักงานคนหนึ่งๆ ใหมีปริมาณมากขึ้นและมีการใชทกัษะที่
หลากหลายขึน้แตยังคงทํางานอยูในตําแหนงเดิม ซึ่งเปนวิธีการพัฒนาความสามารถของ
พนักงานใหเรยีนรูงานยอยอื่นๆ ที่อยูในขอบเขตและระดับตําแหนงเดียวกัน 3) การขยายงาน
ในแนวดิ่ง (Job Enrichment) เปนการออกแบบงานใหมีคุณคามากขึน้ในความรูสึกของ
พนักงาน ดวยการเพิ่มระดบัความรับผดิชอบของงานใหสูงขึ้น หรอืทําใหทํางานที่มีความยากขึ้น 
ซึ่งจะทาํใหพนักงานตองพฒันาการทาํงานใหมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และเปนการกระจายขอมูล
ขาวสาร นโยบายที่เกีย่วของกับงานไปยังพนักงานที่รับผิดชอบงานนัน้โดยตรง และ 4) การ
สรางทีมงานที่บรหิารกันเอง (Self-managed Work Teams) การออกแบบโดยใหมทีีมงานทีม่ี
อิสระในการบริหารงานควรจะเปนงานทีม่ีลักษณะเฉพาะ (Task Identification) เชน งานดาน
การบริการ จะมีการจดัตั้งทีมที่ประกอบดวยดวยพนักงานที่มทีักษะประสบการณที่หลากหลาย
และจะตองมอบอํานาจใหทมีงานในการบริหารมากขึน้ เพ่ือใหงานบรรลุผลสําเรจ็ ซึ่งจะเปนการ
เพ่ิมทั้งความรบัผิดชอบและอิสระในการปฏิบัติใหสูงขึ้น เชน โรงงานประกอบรถยนต 
DaimlerChrysler ใหพนักงานทั้งหมดในองคกรทําหนาที่ตอนรับลูกคา ออกใบรับคาํส่ังการซอม 
และมีสวนในการรับพนักงานใหมเขามาเปนสมาชิกของทีมของตนเอง สงผลใหอตัราการขาด
งานของพนักงานลดลง และการผลติสินคาที่มีปญหาก็มีอัตราลดลง เปนตน 
 

ขั้นตอนตอมาของการจูงใจทรัพยากรมนษุย การวางแผนทรัพยากรมนุษยและการสรร
หา (Human Resource Planning and Recruitment) Noe และคณะ (2000) กลาววา การ
วางแผนทรัพยากรมนุษย คือ กระบวนการทบทวนความตองการดานทรัพยากรมนุษยอยางเปน
ระบบ เพ่ือใหมั่นใจวา องคกรมีจาํนวนของพนักงานทีเ่พียงพอสําหรบัการปฏิบัติงานเพื่อให
บรรลุเปาหมายขององคกร ซึ่งการคาดคะเนความตองการทรัพยากรมนุษยจะตองสอดคลองกับ
การวางแผนเชิงกลยุทธ (Bernadin, 2003) โดยมอีงคประกอบที่สําคัญ 2 ประการ คอื การ
คาดการณ (Forecasting) และการกําหนดแผนการปฏิบัติงาน ซึ่งจะทําใหองคกรบริหาร
ทรัพยากรมนษุยไดอยางมปีระสิทธิภาพและประสิทธิผล เน่ืองจากมีระบบที่ชวยในการในการ
พิจารณาใหไดบุคคลกรที่มคีวามเหมาะสมกับงานและองคกร (Bernadin, 2003) 
 

Bernadin (2003) ไดเสนอกระบวนการของการวางแผนทรัพยากรมนุษยไว 6 ขั้นตอน 
ดังน้ี ขั้นตอนแรก การวิเคราะหสภาพแวดลอมขององคกร (Environmental Scanning) ทั้ง
สภาพแวดลอมภายในองคกร ไดแก นโยบายขององคกร กลยุทธขององคกร วัฒนธรรมองคกร 
และเทคโนโลยี และสภาพแวดลอมภายนอกองคกร ไดแก คูแขงขัน สภาพตลาดแรงงาน สภาพ
เศรษฐกิจ สังคมและการเมอืง รวมทั้งนโยบายของรัฐบาล ขั้นตอนที่สอง การวิเคราะหและ
คาดการณความตองการแรงงาน (Labor Demand Forecast) เปนการคาดคะเนจาํนวนและ
ประเภทของบุคลากรทีต่องการโดยพิจารณาจากเปาหมายของแผนเชิงกลยุทธที่ไดวางไว ดวย
การวิเคราะหเชิงคุณภาพ เชน การคาดคะเนดวยเทคนคิ Delpi ซึ่งเปดโอกาสใหผูทีเ่ชี่ยวชาญ
ที่มาจากภายในและภายนอกองคกรเสนอความคิดเกีย่วกับความตองการบคุลากร แลวฝาย
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บริหารทรัพยากรมนษุยมาสรุปเพื่อหาคาเฉลี่ยจํานวนบุคลากรที่ตองการในอนาคต เปนตน 
การวิเคราะหเชิงปริมาณ เชน การวิเคราะหจากแนวโนม (Trend Analysis) โดยใชขอมูลในอดตี
ที่เกี่ยวของกับยอดขาย และปริมาณของผลผลิต มาเปรยีบเทียบยอนหลังกับขอมูลการจางงาน
ในแตละป เปนตน ขั้นตอนที่สาม การศกึษาและวิเคราะหตลาดแรงงาน (Labor Supply 
Analysis) เปนการสํารวจทรัพยากรมนุษยขององคกรทีม่ีอยูในปจจุบัน โดยทาํการวิเคราะห
จํานวนและประเภทของบุคลากรทั้งระดบับริหารและระดับปฏิบัติการขององคกร เกี่ยวกับ
ความรู ความสามารถ ประสบการณในการทํางาน และความตองการเติบโตในสายงาน สําหรับ
เปนขอมูลเบื้องตนในการคาดการณตลาดแรงงาน และปริมาณแรงงานภายนอก เปนการ
ตรวจสอบวา บุคลากรในตลาดแหงใดทีจ่ะสามารถตอบสนองความตองการแรงงานองคกร
สําหรับการดาํเนินงานในอนาคต โดยวิเคราะหจากระดับของทักษะและคุณสมบัติที่จาํเปนตอ
การทํางาน  

 
ขั้นตอนที่ส่ี การเปรียบเทยีบระหวางบคุลากรที่องคกรตองการกับบุคลากรที่องคกรจะมี

อยูในอนาคต (Gap Analysis) ซึ่งเปนการนําขอมูลจากการคาดคะเนเกี่ยวกับจํานวนและ
คุณสมบัติของบุคลากรมาเปรียบเทียบ เพ่ือทําการตดัสินใจเลือกบุคลากร และแนวทางในการ
ปฏิบัติเพ่ือเพิ่มหรือลดจาํนวนบุคลากร ขัน้ตอนที่หา การกาํหนดแผนปฏิบัติงานของฝาย
ทรัพยากรมนษุย (Action Programming) ตั้งแตการสรรหาและการคดัเลือก การฝกอบรมและ
การพัฒนาบคุลากร เพ่ือเตรียมความพรอมดานบคุลากรใหสอดคลองกับความตองการใน
อนาคตขององคกร และขั้นตอนทีห่ก การติดตามและการประเมินผลการวางแผนงานทรัพยากร
มนุษย (Control and Evaluation) โดย Walker และ MacDonald (2001) ไดเสนอแนวทางใน
การประเมินทีเ่รียกวา HR Scorecard เปนการประเมินทีเ่ชื่อมโยงทรัพยากรมนุษยเขากับกล
ยุทธขององคกร ที่ประกอบดวยการประเมิน 4 มุมมอง คือ 1) มุมมองดานกลยทุธ (Strategic 
Perspectives) จะพิจารณาจากการสรรหาและพัฒนาบคุลากรที่มคีวามสามารถใหเปน
สินทรัพยขององคกร การสรางภาวะผูนาํ การเพิ่มขีดความสามารถขององคกร การประยุกตใช
เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อสรางความสอดคลองภายในองคกร และการสรางวัฒนธรรมที่มุงเนน
ผลการปฏิบัตงิาน 2) มุมมองดานการดาํเนินงาน (Operation Perspectives) จะพิจาณาจาก
การวางแผนทรัพยากรมนุษยที่สอดคลองกับแผนกลยทุธขององคกร การหาทางแกปญหาเรื่อง
แรงงาน การทํางานทีใ่หความสําคญักับกลยุทธ การบริหารทรัพยากรมนษุยแบบ
มาตรฐานสากล และการใหบริการที่คุมคาและมีประสิทธิภาพ 3) มุมมองดานลกูคา 
(Customer Perspectives) ฝายบรหิารทรัพยากรมนุษยควรสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา
ภายในองคกรดวยการสรางคุณคาใหกับการบริการ สําหรับการประเมินในมุมมองนี้จะพิจารณา
จากการเปนหุนสวนทางธุรกิจ การสรางผลงานระดับมาตรฐานสากล ความรวดเร็วในการ
ใหบริการ และการใหบริการดวยตนทุนต่าํ และ 4) มุมมองดานการเงิน (Financial 
Perspectives) แสดงถึงผลตอบแทนที่ผูถือหุนจะไดรบัเพิ่มขึ้น ซึ่งเปนผลมาจากการใชทรัพยากร
มนุษยใหเกิดประโยชนสูงสุด และความสามารถในการลดรายจายของพนักงาน    
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 สวนการสรรหา (Recruitment) คือ กระบวนการคนหา ดึงดูดผูสมัครงานที่มคีณุสมบัติ
ที่เหมาะสมกับงานในปริมาณที่เพียงพอกับความตองการทรัพยากรมนุษยขององคกร ทั้งใน
ปจจุบันและอนาคต (Harvey, 1996) องคกรจะทาํการพิจารณาจํานวนของผูสมัครที่จะสรรหา
ลงในตําแหนงงานที่วาง คณุลักษณะของผูสมัครที่มีสอดคลองกับงาน และความเปนไปไดของ
ผูสมัครที่จะไดรับคดัเลือกเขาทาํงาน โดย Bernadin (2003) อธิบายวา การสรรหาสามารถหา
ไดจากแหลงสําคัญ 2 แหลง ไดแก 1) การสรรหาจากแหลงภายในองคกร (Internal 
Recruitment Sources) เปนการแสวงหาบุคลากรภายในองคกรที่มคีวามรู ความสามารถ 
ทักษะ และประสบการณ ที่เหมาะสมกับตาํแหนงงานทีว่างเพื่อปดโอกาสใหปฏิบัตงิานใน
ตําแหนงใหม ซึ่งสามารถทําไดโดยการยายไปปฏิบัติงานในตําแหนงใหม (Transfer) ที่มีอัตรา
วางหรือเปนตําแหนงใหมทีอ่งคกรตั้งขึ้นมา หรือการเลื่อนตําแหนงใหสูงขึ้น (Promotion) (Noe 
et al., 2000)  ขอดีของการสรรหาจากแหลงภายในองคกร คือ ทาํใหองคกรไดพนักงานที่มี
ความคุนเคยกับองคกรทั้งในระเบียบปฏิบัติ เปาหมาย และโครงสรางขององคกร อีกทั้งยังเปน
การสรางขวัญและกําลังใจในการทํางานของพนักงานที่มีความรูความสามารถ เพ่ือพัฒนาสาย
งานเดิมของตนเอง หรือมีโอกาสไดรับประสบการณจากการทาํงานในตําแหนงงานใหม แตขอ
เสียเปรียบ คือ เม่ือตองมีการตดัสินใจแกปญหา องคกรก็อาจไมไดความคิดสรางสรรคและ
ความรูใหมๆ ที่จะนํามาใชแกปญหา เน่ืองจากบุคลากรมีความเคยชนิกับระบบการปฏิบัติงาน
แบบเดิม  
 

และ 2) การสรรหาจากแหลงภายนอกองคกร (External Recruitment Sources) เปน
การแสวงหาบคุคลที่มคีวามสามารถและมีศักยภาพจากภายนอกใหเขามารวมงานกับองคกร 
กรณีของการสรรหาดวยวิธีนี้ เหมาะสําหรับความตองการขยายงานของฝายใดฝายหนึ่งใน
องคกร และบุคลากรที่มีอยูภายในองคกรขาดคุณสมบัติหรอืประสบการณที่เหมาะสมกับ
ตําแหนงงานใหม ขอดีของการสรรหาดวยวิธีนี้ คือ ทําใหองคกรสามารถเขาถึงผูสมัครจํานวน
มาก จึงมีโอกาสในการพิจารณาผูสมัครทีม่ีความรู และทักษะตามที่ตองการได รวมทั้งการนํา
บุคลากรภายนอกเขามารวมงานจะทาํใหเกิดความคิดและมุมมองใหมๆ ในการทํางาน แต
ขอเสียคือ องคกรตองเสียคาใชจายที่สูงเม่ือเทียบกับการหาบุคลากรจากแหลงภายใน รวมทั้ง
พนักงานใหมจะตองใชเวลาในการปรับตวัและการฝกอบรมมากขึ้น ตัวอยางวิธีการสรรหาจาก
แหลงภายนอก เชน การสมัครงานดวยตนเอง (Walk-ins) การแนะนําหรือการอางอิงจาก
บุคคลภายในองคกร (Referrals) การประกาศรับสมัครงานทางสื่อโฆษณา (Media 
Advertisements) การสมัครผานสํานักจดัหางาน (Employment Agencies) การหาผูสมัครงาน
ทางอินเทอรเน็ต (E-cruiting) เปนตน  
 
 ขั้นตอนสุดทาย การคัดเลือกและการจัดบุคลากรเขาทาํงาน (Employee Selection) 
French (1998) การคดัเลือกเปนกระบวนการตดัสินใจเลือกผูสมัครที่มคีวามเหมาะสมมาก
ที่สุดสําหรับตาํแหนงงาน โดยจะพิจารณาผูสมัครจากหลายลักษณะทั้งลักษณะที่เปนรูปธรรม 
เชน จํานวนปของประสบการณในการทํางาน เปนตน และลักษณะทีเ่ปนนามธรรม เชน 
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ลักษณะนิสัยสวนตัว ความเปนผูนํา เปนตน ทั้งน้ี Pfeffer (1998) เสนอวา ในการจางบคุลากร
ที่มีความเหมาะสม (Selective Hiring of New Personnel) องคกรจะตองใหความสําคัญกับการ
คัดเลือกจากผูสมัครจาํนวนมาก และผานการพิจารณาหลายขั้นตอน เชน สายการบิน 
Singapore Airlines เปนองคกรที่ใหความสําคัญกับการคัดเลือกพนกังานตอนรับบนเครื่องบิน 
เน่ืองจากเปนจุดติดตอระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Point of Contact) ที่มีความสําคัญ จึง
ตองผานการทดสอบและการสัมภาษณจากผูบรหิารระดับสูงหลายรอบ เปนตน โดยลักษณะของ
การพิจารณาผูสมัครนั้นจะตองมีความเชือ่ถือได (Reliability) การทดสอบหรือสัมภาษณบุคคล
คนเดียวกันแตตางเวลากันจะตองมคีวามคงที ่และความเที่ยงตรง (Validity) ผูสมัครที่ได
คะแนนทดสอบระดับสูง เม่ือไดทาํงานกบัองคกรแลว ผลของการปฏิบัติงานก็ตองออกมาใน
ระดับสูงเชนกัน (Dessler, 2003) สวนการจัดบุคลากรเขาทํางาน (Placement) โดยทั่วไปเมื่อ
องคกรตัดสินใจรับผูที่ผานการเลือกเขามาทาํงานในองคกรจะตองผานการปฐมนิเทศ 
(Orientation) ซึ่งเปนการชีแ้จงและแนะนําใหพนักงานใหมรูจักผูบริหารและหนวยงานทีต่องเขา
ไปทํางาน รวมทั้งรับทราบและเขาใจนโยบายขององคกร แนวการดาํเนินงานขององคกร 
ระเบียบของการปฏิบัติงาน ซึ่งจะเปนการลดความกงัวลใจที่เกดิขึ้นเมื่อตองเริ่มงานใหม 
(DeCenzo & Robbins, 1999) นอกจากนี้ พนักงานใหมยังตองผานการทดลองงาน 
(Probation) เพ่ือเปนการตรวจสอบการปฏิบัติงานของพนักงานที่รบัเขามาใหมวามีความ
เหมาะสมกับการทาํงานในตําแหนงที่มอบหมายหรือไม รวมถึงความสามารถในการปรับตัวเขา
กับวัฒนธรรมองคกร และโอกาสในการสรางผลผลิตทีม่ีศักยภาพใหกับองคกร  

 
ความสามารถในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย 

 
  กิจกรรมหลักกิจกรรมที่สองเกี่ยวของกับความสามารถของฝายบรหิารทรัพยากรมนุษย
ในการพัฒนาทรัพยากรมนษุย ซึ่งเปนการจัดระบบเพื่อใหพนักงานมโีอกาสในเรยีนรู และทาํให
พนักงานมีโอกาสกาวหนาในการทํางาน โดยมุงเนนผลในระยะยาวทีเ่ปนการเตรียมความพรอม
ใหพนักงานสาํหรับความสามารถที่จาํเปนในอนาคตหรือการบรรลุเปาหมายในอาชีพ 
(Bernadin, 2003) ประกอบดวยกิจกรรมยอยๆ 3 กิจกรรม กิจกรรมแรก การพฒันาและการ
ฝกอบรม (Employee Training and Development) เปนการสรางหลักประกันวา พนักงานของ
องคกรจะมีความรูความสามารถและทักษะที่ตองการเพื่อการปฏิบัตงิานไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
ความรับผิดชอบงานในตําแหนงที่สูงขึ้น รวมทั้งการปรบัตัวเขากับการเปลี่ยนแปลงตางๆ โดย
การฝกอบรม (Training) จะเนนการสอนใหพนักงานในระดับปฏิบัติการเขาใจในงานที่
รับผิดชอบอยู ปรับปรุงการปฏิบัติงานของพนักงาน และชวยเพิ่มความรูและทักษะที่จาํเปนตอ
การปฏิบัติงานในปจจุบัน ทั้งนี้ตองสรางใหเกิดประสบการณของการเรียนรูดวยการออกแบบให
เหมาะสมกับความจาํเปนของลักษณะงาน รวมทั้งสามารถบรรลุเปาหมายขององคกรและ
เปาหมายสวนบุคคล (Bernadin, 2003)  
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โดยเทคนิคการฝกอบรมแบงเปน 2 ลักษณะที่สําคญั คือ การฝกอบรมในขณะ
ปฏิบัติงาน (On-the-job Training) โดยผูบังคับบัญชาจะถายความรู แนวทางการปฏิบัติงานทีม่ี
ประสิทธิภาพ รวมทั้งทัศนคตทิี่มีตองานใหผูใตบังคับบัญชาในสถานที่ทาํงานจรงิ เชน การ
หมุนเวียนงาน (Job Rotation) เปนการใหพนักงานไดหมุนเวียนไปทํางานในหนาที่ตางๆ โดย
จะรับจากฝกอบรมจากผูบังคับบัญชาในแตละหนวยงาน การสอนงาน (Coaching) สําหรับ
พนักงานใหม ซึ่งผูสอนควรเปดโอกาสใหพนักงานไดปฏิบัติงานจริงตามวิธีการที่ไดรับการ
แนะนําจากผูสอน เปนตน และการฝกอบรมนอกการทํางาน (Off-the-job Training) เปนการ
ฝกอบรมโดยเชิญวิทยากรทีม่ีความเชีย่วชาญจากภายนอกมาใหความรูที่เกี่ยวของกับงานทีท่ํา
หรือเปนประโยชนตอการทาํงาน นอกจากนี้ ยังมีการแสดงบทบาทสมมติ (Role Playing) การ
ใชคอมพิวเตอรชวยสอน (Computer-asserted Instruction: CAI) การสรางสถานการณจําลอง 
(Business Stimulations) ดวยการใหกลุมของผูเขารับการฝกอบรมไดใชความคิดสรางสรรคใน
การระดมสมอง (Brainstorming) เพ่ือแสวงหาทางเลอืกและแนวทางการแกไขปญหาที่
เหมาะสม   
 
 สวน การพัฒนา (Development) จะเนนการใหความรูและทักษะเพื่อเตรียมความ
พรอมสําหรับความรับผิดชอบและการเปลี่ยนแปลงในอนาคต (Future-oriented) ใหกับ
ผูบริหารและพนักงานที่รับผิดชอบงานในระดับสูง (Noe et al., 2000) แนวทางการพัฒนาที่
สําคัญ นอกจากการเรียนรูอยางเปนทางการในสถาบันการศึกษาหรือสถาบันใหคําปรึกษา
ตางๆ ยังสามารถพัฒนาโดยใชการประเมิน (Assessment) ซึ่งเปนการรวบรวมขอมูลจากการ
รบัฟงความคดิเห็นของพนักงานเกี่ยวกับการปฏิบัติงาน ทักษะทางการสื่อสาร และทักษะอื่นๆ 
ซึ่งสามารถประเมินพนักงานที่มีแนวโนมการทํางานทีด่ีและมีโอกาสกาวหนาในการทํางาน 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง การประเมินจากศูนยการประเมิน (Assessment Center) เพ่ือหาพนักงาน
ที่มีศักยภาพในการปฏิบัติงานระดับบรหิาร โดยประเมนิจากผลงานและการตัดสินใจแกปญหา
ภายใตกจิกรรมและสถานการณจําลอง ทัง้น้ี การฝกอบรมและการพฒันาบุคลากรในองคกร
ควรสงเสริมและสนับสนุนใหเกิดการเรยีนรูอยางตอเนื่อง (Continuous Learning) (Bernadin, 
2003)  
 
 กิจกรรมที่สองของการพัฒนาทรัพยากรมนุษย คือ การจัดการและการพัฒนาอาชพี 
(Management Development and Career Development) Bernadin (2003) กลาววา การ
พัฒนาอาชีพ คือ การวางแผนอยางเปนระบบเพื่อที่จะทําใหความตองการของพนักงานเกี่ยวกับ
ความสําเรจ็ในงานอาชีพ และความตองการบุคลากรที่มีศักยภาพขององคกร สามารถบรรลุ
บรรลุผลสําเรจ็รวมกันไดอยางสมดุล โดยการพัฒนาอาชีพประกอบดวยกิจกรรมที่สําคญั คือ 
การวางแผนอาชีพ (Career Planning) เนนกิจกรรมของแตละบุคคลที่เปนประโยชนในการ
ตัดสินใจที่มีความสัมพันธกับงานของตน เพ่ือที่จะสรางความกาวหนาตามเปาหมายดานการ
ทํางานที่กาํหนดไวของตนเอง และการบริหารอาชีพ (Career Management) จะเนนกิจกรรม
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ขององคกร ในการสนับสนุนและสงเสริมใหกับพนักงานมีความกาวหนาในงาน ซึง่ขึ้นอยูกับ
ศักยภาพในการทํางานของแตละบุคคล (Dessler, 2003) 
  
 สวนกิจกรรมที่สาม การประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Management and 
Appraisal) French (1998) กลาววา การประเมินผลการปฏิบัติงาน เปนการประเมินอยางเปน
ระบบ เพ่ือพิจารณาวาพนักงานปฏิบัติงานไดผลดีอยางไร เม่ือเทียบกับมาตรฐานที่องคกร
กําหนดไว และการสื่อสารผลการประเมินนั้นใหพนักงานรับทราบ เพ่ือนําไปปรับปรุงการ
ปฏิบัติงานใหมีประสิทธิภาพสูงขึ้น โดยเปาหมายของการประเมิน คือ การประเมิน
ความสามารถและศักยภาพในการปฏิบัติงานของพนกังาน (Evaluative Goals) และการ
พัฒนาการปฏิบัติงานของพนักงาน (Development Goals) สําหรับแนวทางในการประเมิน คือ 
การประเมินผลการปฏิบัติงานจะตองมีการกาํหนดมาตรฐานการปฏิบัติงาน (Performance 
Standard) เพ่ือจะไดใชสําหรับชี้วัดประสทิธิภาพของพนักงานที่ปฏิบัติงานนั้นไดอยางเหมาะสม
และไมมีอคติ และการประเมินผลจะตองใหความสําคญักับผลการปฏิบัติงานของพนักงาน 
(Performance Appraisal) ดวยการประเมินแบบรอบดาน (360-degree Feedback) เพ่ือให
ไดรับขอมูลเกีย่วกับผลของการปฏิบัติงานอยางรอบดาน  ซึ่งเปนการประเมินจากบุคคลที่
เกี่ยวของทั้งผูบังคับบัญชาโดยตรง ผูใตบังคับบัญชา เพ่ือนรวมงานในแผนกเดยีวกัน หรือ
ระหวางแผนกที่ตองทําการติดตอกัน ลูกคา รวมทั้งการประเมินตนเอง (Dessler, 2003)  
 

สําหรับการประเมินผลการปฏิบัติงานสามารถประเมินได 2 วิธี ไดแก 1) วิธีการ
ประเมินที่เนนพฤติกรรมการทํางาน (Behavioral-oriented Appraisal Methods) พิจารณาจาก
ความรู ความสามารถ และการกระทาํของผูปฏิบัติงาน โดยเปรียบเทียบกับความคาดหวังของ
องคกรหรือมาตรฐานของการปฏิบัติงาน เชน วิธีการประเมินจากเหตุการณสําคญั (Critical 
Incident Method) โดยหัวหนางานจะสังเกตและบันทกึการปฏิบัติงานของพนักงาน แลวจึง
นํามาประชุมเพ่ือประเมินผลการปฏิบัติงาน (Dessler, 2003) เปนตน และ 2) การประเมินที่
เนนผลลัพธของงาน (Results-oriented Appraisals Methods) พิจารณาผลสําเรจ็ของงานตาม
เปาหมาย หรอืมาตรฐานทีก่ําหนดไว โดยไมไดใหความสําคัญกับวิธีการปฏิบัติเพ่ือใหงาน
บรรลุผลสําเรจ็ เชน วิธีการบริหารตามวตัถุประสงค (Management by Objectives: MBO) เปน
การบรหิารงานแบบหนึ่งทีใ่หพนักงานเขามีสวนรวมในการกาํหนดเปาหมายการทํางานของ
ตนเอง การประเมินวิธีนี้ตองการสงเสรมิใหพนักงานมีสวนรวมตอผลสําเร็จขององคกร เปนตน 
(Dessler, 2003) 
  

การบริหารคาตอบแทนเพื่อรักษาทรพัยากรมนุษย 
 
กิจกรรมหลักกิจกรรมสุดทายของการบรหิารทรัพยากรมนุษย คือ การบรหิารระบบ

คาตอบแทน ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือดึงดดูและรักษาบุคลากรที่มคีณุภาพใหทาํงานกับองคกร 
รวมทั้งกระตุนใหพนักงานทุมเทความพยายามในการทํางานใหบรรลุเปาหมายขององคกร 
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(Bernadin, 2003) การบรหิารคาตอบแทน หมายถึง การวางแผนจดัระบบงานและการ
ควบคุมกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการจายคาตอบแทนใหกับพนักงาน ทั้งการตอบแทนทางตรง 
เชน เงินเดือน คาจางรายวนั คานายหนา โบนัส เปนตน และการตอบแทนทางออม เชน การ
ประกันชีวิตและสุขภาพ การรักษาพยาบาล วันหยุดประจําป เปนตน (Noe et al., 2000) การ
จายคาตอบแทนอาจอยูในรูปของการเปนผูถือหุน (Stock Ownership) ซึ่งจะทําใหพนักงานรูสึก
เปนสวนหน่ึงขององคกรและพรอมทีท่ํางานเสมือนเจาขององคกร (Pfeffer, 1998) ทั้งน้ีเพ่ือ
แลกกับผลงานที่พนักงานปฏิบัติใหกับองคกร เปาหมายสําคญัของการบรหิารคาตอบแทน คือ 
การรักษาบุคลากรที่มีคณุภาพใหทํางานกับองคกรดวยความพึงพอใจไวได โดยการบรหิาร
คาตอบแทนทีม่ีความสําคัญ คือ คาจางและสวัสดิการ (Compensation Administration) การ
กําหนดคาจางและเงินเดือน (Pay) นั้นจะตองใหความสําคัญกับการประเมินคาของงาน (Job 
Evaluation) ซึ่งหมายถึง การจดัระบบที่เปนมาตรฐานสําหรับเปรียบเทียบเนื้อหาของงานแตละ
ประเภทที่มีอยูในองคกร โดยพิจารณาจากความสามารถในการทํางานแตละประเภท และ
ขอบเขตความรับผิดชอบของงาน ซึ่งจะชวยใหองคกรสามารถจดัระดบัของงานทุกงานในองคกร
ไดอยางเหมาะสมและเพื่อใหเกิดความเสมอภาคภายในองคกร (Internal Equity) (Bernadin, 
2003) ทั้งน้ีองคกรจะนําการประเมินคาของงานมาใชในการกําหนดระดับคาตอบแทนของ
พนักงานไดอยางเหมาะสมและเปนธรรม ซึ่งระบบการจายคาตอบแทนที่ดีนั้น ควรจะเปนการ
จายคาตอบแทนโดยพิจารณาจากผลการปฏิบัติงานของพนักงาน (Pay for Performance)  

 
สวนสวัสดิการ (Benefits) คือ ผลประโยชนที่องคกรจดัหาใหแกพนกังาน เชน คา

รักษาพยาบาล การกําหนดวันลาพักรอน การประกันชีวิต เปนตน (Noe et al., 2000) 
นอกจากนี้ การใหการคุมครองหรือรับประกันการจางงาน (Employment Security) อาจเปน
สวัสดิการทีอ่งคกรเสนอใหแกพนักงาน ซึ่งทําใหพนักงานไดรับความมั่นใจเกี่ยวกบัการจางงาน 
บุคลากรก็จะทุมเทความรู ความสามารถที่มีอยูในการปฏิบัติงานเพื่อเพิ่มศักยภาพการผลิต 
(Productivity) ใหกับองคกร อีกทั้งสรางความเชื่อมั่นใหกับพนักงานในกรณทีีภ่าวะทาง
เศรษฐกิจตกต่ํา องคกรประสบปญหาทางการเงิน หรอืการดําเนินกลยุทธที่ผิดพลาดของ
ผูบริหารระดบัสูง อยางไรก็ตาม การคุมครองการจางงานไมไดสงเสริมใหรักษาพนักงานที่
ทํางานไมไดประสิทธิภาพ แตองคกรจะพจิารณาจากผลการปฏิบัติงานของพนักงานเปนหลัก 
(Pfeffer, 1998) ทั้งน้ีการออกแบบคาจาง เงินเดือน และสวัสดิการอยางเหมาะสมจะสามารถ
ดึงดูดและรักษาบุคลากรทีม่ีคุณภาพใหอยูกับองคกรในระยะยาว รวมทั้งจูงใจใหทุมเท
ความสามารถในการทํางาน  

 
สําหรับการรกัษาทรัพยากรมนุษยนี้ องคกรยังจะตองมีการสรางแรงงานสัมพันธ 

(Labor Relations) ซึ่งเปนระบบของความสัมพันธระหวางฝายบริหารกับพนักงานระดับ
ปฏิบัติการในฐานะนายจางกับลูกจาง ความสัมพันธดังกลาวอาจเปนความสัมพันธกันโดยตรง 
หรือผานตัวแทนของลูกจางที่จัดตั้งเปนสหภาพแรงงาน เปาหมายของแรงงานสัมพันธ คือ การ
สรางความสัมพันธอันดีระหวางผูบรหิารกบัพนักงานระดับปฏิบัติ การปองกันการเอารัดเอา
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เปรียบซึ่งกันและกัน การสรางความไววางใจระหวางผูบริหารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ ซึ่งจะ
สนับสนุนใหเกิดการประสานความรวมมอืกันทํางาน การระงับการรวมตัวกันเพื่อเรียกรองให
เพ่ิมผลตอบแทน และทาํใหพนักงานภายในองคกรเกิดความผูกพันตอองคกร (Pfeffer, 1998) 
รวมทั้งการจัดการเรื่องสุขภาพและความปลอดภัย (Employee Health and Safety) ก็สามารถ
ทําใหองคกรสามารถรักษาพนักงานใหอยูกับองคกรได ซึ่งองคกรทีส่ามารถสรางความปลอดภยั
ในการปฏิบัตงิาน คือ การปราศจากอันตรายหรืออุบัติเหตทุี่เกี่ยวกบัการปฏิบัติงาน และ
สงเสริมใหพนักงานรักษาสุขภาพจะชวยลดคาใชจายขององคกรได (Bernadin, 2003)  

 
ดังนั้น บุคลากรขององคกรจึงเปนทรัพยากรที่มคีุณคาตอองคกร ซึ่งเปาหมายสําคัญของ

การบรหิารทรัพยากรมนุษย คือ การดึงดูดบุคลากรทีม่ีคุณภาพเขามารวมงานกับองคกร การ
รักษาบุคลากรที่มคีุณภาพใหทาํงานกับองคกรเปนเวลานาน และการจูงใจบุคลากรที่มคีุณภาพ
ใหทุมเทความสามารถและความพยายามในการทํางานใหกับองคกรอยางเต็มที ่ทั้งน้ี ฝาย
บริหารทรัพยากรมนษุยจะตองวางแผนอยางเปนระบบและสอดคลองกับการวางแผนเชิงกลยุทธ
ขององคกร เม่ือองคกรสามารถบรหิารทรัพยากรมนษุยไดบรรลุเปาหมายและมคีวามเหมาะสม 
ก็จะทาํใหไดบุคลากรที่พรอมจะปฏิบัติตามแนวทางการบริหารงานขององคกร  และจะเกิด
ประสิทธิภาพทางการบริหารมากขึ้นสําหรับองคกรที่นาํการสื่อสารการผสมผสานเขามาใช ซึ่ง
จะเปนแนวคดิในสวนตอไป  
 
2. แนวคิดเกีย่วกับการสื่อสารแบบผสมผสาน  
 
 Cornelissen (2000) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับการผสมผสานแนวคดิทางดานการ
ส่ือสาร (Integration in Communication Management) จากงานวิจยัของนักวิชาการดานการ
ส่ือสารการตลาด และการประชาสัมพันธ พบวา การผสมผสานแนวคิดดานการสื่อสารที่
นักวิชาการดานตางๆ ไดพัฒนาขึ้น มีวัตถุประสงคเพ่ือเพิ่มประสิทธิผลของการสื่อสารและเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการปฏิบัตงิานขององคกร  ไมวาจะเปนแนวคิดของการตลาดแบบผสมผสาน 
(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
จากการศึกษายังพบอีกวา ลักษณะของการผสมผสานนี้อาจเกิดจากการสรางความขอความใหมี
ความตอเนื่อง (Consistency in Messages) การใชส่ืออยางประสานกันหรือสนับสนุนซึ่งกัน
และกัน (Orchestration of Media) ความสัมพันธที่ใกลชิดระหวางบริษทัเจาของตราสินคากับ
บริษัทตัวแทนการสื่อสาร (Client-agency Relationships) การเชื่อมโยงอยางเปนระบบระหวาง
การทําหนาทีข่องการตลาด และการสื่อสารการตลาด เปนตน ดังน้ัน ในการทําความเขาใจกับ
แนวคิดนี้จะเริม่ตนจากการทําความเขาใจแนวคดิเบื้องตนของการตลาดแบบผสมผสาน การ
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ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และสุดทายแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสานอยางละเอียด 
ซึ่งเปนแนวคิดสําคัญของการวิจยันี ้
  
 แนวคิดของการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing)  
  
 การตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดทีมุ่งเนนการบรหิารความสัมพันธ (Relationship 
Management) ในระยะยาวกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งจะสงผลตอการรบัรูถึงคุณคา
ตราสินคา (Brand Equity) ที่เปนผลกระทบของความรูเกี่ยวกับตราสินคาทีแ่ตกตางกันของ
ผูบริโภค ซึ่งเกิดขึ้นจากการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา (Keller, 2003) 
ซึ่งคุณคาตราสินคานี้จะเปนการสรางความมั่นใจและความพึงพอใจในการตดัสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค ทําใหสินคาเกดิขอไดเปรียบทางการแขงขัน รวมทั้งสามารถสรางผลกําไรใหกับองคกร
เพ่ิมขึ้น (D. Aaker, 1991) โดย Duncan และ Moriarty (1997) ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยว
การตลาดแบบผสมผสาน ดวยการอธิบายและเปรยีบเทียบถึงความแตกตางระหวางการตลาด
แบบดั้งเดิมกบัการตลาดแบบผสมผสานไว 10 ประเด็น (ดูตารางที ่2.1) มีรายละเอียดดังน้ี 1) 
การตลาดแบบผสมผสานจะใหความสําคญักับการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกร (Relationships) มากกวาการมุงเนนที่การแลกเปลี่ยนหรือการขายสนิคา 
(Transactions) 2) คุณคาตราสินคาเกิดจากการสรางความสัมพันธระหวางองคกรกับผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยางมีประสทิธิภาพ ซึ่งความสัมพันธดังกลาวมิใช
เฉพาะกับลูกคา (Customers) เพียงกลุมเดียว  
 

3) การใชเครือ่งมือส่ือสารการตลาดและชองทางการสื่อสารตราสนิคาตองคาํนึงความ
สอดคลองตอเนื่องเชิงกลยุทธ (Strategic Consistency) มากกวาการใชเครื่องมอืส่ือสาร
การตลาดที่ขาดความสอดคลองและตอเนื่องกัน (Independent Brand Messages) 4) 
การตลาดแบบผสมผสานตองการใหลูกคาและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมีปฏิกิริยาตอบ
กลับ (Interactivity) มายังองคกร เพ่ือนําไปปรับปรุงการวางแผนและการดาํเนินงานขององคกร 
มากกวาการสือ่สารผานส่ือมวลชนซึ่งเปนการสื่อสารแบบทางเดยีว (Mass Media Monologue) 
5) การตลาดแบบผสมผสานจะใหความสําคัญกับการทําการตลาดและการจัดกจิกรรมที่
เชื่อมโยงเขากบัพันธกิจขององคกร (Mission Marketing) เชน การใหความชวยเหลือสังคมใน
ดานตางๆ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีส่อดคลองกับความตองการของผูบริโภค เปนตน ซึ่งจะ
กระตุนใหผูทีม่ีสวนไดสวนเสียเกิดความผกูพัน (Commitment) ตอองคกร มากกวาการทาํ
การตลาดเพื่อหวังผลกําไร (Cause Marketing) 6) การวางแผนการสื่อสารจะตองเริ่มจากการ
วิเคราะหโอกาส อุปสรรค จุดแข็งและจดุออนของตราสินคา แลวจึงนําไปพิจารณากลยทุธกับ
วัตถุประสงคของการสื่อสารใหสอดคลองกับสถานการณปจจุบัน (Zero-based Communication 
Planning) มากกวาการวางแผนที่ปรับจากแผนการสื่อสารของปทีผ่านมา (Last Year’s Plans) 
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ตารางที่ 2.1 แสดงความแตกตางระหวางการตลาดแบบดั้งเดิมกับการตลาดแบบผสมผสาน 

 
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) การมุงเนนการทํางานแบบผสมผสานดวยการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวาง
หนวยงานตางๆ และการเชื่อมโยงพนักงานที่มคีวามเชี่ยวชาญจากแผนกตางๆ ใหมาทํางาน
รวมกัน (Cross-functional Management) มากกวาการวางแผนและการตรวจสอบภายใน
แผนกของตนเอง (Departmental Planning and Monitoring) 8) ผูจัดการฝายการตลาดจะตอง
มีเขาใจบทบาทของเครื่องมอืส่ือสารการตลาดแตละประเภท (Communication Generalists) 
เพ่ือที่จะตัดสินใจและวางแผนการสื่อสารใหเกิดประสทิธิภาพสูงสุดภายใตงบประมาณที่
เหมาะสม มากกวาการการประเมินการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดตามความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ดาน (Specialization and Expertise) 9) การจดัทําฐานขอมูลของลูกคาและผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียขององคกร (Databases) เพ่ือสรางความสัมพันธและรักษาลกูคารายเดิม รวมทั้งจดัทาํ
แผนการสื่อสารตามความตองการของกลุมเปาหมายและเขาถึงเฉพาะบุคคล (Personalized 
Communication) มากกวาการตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) ที่มุงเนนที่การหาลูกคา
ใหม และ 10) การเลือกใชบริษัทตัวแทนการสื่อสารทีม่ีความเชีย่วชาญเฉพาะดานตางๆ มา
วางแผนการสือ่สารตราสินคารวมกัน (Integrated Agency) มากกวาการใชบริษทัตัวแทน
โฆษณาเพียงแหงเดยีว (Full-service Agency)  

 
แนวคิดของการตลาดแบบผสมผสานเปนแนวคิดที่เนนการสรางความสัมพันธกับผูที่มี

สวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งเปนการผสมผสานแนวคดิดานการสื่อสารที่เกดิขึ้นจากการสราง
ความตอเนื่องของการสื่อสารในเชิงกลยทุธ (Strategic Consistency) กลาวคือ 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 อยางที่มาจากองคกรสามารถมีอทิธิพลตอการรับรูของผูบริโภคและผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรได เชนเดียวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ให
ความสําคัญกบัการสรางความขอความใหมีความตอเนื่อง และการใชส่ืออยางประสานกันหรือ
สนับสนุนซึ่งกันและกัน ซึ่งเปนแนวคิดดานการสื่อสารที่พัฒนาขึ้นโดยนักวิชาการดานการ
ส่ือสารการตลาด              
     
 แนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing  

Communications)  
 

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวอยาง
หลากหลาย ทั้งความหมายที่มคีวามสอดคลองกันหรอืมีความแตกตางกัน โดย Nowak และ 
Phelps (1994) ไดแบงลักษณะการใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ออกเปน 3 ลักษณะ ไดแก ลักษณะแรก การสื่อสารไปในทศิทางเดียวกัน (One Voice 
Marketing Communications) เปนการผสมผสาน ซึ่งเกี่ยวของกับการทําใหภาพลักษณ 
ขอความ และตําแหนงตราสินคามีความสอดคลองและชัดเจน ในเครื่องมือส่ือสารการตลาดทุก
ประเภทที่ส่ือสารไปยังผูบรโิภค เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ เปน
ตน ในทางปฏิบัติองคกรจงึจําเปนตองกาํหนดแนวทางของการสื่อสารใหมคีวามสอดคลอง โดย
การกาํหนดแนวความคดิใหเปนไปในทศิทางเดียวกัน 

 
ลักษณะที่สอง การสื่อสารแบบผสมผสานดานเนื้อหา (Integrated Communications) 

แนวคิดนี้เปนแนวคิดในระดับจุลภาค (Micro-oriented) ซึ่งใหความสําคัญกับเนือ้หาของ
เครื่องมือส่ือสารการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณา กลาวคือ เน้ือหาของชิ้นงานโฆษณาจะตอง
มุงสรางภาพลักษณขององคกรและตราสินคา พรอมๆ กับการกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม 
และลักษณะทีส่าม การรณรงคการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Coordinated Marketing 
Communication Campaign) หมายถึง การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
หลากหลายรปูแบบเขาดวยกัน มากกวาการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพียงรปูแบบเดียว 
เพ่ือใหเกิดการสนับสนุนซึ่งกันและกัน (Synergism) ในอันที่จะสรางความตระหนกัรู 
ภาพลักษณ หรือความเชื่อทีม่ีตอตราสินคา รวมทั้งกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม อยางไรก็
ตาม แนวคิดนี้แตกตางจากการสื่อสารไปในทิศทางเดยีวกัน (One Voice Marketing 
Communications) กลาวคอื การใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ ไม
จําเปนตองส่ือสารออกมาในทิศทางเดยีวกันหรือมีตาํแหนงของสินคาเพียงรูปแบบเดียว แต
สามารถกาํหนดตําแหนงของสินคาไดหลากหลาย ทั้งน้ีขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายทางการสื่อสารที่
แตกตางกัน  

 
กลาวโดยสรุป ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปจจุบันจะเปน

ลักษณะของการรณรงคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่ตระหนักถึงคุณคาของการวาง
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แผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุมการใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย ไมวาจะเปนการ
โฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ โดยแผนการสื่อสาร
การตลาดนั้นจะผสมผสานรูปแบบการสือ่สารเหลานี้เขาดวยกัน เพ่ือการสื่อสารที่มีความ
ตอเนื่อง ชัดเจน และนํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด (4 A’s, 1990, cited in G. 
Belch & M. Belch, 2004) รวมทั้งใหความสําคญักับการสรางความสัมพันธอันดีตอลูกคาและ
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรผานระบบฐานขอมลูขององคกร เพ่ือผลักดันใหเกิดคณุคาตรา
สินคา ทั้งน้ีกระบวนการทาํงานภายในองคกรจะมีลักษณะของการทํางานประสานงานขาม
หนาที่ (Cross-functional) เพ่ือสนับสนุนการทํางานตามแนวคิดนีด้วย (Duncan, 2005)  
 

โดยลักษณะสาํคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี 5 ประการ ไดแก 1) การ
เริ่มตนจากการทาํเขาใจลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง (Start with the Customer or Prospect) 
ดวยการศึกษาความตองการ รูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการเปดรับส่ือของลูกคา 
เพ่ือนําขอมูลดังกลาวไปกําหนดกลยทุธและทําการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่จูงใจใหลูกคา
เลือกตราสินคาขององคกร (Shimp, 2003) ซึ่งเปนการวางแผนจากภายนอกสูภายใน 
(Outside-in Planning) (D. Schultz, et al., 1993) 2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
จะสื่อสารดวยเครื่องมือที่หลากหลาย (Use any and all Forms of Contacts) คือ การเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดและชองทางการสื่อสารตราสนิคาที่หลากหลาย เพ่ือส่ือสารใหเขาถึง
ลูกคาเปาหมาย (G. Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005) ซึ่งการใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอยางหลากหลาย จะทาํใหเกดิผลกระทบทีม่ากกวาการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด
เพียงเครื่องมอืเดียว (Achieve Synergy) (Duncan, 2005) เชนเดียวกับ D. Schultz และคณะ 
(1993) ที่กลาวถึงรูปแบบของการใชจดุติดตอของตราสินคาหรือองคกรทีห่ลากหลาย (All 
Sources of Brand or Company Contact) ไมวาจะเปนการออกแบบผลิตภณัฑ การบรรจุภณัฑ 
การจัดจาํหนาย การตั้งราคาของสินคา ชั้นวางสินคา หรือการใหบรกิารลูกคา เพ่ือส่ือสารไปยัง
ลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง  
 

3) เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การสรางผลกระทบตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค (Affect Behavior) นอกจากการทาํใหผูบรโิภคเกิดการตระหนักรูหรือ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคา จะตองทาํใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
หรือการเปลี่ยนตราสินคา ซึ่งเปนวัตถุประสงคทางการตลาดดวย (Shimp, 2003) 4) การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสรางความสมัพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค 
(Building Relationship) การสรางความสัมพันธที่ดีและตอเนื่อง จะทําใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ํา จนกลายเปนความภักดีตอตราสนิคาในที่สุด ซึ่งการสรางและรักษา
ความสัมพันธทําใหองคกรมีกําไรเพิ่มขึ้นมากกวาการหาลูกคาใหมที่มีตนทุนสูงกวา (Duncan, 
2005; Shimp, 2003) และ 5) กระบวนการวางแผนการสื่อสารแบบผสมผสานเปนการ
วางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) คือ การกาํหนดวตัถุประสงค และการวางแผน
เชิงกลยุทธ โดยวิเคราะหสถานการณทางการตลาดและตราสินคาในปจจุบัน แลวจึงกําหนด
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งบประมาณทางการสื่อสาร (Duncan, 2005) รวมทั้งการเลือกเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่
สอดคลองกับสถานการณและวัตถุประสงคของการสื่อสาร  

 
นักวิชาการดานการสื่อสารการตลาดยังคงใหความสําคัญกับการสื่อสารที่เนนการสราง

ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร (External 
Stakeholders) ผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีห่ลากหลาย แตทั้งน้ี นอกจากการใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่หลากหลายผสมผสานกัน ยังตองมีการวางแผนการสือ่สารอยาง
ตอเนื่องทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร (Haytko, 1996, cited in Anantachart, 2001) 
ซึ่งสอดคลองกับ Fill (2002) ที่ใหความสําคัญกับการตลาดภายในองคกร (Internal Marketing) 
โดยพนักงานภายในองคกรจะตองมคีวามเขาใจเกีย่วกบักลยุทธขององคกร ทิศทางการ
ดําเนินงานขององคกร และกลยุทธดานการสื่อสาร (Evans, 2003) เพ่ือที่จะเปนตัวแทนใน
การสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาขององคกรได ทั้งน้ีเม่ือการผูบรหิารขององคกรไดใหความสําคัญ
กับการสื่อสารภายในองคกร จึงทาํใหเกดิการพัฒนาแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานใน
ระยะเวลาตอมา (Caywood, 1997)  
 

แนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)  
        

สําหรับแนวทางของการสื่อสารจากเดิมน้ัน เปนการสื่อสารแบบแบงแยกหนาที่ 
(Separatist Approach Focus) มุงเนนการสื่อสารแบบทางเดียว โดยจะแบงแยกความ
รับผิดชอบหนาทีใ่นการทาํงานอยางชัดเจน เชน ฝายโฆษณาดแูลการวางแผนงานโฆษณา ฝาย
ประชาสัมพันธดูแลแผนประชาสัมพันธ ฝายการสื่อสารภายในองคกรรับผิดชอบในการพัฒนา
และปรับปรุงแนวทางการสื่อสารกับพนักงาน เปนตน นอกจากนี้ ยังใหความสําคญักับการ
ควบคุมงบประมาณ เม่ือตองมีการวางแผนการสื่อสารประจําป จึงเกดิการกระจายงบประมาณ
การสื่อสารที่ไมเทาเทยีมกนัของแตละฝาย ทั้งน้ี ขึ้นอยูกับน้ําหนักของการใชเครือ่งมือส่ือสาร
และวัตถุประสงคของการสือ่สาร แตมิไดวางแผนโดยเริ่มตนจากการวิเคราะหสถานการณ
ปจจุบัน และประเมินความจําเปนของการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดรูปแบบตางๆ (Zero-
based Planning) (Duncan & Moriarty, 1997) ดังน้ัน เม่ือการทาํงานดานการสื่อสารมี
ลักษณะแบบแบงแยกหนาที่จึงทําใหเกดิความขดัแยงภายในองคกรไดงาย ทั้งตาํแหนงงาน 
อํานาจความรับผิดชอบ งบประมาณ รวมถึงการอางถึงผลสําเร็จจากแตละสวนงาน โดยมิไดมอง
ถึงผลสําเร็จของแผนการสือ่สารโดยรวม (ดูตารางที่ 2.2)   
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ตารางที่ 2.2 แสดงแนวทางการสื่อสารแบบแบงแยกหนาที่กับการสือ่สารแบบผสมผสาน 
 

 
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.  
 

การทํางานในลักษณะแบงแยกความรับผดิชอบนั้น สงผลใหการส่ือสารทั้งภายในและ
ภายนอกองคกรขาดความตอเนื่องและมปีระสิทธิภาพลดลง จึงทาํใหมีการพัฒนาการสื่อสารทีม่ี
ลักษณะของการผสมผสานมากขึ้น (Integrated Approach Focus) ที่เรียกวา การส่ือสารแบบ
ผสมผสาน ซึ่งมุงเนนกระบวนการและแนวทางการบรหิารที่ประสานกัน โดยผูบรหิารและฝาย
ส่ือสารองคกรจะตองทบทวนและกําหนดแผนการสื่อสารที่สอดคลองกับเปาหมายขององคกร
รวมกัน ทั้งนี้ การสื่อสารจะมีลักษณะปฏสัิมพันธกัน (Interactivity) และเชื่อมโยงถึงกัน 
(Connectivity) ซึ่งจะทาํใหเกิดการสรางและรักษาความสัมพันธอยางใกลชิดระหวางองคกรกับ
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรกลุมตางๆ เชน ลูกคา ผูจัดจาํหนายวัตถุดิบ พันธมิตรทางธุรกจิ 
เปนตน ดวยการสื่อสารผานสื่อที่สามารถโตตอบระหวางกันได เชน ส่ืออินทราเน็ตภายใน
องคกร หรือระบบการสื่อสารอิเล็กทรอนกิส เปนตน โดยการสื่อสารจะเปนองคประกอบสําคัญ
ในการนาํหรอืส่ังการ สําหรับการปฏิบัตติามกลยทุธขององคกร  การสํารวจความพึงพอใจของ
ลูกคา รวมทั้งการนําระบบการตรวจสอบคุณภาพมาใชในการประเมินประสิทธิผลผลของการ
ส่ือสาร (D. Schultz & Kitchen, 2004) 
 
 โดยสรุปแลว การสื่อสารแบบผสมผสานเปนแนวคิดทีม่องการสื่อสารในภาพกวางและ
เกิดมาทีห่ลังสุด หลังจากทีท่ําความเขาใจแนวคดิทั้ง 3 ในเบื้องตนแลว ในสวนตอไปเปนการ
อธิบายรายละเอียดของการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยจะกลาวถึงที่มาและแนวคิดของการ
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 องคประกอบของการ
ส่ือสารแบบผสมผสาน และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสาร
แบบผสมผสาน  
  
ท่ีมาของแนวคิดของการสือ่สารแบบผสมผสาน 
 
 มีปจจัยหลายประการที่นําไปสูการเกิดแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน คอื การ
ทํางานของฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาด และแนวคิดของการบรหิารคณุภาพทัง้ระบบ 
(Total Quality Management)  
 

Hutton (1996) ไดเสนอแบบจําลองแสดงความสัมพันธของการตลาด การโฆษณา 
การสื่อสารการตลาด และการประชาสัมพันธ ดังแสดงในแผนภาพที ่2.3 ซึ่งจากบทบาทของ
การสื่อสารตางๆ ที่มีการทบัซอนกันอยู ทําให  Ehling, White และ J. Grunig (1998) เสนอให
มีการแบงแยกหนาที่อยางชัดเจนระหวางการประชาสมัพันธกับการตลาด โดยกลาววา ฝาย
ประชาสัมพันธจะทํางานไดอยางมีประสทิธิภาพเมื่อแยกออกมาจากฝายการตลาด เน่ืองจาก
ความรับผิดชอบของฝายประชาสัมพันธไมเพียงแตมหีนาที่ในการสรางความสัมพันธกับผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกรเพียงอยางเดยีว แตยังมีบทบาทสําคัญในการสนับสนุนการทํางาน
ของฝายบรหิารและหนวยงานอื่นๆ ภายในองคกรอีกดวย   

 
Kotler และ Mindak (1978, cited in Hutton, 1996) ไดแสดงแนวคิดเกี่ยวกับ

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและการตลาด โดยนาํเสนอโครงสรางขององคกร และ
ความสัมพันธของการทาํงานระหวางการประชาสัมพันธและการตลาด แบงเปน 5 ลักษณะ 
ไดแก ลักษณะแรก ฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาดจะมีโครงสรางองคกรทีแ่ยกกัน แตมี
หนาที่เหมือนและแตกตางกัน (Separate but Equal Model) ซึ่งฝายประชาสัมพันธจะมีหนาที่
ในการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร เชน รฐับาล ส่ือมวลชน ชุมชน 
เปนตน และอยูในหนวยงานที่รับผิดชอบดานการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
ซึ่งแยกออกมาจากฝายการตลาดที่มุงเนนวัตถุประสงคดานยอดขาย เชน การออกผลิตภณัฑ
ใหม กจิกรรมอื่นๆ ที่จดัขึ้นเพื่อสนับสนุนยอดขายผลติภัณฑ เปนตน ลักษณะที่สอง ฝาย
ประชาสัมพันธและฝายการตลาดมคีวามเทาเทยีมกันในองคกร แตมีหนาที่บางสวนที่ทับซอน
กันอยู (Overlapping Model) สําหรับองคกรที่มีโครงสรางลักษณะนี ้จะเปนองคกรที่มีขนาด
ใหญ มักใหความสําคญักับกิจกรรมทางการตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย และ
การสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่นๆ โดยมหีนวยงานที่รบัผิดชอบ คือ แผนกประชาสัมพันธองคกร 
(Corporate Public Relations) ดําเนินกิจกรรมและการสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร เชน ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) นักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) 
การสื่อสารกบัพนักงานภายในองคกร (Employee Communications) เปนตน  
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แผนภาพที่ 2.3 แสดงความสัมพันธของการตลาด 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 ฝายการตลาดมีบทบาทสําคัญในองคกร (Marketing Dominant Model) 
สําหรับองคกรที่มีโครงสรางลักษณะนี้ เปนองคกรที่ดาํเนินธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภณัฑอุปโภค
บริโภค ที่เนนการสื่อสารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดและใหความสําคญักับ
ยอดขายของผลิตภัณฑ สวนฝายประชาสมัพันธขององคกรลักษณะนี้จะอยูภายใตฝายการตลาด 
โดยรับผิดชอบกิจกรรมและการสื่อสารทีส่อดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด เชน การ
เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลติภัณฑ (Product Publicity) การสื่อสารภาวะวิกฤติ (Crisis 
Communications) การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorships) การจัดกจิกรรมทางการ
ตลาด (Special Event) เปนตน  

(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 ฝายประชาสัมพันธมีหนาทีห่ลักในการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรและลูกคา (Public Relations Dominant Model) สําหรับองคกรที่มี
โครงสรางลักษณะนี้จะเปนธุรกิจบริการ เชน โรงพยาบาล มหาวทิยาลัย เปนตน รวมถึงองคกร
ที่มิไดมุงหวังกําไร (Non-profit Organizations) โดยจะมุงเนนที่การสรางความสัมพันธในระยะ
ยาว และใหความสําคญันอยกับผลทางดานยอดขาย  และลักษณะทีห่า ฝายการตลาดและฝาย
ประชาสัมพันธมีความเทาเทียมกัน (Marketing = Public Relations) ซึ่งมีหลักการการทํางานที่
มีความสอดคลองกัน สําหรบัองคกรที่มีโครงสรางลักษณะนี้มักเปนองคกรที่มีขนาดเล็ก และมี
โครงสรางขององคกรที่ไมซบัซอน (ดูแผนภาพที่ 2.4) 
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงความสัมพันธระหวางการตลาดและการประชาสัมพันธ   

 
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) แสดงความสัมพันธระหวางฝาย
ประชาสัมพันธกับความรับผิดชอบของหนวยงานดานการบรหิารอืน่ๆ ดังนี้ 1) การจัด
โครงสรางของฝายประชาสมัพันธควรมีอํานาจในการตดัสินใจระดับองคกรได รวมทั้งการตั้งทมี
บริหารเพื่อสนับสนุนการบริหารเชิงกลยทุธขององคกร 2) การสื่อสารทั้งหมดขององคกรตองมี
การผสมผสาน และอยูในความรับผิดชอบของฝายประชาสัมพันธ 3) ฝายประชาสัมพันธไมควร
อยูภายใตฝายอื่นๆ เชน ฝายการตลาด ฝายบรหิารทรัพยากรบุคคล และฝายการเงิน 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 
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ฝายประชาสมัพันธควรมีโครงสรางแบบแนวราบ (Flat Organization) เพ่ือมีอํานาจในการ
จัดสรรบคุลากรและทรัพยากรในการสรางความสัมพันธกับสาธารณชนอยางตอเนื่อง         
    
 จากบทบาทและความสัมพันธของฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาดที่เกดิการ
เปลี่ยนแปลงนั้น ทําใหทั้ง 2 ฝายตองมีการปรับตัวในการทํางาน เพ่ือใหการดาํเนินงานของ
องคกรมีประสิทธิภาพสูงขึน้ 
 

นอกจากนี้ แนวคิดการบรหิารคณุภาพทั้งระบบ (Total Quality Management) ยงัสงผล 
ตอการเกิดแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานอีกดวย โดยการบรหิารคณุภาพทั้งระบบเปนการ
บริหารที่มุงเนนการสรางคุณภาพใหเกดิขึ้นในทุกกระบวนการขององคกร โดยมเีปาหมายเพื่อ
ปรับปรุงคุณภาพของสินคาและบริการอยางตอเนื่อง และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกคาไดอีกดวย (Ross, 1995) ซึ่ง Bennett (1997, cited in Haynes, Lackman, & Guskey, 
1999) ไดกลาวถึงหลักการของการบริหารคณุภาพทั้งระบบที่สําคัญ คือ 1) การใหความสําคัญ
กับความตองการของลกูคา 2) ผูบริหารจะกําหนดวิสัยทศันที่ชดัเจนและสื่อสารไปยังพนักงาน
ระดับปฏิบัติการ 3) ฝายบริหารและพนักงานระดับปฏิบัติการจะมสีวนรวมในการดําเนินงาน
ขององคกรอยางเต็มความสามารถ 4) มุงเนนเรื่องการรักษาความสัมพันธระยะยาวกับผู
จําหนายวตัถุดิบในฐานะพนัธมิตร เพ่ือจะไดมั่นใจวาจะไดรับวัตถุดบิในการผลติที่มีคณุภาพ 5) 
การสรางสภาพแวดลอมเพื่อกระตุนใหมกีารปรับปรุงคุณภาพอยางสม่ําเสมอ และ 6) การ
กระตุนใหพนักงานทุกคนในองคกรมแีรงจูงใจที่จะทาํงานเพื่อผลิตสินคาและบรกิารที่มีคณุภาพ
ดีที่สุดออกมา  
  
 จากผลการวจิยัของ Gronstedt (1996a) ซึ่งไดตรวจสอบกระบวนการทํางานของ
องคกรโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับหัวหนาแผนกการสื่อสารตางๆ เชน แผนกสื่อสัมพันธ 
แผนกโฆษณา แผนกนักลงทุนสัมพันธ เปนตน พบวา การทํางานจะมีประสิทธิภาพสูงสุด เม่ือ
บุคลากรจากแผนการสื่อสารตางๆ มีการทาํงานรวมกนัและประสานกัน (Cross-functional 
Management) และมีการนําการบริหารคณุภาพทั้งระบบมาใช กลาวคือ เปนการนาํแนวคดิของ
การสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในการดาํเนินงานองคกร ทั้งใน 1) ระดับบุคคล (Individual 
Level) ตั้งแตการสรรหาบคุลากรที่มคีณุภาพเขามารวมงาน การฝกอบรม และการหมุนเวียน
งานเพื่อใหความรูในงานหลายๆ ดาน 2) ระดับฝาย (Departmental Level) ตั้งแตการทาํงาน
เปนทีมดวยคดัเลือกสมาชกิที่มีทกัษะทีส่ามารถชวยเหลือซึ่งกันและกันได การเปดโอกาสให
พนักงานแสดงความคิดเหน็ รวมทั้งการสรางบรรยากาศของการสื่อสารเพื่อใหพนักงานทุกคน
ติดตอกันไดอยางสะดวก และ 3) ระดับองคกร (Corporate Level) ตั้งแต การจัดใหผูที่
รับผิดชอบดานการสื่อสารเขามาประชุมรวมกัน การเปนส่ือกลางในการใหคําปรึกษากับ
พนักงานทุกระดับ รวมทั้งผูบริหารระดับสูงจะตองสนับสนุนการกําหนดวิสัยทัศนที่แข็งแกรงของ
องคกร 
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 โดยสรุปแลว จากการที่ฝายประชาสัมพันธถูกมองวามีบทบาทแคบๆ ทําหนาที่เปน
เพียงฝายสนับสนุนในองคกร (Technical Support Function) กลายมาเปนฝายที่มีบทบาท
สําคัญขององคกร (L. Grunig, J. Grunig, & Dozier, 2002) ประกอบกับแนวคิดทางการจัดการ 
ซึ่งไดแก การบริหารคณุภาพทั้งระบบ (Total Quality Management) และการทาํงานแบบขาม
หนาที่ (Cross-functional) (Gronstedt, 1996a) เขามาใชในองคกร ทาํใหเกิดเปนแนวคิด
การสื่อสารแบบผสมผสานที่มองภาพกวางของการสื่อสารทั้งองคกร  
  
ความหมายของการสือ่สารแบบผสมผสาน  
 
 การสื่อสารแบบผสมผสานเปนแนวคิดทีเ่นนการผสมผสาน และสรางความตอเนือ่ง
ระหวางการส่ือสารภายในองคกรกับการสื่อสารภายนอกองคกร โดยจะพิจารณาการวางแผน
จากภายในสูภายนอก (Inside-out Planning) กลาวคือ ผูบรหิารและพนักงานระดับปฏิบัติการ
จะตองมคีวามเขาใจในวิสัยทศันขององคกร พันธกิจขององคกร คณุคาขององคกร วัฒนธรรม
องคกร และคาํมั่นของตราสินคา (Brand Promise) อยางถองแทกอนที่จะนําเสนอตอผูทีม่ีสวน
ไดสวนเสียขององคกร ประกอบกับการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) 
ซึ่งเริ่มตนจากการความเขาใจผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทุกกลุม เพ่ือนําไป
พิจารณาถึงสารหลัก (Key Message) ทีต่องการสื่อสาร แนวทางการสื่อสาร ชองทางการ
ส่ือสาร และเครื่องมือการสื่อสารที่เขาถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรแตละกลุม   
  
 Gronstedt (1996a) ไดใหคําจํากัดความของการสื่อสารแบบผสมผสานวา หมายถึง 
การบรหิารการสื่อสารใหมคีวามตอเนื่อง เพ่ือส่ือสารไปยังสาธารณชนและผูบริโภคในตลาด ซึ่ง
ก็คือผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยแนวทางของการบรหิารนั้นจะเนนการสราง รักษา
ความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Gronstedt, 1996b) 
  
 สวน Caywood (1997) และ D. Schultz (1994b) ใหคาํจาํกัดความที่สอดคลองกันวา 
การสื่อสารแบบผสมผสานถือเปนขั้นตอนหรือระดับตอมาของการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ซึ่ง D. Schultz (1994b) ไดอธิบายความหมายเพิ่มเติมวา การสื่อสารแบบ
ผสมผสานนั้น เปนการผสมผสานการสื่อสารทีห่ลากหลายรูปแบบ โดยการสื่อสารจะมีความ
สอดคลองกัน (Consistency) มีการผสมผสาน (Integration) และเปนในทิศทางเดียวกัน (One 
Sight, One Sound) 
 
 ในขณะที่ Wightman (1999) กลาววา การสื่อสารแบบผสมผสานเปนแนวคิดของการ
ผสมผมสานการสื่อสารทั้งหมดขององคกร โดยมีวตัถุประสงคเพ่ือส่ือสารไปยังผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียขององคกร ซึ่งมิใชการสื่อสารกับลูกคาเพียงกลุมเดียว การผสมผสานการสื่อสารทั้งหมด
ขององคกรนีส้ามารถเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกลยทุธการแขงขัน (Competitive 
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Strategy) ตําแหนงในตลาด (Position) และความสามารถหลักขององคกร (Core Competency) 
(Kitchen & D. Schultz, 2003)  
 
 กลาวโดยสรุป การสื่อสารแบบผสมผสาน หมายถึง การสื่อสารที่ใหความสําคัญกบัการ
ส่ือสารองคกร (Corporate Communications) ทั้งการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร และ
การสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร และการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) ซึ่งเปนการสื่อสารกบัผูบริโภค ดวยการสรางชองทางการติดตอของตราใน
ทุกจดุติดตอ โดยจะตองทาํใหเกิดความสอดคลองตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกร 
เพ่ือที่จะไดสะทอนถึงตําแหนงของสินคาและวิสัยทศันขององคกรอยางคงที่ และใหบรรลุ
เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสานที่ตองการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรกับผูบริโภคในระยะยาว   
 
การดําเนินงานองคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน 
 
 การนําแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชกับองคกรนั้น ผูบริหารขององคกรมี
ความจาํเปนที่ตองทําความเขาใจแนวคดิการตลาด ซึง่เกี่ยวของกับการพัฒนาสินคา (Product 
Development) การกาํหนดตําแหนงทางการตลาด (Positioning) และแนวคิดการ
ประชาสัมพันธ ซึ่งเนนการสรางชื่อเสียงขององคกร (Reputation Development) และการ
ส่ือสารตอผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร (Scholes & Clutterbuck, 1998)  
 

และเพื่อใหการทาํงานตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
Hunter (1997, cited in Wightman, 1999) ไดเสนอรูปแบบของการจดัโครงสรางขององคกร
ระหวางฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาดที่สงผลตอการดําเนินงานการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย 5 ขั้นตอนสําคัญ (Hunter’s Five-staged Model) คือ ขั้นตอนแรก 
การประสานงานและการรวมมอืกันระหวางฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาด ซึ่งเปนการ
กระตุนใหบุคลากรทั้ง 2 ฝายรับผดิชอบการสื่อสารทั้งหมดขององคกรรวมกัน ขั้นตอนที่สอง 
ฝายประชาสมัพันธและฝายการตลาดมคีวามสําคัญอยางเทาเทยีมกันในองคกร โดยเฉพาะ
ระดับบริหารขององคกร ทัง้น้ีบุคลากรทีร่ับผิดชอบดานการสื่อสารควรมทีักษะดานการวางแผน
เชิงกลยุทธ การบรหิารการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค การสรางสรรคงาน และการใหคาํปรึกษา
กับพนักงานในฝายตางๆ (Miller & Rose, 1994) 

 
ขั้นตอนที่สาม ฝายการตลาดแยกการสื่อสารการตลาดออกมาอยูภายใตฝาย

ประชาสัมพันธ โดยเรียกวา ฝายการสื่อสาร (Communication Department) แบงยอยออกเปน 
3 แผนก ไดแก แผนกการสือ่สารการตลาด (Marketing Communications) แผนกการสื่อสาร
องคกร (Corporate Communications) และแผนกการสื่อสารภายในองคกร (Internal 
Communications) Hunter (1997) แนะนําวา ฝายการตลาดควรจะมอบหมายความ
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รับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดใหแกฝายประชาสมัพันธ เน่ืองจากฝายการตลาดไมไดทาํ
หนาที่โดยตรงในการดูแลการโฆษณา การตลาดทางตรง แตตองใหสําคัญกับการทําความเขาใจ
พฤติกรรมผูบริโภคและการวางแผนกลยทุธในระยะยาว  ขั้นตอนที่ส่ี ฝายการสื่อสารและฝาย
การตลาดจะอยูในระดับเดยีวกัน ภายใตการบังคับบัญชาของผูบรหิารระดับสูง และขั้นตอนทีห่า 
การผสมผสานหนาทีข่องการสื่อสารจะใชแนวทางการบริหารความสัมพันธ (Relationship 
Management) การสื่อสารไปยังบุคลากรทุกฝายในองคกรจะเนนการสรางความสมัพันธ โดย
ฝายประชาสมัพันธจะประสานงานกับฝายบรหิารทรพัยากรมนษุย ฝายการผลิต ฝายบริการ
ลูกคา และพัฒนาเปนองคกรทีทุ่กฝายทาํงานอยางประสานกัน (Totally Integrated 
Organization)  

 
แบบจําลอง 5 ขั้นของ Hunter (1997) นี้ไดแสดงลักษณะโครงสรางองคกร 

(Organization Structure) และบทบาทของฝายการสื่อสารกับฝายการตลาดที่แบงแยกกันอยาง
ชัดเจน โดยแยกฝายการการประชาสัมพันธออกมาเปนฝายการสื่อสาร (Communications) ที่
ดูแลและรับผดิชอบการสื่อสารทั้งหมดขององคกรทั้งการสื่อสารภายในองคกร การส่ือสาร
องคกร และการสื่อสารการตลาด (ดูแผนภาพที่ 2.5)     

  
แผนภาพที่ 2.5 แสดงลักษณะโครงสรางขององคกรตามแนวคดิแบบจําลอง 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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 หลังจากการกาํหนดโครงสรางขององคกรแลว การที่จะพัฒนาการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ไปสูการสื่อสารแบบผสมผสานนั้น องคกรจะตองพจิารณาระดับของการ
ผสมผสาน ซึ่งจะตองสอดคลองกับการบริหารงานขององคกร สภาพตลาด และสถานการณ
ปจจุบัน โดย Duncan และ Caywood (1996) ไดเสนอ ระดับของการผสมผสานไว 7 ระดับ 
ประกอบดวย ระดับแรก การรับรูถึงความจําเปนของการผสมผสาน (Awareness) องคกร
มองเห็นโอกาสและความจําเปนของการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือให
สอดคลองกับการแขงขันในตลาดที่สูงขึ้น การคาปลีกมอีํานาจในการตอรองสูง ส่ือมีราคา
เพ่ิมขึ้น ผูบริโภคไมเห็นถึงความแตกตางของตราสินคาผลิตภัณฑ ตนทุนของการนําฐานขอมูล
ลูกคามาใชมมีูลคาต่าํลง 
 

ระดับที่สอง การผสมผสานดานภาพลักษณ (Image Integration) สารที่สงออกไป
จะตองมคีวามสอดคลองตอเนื่องกัน สะทอนถึงภาพลักษณและความรูสึกขององคกร ซึ่งเกิดจาก
การกาํหนดขอความ ภาพ เสียง การใชขอความหรือสารที่มีความตอเนื่องกัน (Message 
Consistency) ระดับที่สาม การผสมผสานหนาทีก่ารทาํงานของเครือ่งมือส่ือสารการตลาด
ตางๆ (Functional Integration) เริ่มตนจากการวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแตละประเภท แลวจึงเลือกใชเครื่องมือใหทํางานประสานกัน ซึ่งการเลือก
ผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดจะขึน้อยูกับปญหาทางการตลาด โอกาสทางการตลาด 
วัตถุประสงคของการตลาดและการสื่อสาร  

 
ระดับที่ส่ี การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกัน  (Coordinated 

Integration) เน่ืองจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดมีประสิทธิภาพในการบรรลุวัตถุประสงคของ
การตลาดและการสื่อสารทีแ่ตกตางกัน ดังน้ันการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารโดยใชบุคคล 
เชน การขายโดยพนักงานขาย กับเครือ่งมือการสื่อสารผานส่ือ เชน การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง จึงตองมคีวามสอดคลองกัน ระดับนี้จะ
เริ่มรวบรวมและบันทึกฐานขอมูลของลูกคา ระดับทีห่า การผสมผสานดวยการใหความสําคัญ
กับฐานขอมูลของลูกคา (Consumer-based Integration) การวางแผนการสื่อสารที่เริ่มตนจาก
ขอมูลของลูกคา ทั้งจากการวิจัยขอมูลของผูบริโภคในเชิงลึก ฐานขอมูลเชิงพฤติกรรมของลูกคา 
จึงสามารถเขาใจความตองการและพฤติกรรมของผูบรโิภค ทาํใหสามารถสื่อสารผานชอง
ทางการสื่อสารตราสินคา (Consumer Contact Points) เพ่ือใหสามารถเขาถึงลูกคาเปาหมาย
ไดอยางมีประสิทธิภาพขึ้น การผสมผสานในระดับนี้ยงัคงใหความสาํคัญกับการจดัทําแผนการ
ตลาดเพื่อสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคาที่ภักดตีอสินคา  

 
ระดับทีห่ก การผสมผสานดวยการใหความสาํคญักับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

(Stakeholder-based Integration) เปนระดับที่การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานพัฒนาและ
ขยายขอบเขตเปนการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยองคกรควรสื่อสารไปยังผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกร พนักงาน ชุมชน รัฐบาล ส่ือมวลชน และกลุมอื่นๆ มิใชเปนการสื่อสารกับผูบริโภค
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เพียงกลุมเดียว เน่ืองจากองคกรเปนทีรู่จกั และสามารถเห็นไดชัด องคกรจึงตองใหความสําคัญ
กับการบรหิารความเสี่ยงทางการตลาด (Risk Marketing) ดวย และระดับสุดทาย การ
ผสมผสานดวยแนวคดิการบริหารความสัมพันธ (Relationship Management Integration) การ
ส่ือสารกับผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีประสทิธิภาพจะตองผสมผสานกลยุทธจากฝาย
ตางๆ ทั้งฝายการตลาด ฝายการเงิน ฝายการผลิต ฝายการสื่อสาร และฝายอื่นๆ เมื่อการ
ทํางานจากทกุฝายเปนไปในทิศทางเดยีวกันก็จะทําใหการส่ือสารมีลักษณะผสมผสานและ
สอดคลองกัน ระดับนี้จะนําการบรหิารคณุภาพทั้งระบบเขามาปรับปรุงการทาํงานของฝาย
ตางๆ อยางตอเนื่อง และการใหผูทีร่ับผดิชอบงานดานการสื่อสารเขาไปมีสวนในการประชุม
รวมกับฝายบริหาร เพ่ือวางแผนการสื่อสารทั้งหมดขององคกรสําหรบัสรางความสัมพันธกับผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
  
 Duncan และ Caywood (1996) กลาววา ระดับของการผสมผสานทั้ง 7 ระดับนี้จะแบง
ออกเปน 2 กลุม กลุมแรก การผสมผสานในระดับทีห่น่ึงถึงระดับทีห่า เปนระดับของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือตองการเขาถึงลูกคาและลูกคาทีค่าดหวังเปน
หลัก โดยการวางแผนการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนี้จะเปนความรับผิดชอบของฝาย
ส่ือสารการตลาด และฝายที่ทาํหนาทีใ่นการสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer 
Relations) สวนกลุมที่สอง การผสมผสานในระดับทีห่กและระดับที่เจ็ด เปนระดับของการ
ส่ือสารแบบผสมผสานที่ตองการเขาถึงสาธารณชนกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยการ
วางแผนการสือ่สารแบบผสมผสานนี้ จะถูกรับผิดชอบโดยฝายประชาสัมพันธ (J. Grunig & L. 
Grunig, 1998) อยางไรกต็าม ไมวาองคกรจะมีการผสมผสานในระดับใด การทํางานเพื่อให
องคกรมกีารสื่อสารแบบผสมผสาน การทํางานก็จะตองมีการประสานงานขามหนวยงาน 
(Cross-functional Management) ดวยการดงึบุคลากรที่มคีวามเชีย่วชาญจากฝายตางๆ ทั้ง
ฝายการตลาด ฝายการเงนิ ฝายผลิต ฝายทรัพยากรมนุษยมาทาํงานรวมกัน เพ่ือใหบรรลุผล
สําเร็จขององคกร    
 
ลักษณะสําคญัของการสื่อสารแบบผสมผสาน 
 

การสื่อสารแบบผสมผสานมีพ้ืนฐานจากหลากหลายแนวคิดทั้งการบริหาร การส่ือสาร 
และการบริหารตราสินคา โดยมีนักวิชาการที่เกี่ยวของ (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) ไดกลาวถึงลักษณะ
ของการสื่อสารแบบผสมผสานที่มคีวามแตกตางและสอดคลองกัน ผูวิจัยจึงทาํการรวบรวม
พรอมทั้งสรุปออกมาเปนลักษณะสําคัญของการสื่อสารแบบผสมผสาน ประกอบดวย 6 ลักษณะ
สําคัญ ไดแก ลักษณะแรก การสื่อสารแบบผสมผสานมักถูกนํามาใชเพ่ือการสื่อสารในระดับตรา
สินคาขององคกร (Corporate Brand) ลักษณะที่สอง การสื่อสารแบบผสมผสานใหความสําคญั
กับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางเทาเทียมกัน ลกัษณะที่สาม การสื่อสาร
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แบบผสมผสานเปนลักษณะของการบริหารเชิงกลยทุธ (Strategic Management) ลักษณะที่ส่ี 
การสื่อสารแบบผสมผสานใชการส่ือสารแบบสองทางที่มีความสมดลุ (Symmetrical 
Communication) ซึ่งแบงเปน การสื่อสารระหวางผูบรหิารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ และ
การสื่อสารระหวางองคกรกบัผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ลักษณะที่หา 
เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate 
Reputation) และลักษณะสุดทาย คือ การสื่อสารแบบผสมผสานมกีารวัดประสทิธิผลจากการ
ลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications Investment) ซึ่งแตละลักษณะ
สําคัญของการสื่อสารแบบผสมผสาน มีรายละเอียดดงันี้  

 
D. Schultz และ Kitchen (2003) แสดงลักษณะสําคญัของการสื่อสารแบบผสมผสานที่

มีความเกี่ยวของกับการบรหิารตราสินคาวา การส่ือสารแบบผสมผสานมักถูกนํามาใชเพื่อ
การสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) ในขณะที่การส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานจะเปนการสื่อสารในระดับของตราสินคาผลิตภัณฑ (Individual Brand) 
เน่ืองจากผูบรโิภคจะใหความสําคัญกับส่ิงที่องคกรปฏิบัติตอสังคมมากกวาการพิจารณาเพียงแค
สินคาหรือบรกิาร ดังนั้น การบรหิารตราสินคาผลิตภณัฑจึงไมเพียงพอตอการดาํเนินธุรกิจและ
ดําเนินงานดานการตลาดในปจจุบัน เน่ืองจากผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรตองการทราบ
รายละเอียดเกี่ยวกับองคกร ทั้งวิสัยทัศน พันธกิจ และคุณคาขององคกร ซึ่งทั้งหมดจะสะทอน
ผานตราสินคาองคกร   

 
การสื่อสารแบบผสมผสานซึ่งเปนการสื่อสารในระดับตราสินคาองคกร จะทาํให 1) ชื่อ

ขององคกรเปนที่รูจัก มคีวามโดดเดน และความนาเชื่อถือในความคดิของลูกคาปจจุบัน ลูกคา
คาดหวัง และผูที่สวนไดสวนเสียกลุมอื่นๆ ขององคกร 2) การสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวน
ไดสวนเสียกลุมตางๆ ขององคกรไดงายขึน้ และ 3) การนําเสนอผลิตภัณฑและบริการของ
องคกรแกผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรตองสามารถบงบอกและสะทอนถึงคานยิมขององคกร
ได (de Chernatony & McDonald, 1998)  

 
ลักษณะประการตอมา จะมคีวามเกี่ยวของกับกลุมเปาหมายของการสื่อสารแบบ

ผสมผสาน ซึ่งก็คือ การส่ือสารแบบผสมผสานใหความสําคัญกับผูท่ีมีสวนไดสวนเสียทั้ง
ภายในและภายนอกองคกรอยางเทาเทียมกัน  Clow และ Baack (2004) แบงผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรออกเปน 2 กลุม คือ 1) กลุมผูที่มสีวนไดสวนเสียภายในองคกร (Internal 
Stakeholders) ประกอบดวย พนักงาน (Employees) ซึ่งเปนกลุมที่จะตองไดรับขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับองคกรอยางตอเนื่อง  สหภาพแรงงาน (Unions) และผูถือหุนขององคกร (Corporate 
Shareholders) ที่มีอิทธิพลตอผลสําเรจ็ขององคกร โดยจะตองส่ือสารประเด็นตางๆ ที่เกี่ยวของ
กับกลยุทธหลกัขององคกร และ 2) กลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร (External 
Stakeholders) ประกอบดวย ตัวแทนจําหนายผลิตภณัฑ (Channel Members) ลูกคา 
(Customers) ส่ือ (Media) ชุมชนทองถ่ิน (Local Community) กลุมสถาบันทางการเงิน 
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(Financial Community) รัฐบาล (Government) และกลุมที่มีอิทธิพล (Special-interest 
Groups)  

 
โดย Gronstedt (1996b) ไดเสนอแบบจําลองการบรหิารความสัมพันธกับผูที่มีสวนได

สวนเสียขององคกร (Stakeholder Relations Model) ซึ่งเริ่มตนจากความสัมพันธระหวาง
องคกรกับลูกคา สําหรับลูกคาขององคกรที่มิไดมุงหวังกําไร อาจเปนผูบริจาค (Donors) หรือ
อาสาสมัคร (Volunteers) ซึ่งจะสงผลตอการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรกลุมอืน่ๆ ไดแก รัฐบาล ผูถือหุน ส่ือมวลชน ผูนําทางความคิดของสังคม พนักงาน
ภายในองคกร กลุมผูที่มีอทิธิพล ชุมชน ผูจัดจาํหนายผลิตภัณฑ ผูจัดจําหนายวตัถุดิบ สมาคม
วิชาชีพและสมาคมทางการคา และคูแขงขัน  อยางไรก็ตาม การสรางความสัมพันธดังกลาว
จะตองใหความสําคัญที่เทาเทียมกัน เน่ืองจากผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและภายนอก
องคกรสามารถสรางผลประโยชนและมีอทิธิพลตอองคกรไดเทาๆ กนั   
 

แนวทางของการสรางและรกัษาความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จะ
เนนการสรางความพึงพอใจใหกับผูที่มีสวนไดสวนเสียทุกกลุมเปนหลัก พรอมๆ กบัการกระตุน
ใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา ดวยการปฏิบัตงิานตามแผนการสื่อสารแบบผสมผสาน
ขององคกร (Kitchen & D. Schultz, 2001) นอกเหนือจากการทําความเขาใจพฤตกิรรมของ
ผูบริโภค และการวิเคราะหโอกาสทางการตลาดเพื่อสรางขอไดเปรยีบทางการแขงขันขององคกร
ซึ่งเปนแนวทางการตลาดแบบเดิม (Sheth, 1988, cited in Kitchen, & D. Schultz, 2001) 
ดังน้ันการตัดสินใจดานนโยบายและการดําเนินงานขององคกรจึงตองมีความสอดคลองกับ
ความตองการของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร เพ่ือใหผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรพรอมที่
จะใหการสนับสนุนองคกร (L. Grunig et al., 2002) ทั้งการบริโภคสินคาและบริการ การเขา
มาลงทุนกับองคกร และจูงใจใหบุคคลภายนอกมีความตองการเขามารวมงานกับองคกร  

 
การส่ือสารแบบผสมผสานเปนลักษณะของการบรหิารเชิงกลยทุธ (Strategic 

Management) ที่เกี่ยวของกับบุคลากรทกุคนและทุกฝายในองคกร ทั้งในฝายบรหิารระดับสูง
และพนักงานระดับปฏิบัติการ (L. Grunig et al., 2002) ทั้งน้ีการบริหารเชิงกลยทุธ คือ การ
กําหนดกลยทุธและการปฏบัิติการกลยุทธ เพ่ือใหองคกรสามารถสรางความไดเปรียบทางการ
แขงขันใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางการแขงขันที่มีความรุนแรง และนําองคกรไปสู
เปาหมายที่กาํหนดไว (Bateman & Scott, 2002) โดยการปฏิบัติการตามกลยทุธที่กําหนดไว
นี้ องคกรตองการความรวมมือจากจากพนักงานภายในองคกรทุกคนเพื่อที่จะผลกัดันกลยุทธที่
วางไวใหเกิดผลในทางปฏิบัติ ทั้งน้ีตองอาศัยเครื่องมือที่มีความสําคญั คือ 1) ภาวะผูนํา 
(Leadership) ซึ่งเปนความสามารถของผูบริหารในการโนมนาวใจ การจูงใจ และการ
เปลี่ยนแปลงคานิยมและวฒันธรรมองคกร เพ่ือนําใหพนักงานปฏิบัติงานไปในทศิทางเดียวกัน 
(Galbraith & Kazanjian, 1986) ซึ่งการสื่อสารแบบผสมผสานนี้จะเปนวิธีการในการสื่อสาร
ของผูบรหิารที่ใชเพ่ือโนมนาวใจ และจูงใจใหพนักงานภายในองคกรรับทราบและเขาใจกลยทุธ
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ขององคกรรวมกัน ทั้งน้ีผูบริหารจะตองมภีาวะผูนาํทีจ่ะสามารถสรางอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
พนักงานภายในองคกรเพื่อใหดาํเนินงานไปในทิศทางเดียวกัน  

 
2) โครงสรางองคกร (Structural Design) จะตองสงเสริมใหเกิดผลดตีอปฏิบัติงาน ไม

วาจะเปนการจัดแผนกงาน การกาํหนดอาํนาจหนาที่ของผูบริหารและพนักงานระดับปฏิบัติการ 
การกระจายอาํนาจ และการออกแบบงาน ถูกกําหนดขึ้นในอันที่จะสนับสนุนกลยุทธขององคกร 
โดยเฉพาะการใชทีมงานขามหนวยงาน (Cross-functional Teams) ซึ่งประกอบดวยบุคลากร
จากฝายตางๆ ที่มีหนาทีแ่ตกตางกันเขามารวมกันทํางานเพื่อใหงานบรรลุเปาหมายขององคกร 
จะสงผลใหการปฏิบัติงานเกิดประสิทธิผล 3) ระบบขอมูลและระบบของการควบคุม 
(Information and Control Systems) รวมทั้งการจดัสรรงบประมาณ การจายคาตอบแทน 
นโยบายหรือระเบียบปฏิบัติขององคกร จะตองสอดคลองกับกลยุทธที่กําหนดไว  (Galbraith & 
Kazanjian, 1986) และ 4) ทรัพยากรมนุษย (Human Resources) ซึ่งเกี่ยวของกับการสรรหา
การคัดเลือก การฝกอบรม รวมทั้งการลดจํานวนพนักงานจะตองสอดคลองกับกลยุทธของ
องคกร เม่ือองคกรมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ ผูบรหิารควรมีการส่ือสารใหเขาใจถงึเปาหมาย
และความสาํคัญของกลยุทธดวย (Galbraith & Kazanjian, 1986) เชน การเปลี่ยนแปลงเปน
สถานีโทรทัศนชอง 9 อสมท. เปนสถานีโทรทศันแหงความทันสมัย หรือ Modern Nine ทาํให
ตองมีการสรรหาบคุลากรทีเ่ปนคนรุนใหมเขามารวมงานกับองคกร รวมทั้งการพฒันาพนักงาน
ภายในองคกรใหสามารถรายงานขาวไดอยางรวดเร็วและถูกตอง เปนตน  

 
จากแนวคิดของการประชาสัมพันธที่เนนการสื่อสารแบบสองทาง และการสราง

ความสัมพันธดานการสื่อสารกับสาธารณชนในระยะยาวนั้น การสรางความสัมพันธจะมีฝาย
ประชาสัมพันธทําหนาที่เปนตัวกลางในการประสานงานและการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร
ระหวางองคกรและสาธารณชน โดยมีวัตถุประสงคสําคัญ คือ การสรางความเขาใจรวมกัน 
(Mutual Understanding) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของสาธารณชน รวมทั้งการ
แกไขปญหาหรือการหลีกเลีย่งความขัดแยงระหวางกัน (J. Grunig & Hunt, 1984) ดังน้ัน
ลักษณะที่สําคัญอีกประการหนึ่งของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การส่ือสารแบบผสมผสาน
ใชการสือ่สารแบบสองทางที่มีความสมดุล (Symmetrical Communication) ทั้งการส่ือสาร
ระหวางผูบรหิารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ และการสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคและผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

 
ในรูปแบบแรก การสื่อสารระหวางผูบรหิารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ ซึ่งเปดโอกาส

ใหพนักงานสามารถแสดงความคิดเห็นตอผูบรหิารได (Two-way Communications) ทั้งนี้จะทํา
ใหการบรหิารงานขององคกรเกิดประสิทธิภาพ สงผลใหพนักงานภายในองคกรเกิด
ความสัมพันธอันดี และมีความพึงพอใจในการทํางาน สวน Kanter (1983, cited in J. Grunig, 
1992) อธิบายวา การส่ือสารแบบสองทางที่มคีวามสมดุลนี้เนนการสื่อสารแบบเปด (Open 
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Communications) ซึ่งสงเสริมการทาํงานรวมกันเปนทีม และเปนหลักการสําคัญของการ
บริหารคณุภาพทั้งระบบ  

    
J. Grunig (1992) กลาววา องคกรที่มีลกัษณะการสื่อสารแบบสองทางที่มคีวามสมดุล 

จะตองประกอบดวย 1) ความไววางใจพนักงาน (Trust) 2) ความนาเชื่อถือของผูบริหาร
ระดับสูง (Credibility) 3) การยอมรับฟงความคิดเห็น (Openness) 4) ความสัมพันธ 
(Relationship) ระหวางพนักงานระดับเดียวกัน และระหวางผูบริหารระดับสูงกับพนักงานระดบั
ปฏบัิติการ 5) การแลกเปลี่ยนขอมูลหรอืความคิดเหน็ระหวางกัน (Reciprocity) 6) การสราง
เชื่อมโยงเครือขายทางการสือ่สาร (Network Symmetry) 7) การสื่อสารแบบแนวราบ 
(Horizontal Communication) 8) การเปดโอกาสใหพนักงานมีปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) 
9) การใหขอมูลที่เพียงพอสําหรับการปฏิบัติงานของพนักงาน (Adequacy of Information) ซึ่ง
การเปดเผยขอมูลจะชวยใหพนักงานสามารถทาํงานสอดคลองกับสถานการณปจจบัุนอยางมี
ประสิทธิภาพ 10) การมุงเนนพนักงาน ดวยการใหพนักงานเปนศูนยกลางของการบรหิารงาน 
(Employee-centered Style) 11) การยอมรับเมื่อการแสดงความคดิเห็นนั้นมีความแตกตาง
กัน (Tolerance for Disagreement) และ 12) การสื่อสารทีม่ีการเผยแพรไปทั่วทั้งองคกร 
(Negotiation Pervade the Literature)   
 

สวนรูปแบบที่สอง การสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร จะเนนการรับฟงความคิดเห็นจากผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรเพื่อสรางความ
เขาใจระหวางกัน นอกจากการแลกเปลี่ยนทัศนคติและการใหขอมูลกับองคกรเพยีงเทานั้น (J. 
Grunig & Hunt, 1984)  
 

การสื่อสารแบบผสมผสานเนนการสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate 
Reputation) ทั้งน้ี ถาองคกรไมสามารถทาํใหพนักงานภายในองคกรเขาใจสารที่ตองการสื่อไป
ในทศิทางเดียวกัน หรือขาดการทํางานทีป่ระสานกัน จะสงผลใหการสื่อสารขาดความตอเนื่อง 
(Inconsistent Messages) ก็จะทาํใหผูบริโภคเกิดความสับสน โดยความเขาใจทีค่ลาดเคลื่อนนี้
สามารถมีอทิธิพลตอความนาเชื่อถือขององคกรที่ลดลง และทําลายชื่อเสียงขององคกร 
นอกจากนี้ ชือ่เสียงในทางลบขององคกรจะสงผลใหรายรับขององคกรลดลง มูลคาหุนตกต่าํลง 
ยอดขายสินคาลดลง เกิดการตอตานจากหนวยงานของรัฐและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร 
และเผชิญกับการแขงขันทางการตลาดทีสู่งขึ้น (Drobis, 1998) ดังนั้น จึงจะเห็นไดวา การ
ส่ือสารที่ขาดการผสมผสานและความตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกรนั้น จะสงผล
กระทบตอชื่อเสียงขององคกรได     

 
การสื่อสารแบบผสมผสานมีการวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกบัการ

ส่ือสาร (Return on Communications Investment Measurement) แนวคิดประสิทธิผลจาก
การลงทุนที่เกีย่วของกับการสื่อสารนี้มาจากแนวคดิผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on 
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Investment) ที่ใชสําหรับการวิเคราะหทางการเงิน โดยนํากําไรจากการดาํเนินธุรกิจมา
พิจารณาเปรยีบเทียบกับเงินลงทุนขององคกร เพ่ือประเมินความคุมคาของการลงทุนโครงการ 
สําหรับพิจารณาเลือกโครงการใหมที่กาํลังจะลงทุน หรือการประเมนิความสําเรจ็ของโครงการที่
ดําเนินการในปจจุบัน (Jung & Robinson, 2005)   

 
การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสือ่สารจะทําใหนักการตลาดได

ขอมูลที่เปนประโยชนตอการวางแผนการสื่อสารการตลาด ไดแก 1) การระบุลักษณะ
เฉพาะเจาะจงของลูกคา (Identification of Specific Customers) ทั้งขอมูลดานประชากร ชือ่ 
หมายเลขโทรศัพท สําหรับการตดิตอกลบัจากองคกร 2) การประเมินคุณคาของลูกคา 
(Customer Valuation) ซึ่งสามารถคาดการณไดจากพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑของลูกคา
ตลอดทั้งป 3) การตดิตามการรับสารของลูกคา (Track Message Delivery) เน่ืองจากขอความ
ที่นักการตลาดสงออกไปมีหลากหลายขอความและชองทางการสื่อสาร ซึ่งการวดันี้จะทาํให
ทราบชองทางการสื่อสารทีลู่กคาเปดรับ ลักษณะของขอมูลที่นํามาใชในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ โดยนักการตลาดจะใหความสาํคัญกับความพึงพอใจของลกูคาที่มีตอตราสินคา 
มากกวาการพิจารณาจากจํานวนครั้งของการลงโฆษณา และ 4) การตอบสนองของผูบริโภค 
(Consumer Response) เปนการวัดประสิทธิผลของแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ซึ่งสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม เชน การซื้อผลิตภณัฑ การนําคูปองมาแลกสินคา 
การรวมกิจกรรมทางการตลาด เปนตน (D. Schultz, 1994a)  

 
สําหรับการวดัประสิทธิผลจากการลงทนุที่เกี่ยวของกบัการสื่อสาร จะเนนที่การวดัผล

จากกลุมผูบรโิภคและลูกคา ซึ่งเปนกลุมที่ซื้อสินคาและเกี่ยวของกับการใหบรกิารขององคกร
โดยตรง อยางไรก็ตาม การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสารตองพิจารณา
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรกลุมอื่นๆ ดวย ไดแก ประสิทธิผลของการสื่อสารภายในองคกร 
(Internal Communication Measurement) ประกอบดวย การสํารวจความพึงพอใจของพนักงาน
ภายในองคกร (Employee Satisfaction) ความเขาใจในวิสัยทัศนและคุณคาขององคกร 
(Understanding of Vision and Values) แตส่ิงที่สําคัญคือ ตองมีการนําผลที่ไดจากการประเมิน
ไปปรับปรุงการดาํเนินงานขององคกรดวย (Gorman, 2004)      
 

จากการวิจยัของเนตรชนก พ่ึงเกษม (2545) เกี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสานกับ
การสรางเอกลักษณและภาพลักษณธนาคารพาณชิย ซึ่งแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน สวน
แรกทําการศกึษากลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานของธนาคารพาณิชย โดยใชการสัมภาษณ
แบบเจาะลึกกบัผูบริหารและหัวหนาแผนกที่รับผดิชอบการสื่อสารภายในและภายนอกองคกร
ของธนาคารเอเชีย ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารกรุงไทย ตามกรอบของการสือ่สารแบบ
ผสมผสานของ Gronstedt (2000) ซึ่งแบงการส่ือสารออกเปน 3 มิติ ไดแก มติิแรก การ
ส่ือสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ที่เปนการสื่อวิสัยทัศนจากผูบรหิารระดับสูงไปยัง
พนักงานระดบัลาง มิติที่สอง การส่ือสารแนวราบ (Horizontal Communications) หรือการ
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ส่ือสารระหวางแผนก (Cross-functional Communications) ตางๆ ในองคกรและหนวยงาน
ทางธุรกิจ และมิติที่สาม การส่ือสารภายนอกองคกร (External Communications) ที่ส่ือสารไป
ยังผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ผลการวิจัยพบวา ธนาคารเอเชียและธนาคาร
กสิกรไทยมีการวางแผนการสื่อสารตามรปูแบบของการสื่อสารแบบผสมผสานทั้ง 3 มิติ สวน
ธนาคารกรุงไทยยงัไมมีรูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสานอยางชดัเจน อยางไรกต็าม การ
ส่ือสารของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 แหง มีความแตกตางทั้งรูปแบบของการสื่อสารและการใชส่ือ 
และสงผลตอการสรางเอกลักษณขององคกร สําหรับสวนที่สอง เปนการวัดการรับรูภาพลักษณ
ของธนาคารพาณิชย ดวยการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลกับผูบริโภค ผลการวิจยัพบวา 
ผูบริโภคมีการรับรูภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทยสูงสุด รวมทั้งมรีะดับของความพึงพอใจ
และความเต็มใจที่จะใชบริการสูงสุด สวนธนาคารเอเชียและธนาคารกรุงไทย รองลงมา
ตามลําดับ นอกจากนี้ยงัพบอีกวา กลุมของภาพลักษณที่โดดเดนทีสุ่ดของแตละธนาคารพาณชิย
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการของธนาคารพาณชิย
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ       
 
องคประกอบของการสื่อสารแบบผสมผสาน 

 
เน่ืองจากการสื่อสารแบบผสมผสานเปนการผสมผสานการสื่อสารทั้งหมดขององคกรทั้ง

ภายในและภายนอกองคกร ซึ่งพิจารณาจากกลุมเปาหมายที่องคกรตองการสื่อสารดวย จึงทํา
ใหการส่ือสารแบบผสมผสานประกอบดวย การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
สามารถแบงกลุมเปาหมายทางการสื่อสารองคกรออกเปนอีก 2 กลุม คือ ผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ภายในองคกร เรียกวา การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications or Employee 
Communications) มุงทาํความเขาใจและสรางความสัมพันธกับพนักงาน และผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียภายนอกองคกร เรยีกวา การส่ือสารภายนอกองคกร (External Stakeholder 
Communications) (Argenti, 2003) และการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) ซึ่งมุงส่ือสารใหผูบรโิภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา รวมทั้งทาํใหลูกคาเกิด
ความภักดตีอผลิตภณัฑและบริการ และตราสินคาขององคกร (Wightman, 1999)  โดยแตละ
สวนมีรายละเอียด ดังน้ี  
 

การส่ือสารองคกร (Corporate Communications) 
 
 การสื่อสารองคกรถือไดวามบีทบาทสาํคญัและเปนหนาทีห่นึ่งของการจดัการองคกร 
เชนเดียวกับหนาทีท่างดานการตลาด การเงิน และการผลิต (Argenti, 2003) บทบาทสําคัญ
ของการสื่อสารองคกร เปนเครื่องมือทีใ่ชเพ่ือส่ังการ (Lead) กระตุน (Motivate) จูงใจ 
(Persuade) และใหขอมูล (Inform) เกี่ยวกับประเด็นตางๆ ที่มคีวามสําคัญตอการดําเนินงาน
องคกร หรือมคีวามเกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงตางๆ เชน การเปลี่ยนแปลงคณะกรรมการ
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บริหาร การปรับโครงสรางองคกร การชีแ้จงวิสัยทัศนและนโยบายของการดําเนินงาน การ
จัดการกับภาวะวิกฤติขององคกร เปนตน ซึ่งเปนการสรางขอไดเปรยีบทางการแขงขันของ
องคกร (Goodman, 2000)       
 
 Goodman (2000) กลาววา การสื่อสารองคกรเปนความพยายามขององคกรในการ
ส่ือสารไปยังกลุมบุคคลที่หลากกลาย ใหเกิดประสิทธิภาพและเกิดประโยชนสูงสุด สําหรับ
กิจกรรมดานการสื่อสารขององคกรจะเกดิจากทุกหนวยงานทีร่ับผิดชอบหนาที่ตางๆ ขององคกร 
ทั้งน้ีการส่ือสารองคกรนีจ้ะเชื่อมโยงเขากบัวัตถุประสงค เอกลักษณขององคกร และภาพลักษณ
องคกร (Pelsmacker, Geuens, & Van Den Bergh, 2001)  
 
 สําหรับเปาหมายหลักของการสื่อสารองคกร คือ 1) ทําใหการส่ือสารทั้งหมดของ
องคกรเกดิความตอเนื่อง (Consistent Communications) และสอดคลองกับกลยทุธขององคกร 
(Corporate Strategy) 2) ชวยลดชองวางทางการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร
ระหวางเอกลกัษณองคกร และภาพลักษณองคกร และ 3) เปนการจัดระบบและควบคุมการ
ส่ือสารทั้งหมดขององคกรใหมีความสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับกลยุทธของ
องคกร และเอกลักษณขององคกร (Pelsmacker et al., 2001) โดยในสวนตอไปจะเปนการทาํ
ความเขาใจการสื่อสารองคกรทั้ง 2 ประเภท คือ การส่ือสารภายในองคกร และการสื่อสาร
ภายนอกองคกร  
  

การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) การสื่อสารภายในองคกรถือ
วามีความสําคัญตอการดําเนินงานขององคกรเปนอยางมาก เน่ืองจากกลุมเปาหมายที่ตองการ
ส่ือสาร คือ บุคลากรภายในองคกร ซึ่งประกอบดวยกลุมยอยๆ อีก ไดแก ผูบรหิารระดับกลาง 
หัวหนางาน พนักงานระดบัปฏิบัติการ ทั้งสายงานการบริหารและสายงานการผลติ ผูใชแรงงาน
ที่เปนสตรีและคนตางดาว และสมาคมแรงงาน ดังนั้น การสื่อสารจงึมีลักษณะการใชขอความ
หรือสารที่แตกตางกัน เพ่ือใหเขาถึงบุคลากรภายในองคกรแตละกลุม (Seitel, 2004)         
 
 การสื่อสารภายในองคกรประกอบดวยการสื่อสาร 5 รปูแบบ (ดูแผนภาพที่ 2.6) คือ 
รูปแบบแรก การสื่อสารจากบนลงลาง (Downward Communications) เปนการสื่อสารจากฝาย
บริหารระดับสูงไปยังพนักงานระดับปฏิบัติการ รูปแบบที่สอง การสือ่สารจากลางขึ้นบน 
(Upward Communications) เปนการสื่อสารจากพนักงานระดับปฏิบัติการไปยงัฝายบรหิาร
ระดับสูง รูปแบบที่สาม การส่ือสารแนวราบ (Horizontal Communications) ระหวางพนักงาน
ในฝายและแผนกเดียวกัน รปูแบบที่ส่ี การส่ือสารแนวราบ (Horizontal Communications) 
ระหวางพนักงานตางฝายและแผนกกันซึง่อยูในระดับเดียวกัน และรปูแบบที่หา การสื่อสารแบบ
ไขว (Criss-cross Communications) ระหวางพนักงานตางฝายและแผนกกันซึ่งอยูในระดับที่
แตกตางกัน นอกจากนี้ ยังมีการสื่อสารระหวางภายในกับภายนอกองคกร (Internal-External 
Communication) ซึ่งการส่ือสารภายในองคกรมคีวามสําคัญตอแผนการสื่อสารทั้งหมด 
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เน่ืองจากพนักงานก็จะตองส่ือสารขอมูลตามแผนงานที่ไดวางไวไปยังสาธารณชน เปนการสราง
ความรูสึกที่ดตีอองคกร หรอืเปดโอกาสใหมีการส่ือสารกลับมายังองคกร ทั้งน้ีการกําหนด
วัตถุประสงคของการส่ือสารภายในองคกรจะตองมคีวามสอดคลองกบัวัตถุประสงคของการ
ส่ือสารภายนอกองคกรดวย (J. Grunig & Hunt, 1984)  
 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงรูปแบบของการสื่อสารภายในองคกร 

 
 
ที่มา: Grunig, J. E. & Hunt. T. (1984). Managing public relations. Orlando, FL: Rinchart &  
        Winston, p. 250. 
 
 โดยเปาหมายของการสื่อสารภายในองคกร คือ 1) เพ่ือสรางขวัญกาํลงัใจที่ดี และ
สงเสริมความเขาใจที่ดรีะหวางฝายบริหารและพนักงาน 2) เพ่ือแจงขาวสารแกพนักงาน
เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงภายในองคกร เชน การปรับโครงสรางองคกร การเลื่อนขั้นพนักงาน 
เปนตน 3) เพ่ืออธิบายใหทราบถึงผลตอบแทนและสวัสดิการของพนักงาน เชน สวัสดิการการ
รักษาพยาบาล การใหความชวยเหลือแกพนักงานในดานอื่นๆ เปนตน 4) เพ่ือใหพนักงานมี
ความเขาใจเปนอยางดีเกี่ยวของกับเรื่องตางๆ ไดแก องคกร ผลติภณัฑ จรรยาบรรณในการ
ทํางาน วัฒนธรรมองคกร และสภาพแวดลอมภายนอก 5) เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
พนักงานที่จะสงผลตอประสิทธิภาพและคุณภาพของการทํางาน 6) เพ่ือใหพนักงานมีความ
เขาใจเพิ่มขึ้นเกี่ยวกับปญหาทางดานสังคม สุขภาพ และประเด็นตางๆ ที่อาจมีผลกระทบตอการ
ปฏิบัติงานของพนักงาน และ 7) เพ่ือกระตุนใหพนักงานมีสวนรวมในการทํากจิกรรมรวมกับ
ชุมชน (Argenti, 2003) 
 

 

 HorizontalHorizontal 

DownwardUpward
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การสรางความสัมพันธกับพนักงาน จะทําใหพนักงานมีการทุมเทความพยายามและ
ความสามารถของตนเพื่อใหงานบรรลุผลสําเร็จ และสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันของ
องคกร ทั้งน้ี พนักงานจะตองมีความเขาใจภารกิจขององคกรและบทบาทของพนักงานแตละคน
เพ่ือจะบรรลุภารกจิขององคกร  โดยผูบรหิารระดับสูงและฝายบรหิารทรัพยากรมนุษย (Human 
Resource Department) ถือวามีบทบาทสําคัญในการสรางความสัมพันธกับพนักงาน ดวยการ
สรางบรรยากาศที่เอื้อตอการปฏิบัติงานและใหบริการลูกคา รวมทั้งการฝกอบรม การใหโอกาส
ในการศึกษาตอทั้งในระยะสั้นหรือระยะยาว นอกจากนี้ การใหรางวัลและการชืน่ชมพนักงานที่
ปฏิบัติงานอยางตั้งใจ จะสงผลใหการบรกิารลูกคาเปนไปในทิศทางที่ดีดวย (Geroge, 2004) 
เชน McDonald’s จะติดประกาศชมเชยพนักงานดีเดนประจําเดือนของแตละสาขา การพัฒนา 
พนักงานผานโครงการ The Pizza Company Excellence Award ซึ่งเปนกิจกรรมในการแขงขัน
ดานความเร็วในการใหบริการกับลูกคา เปนตน   

 
 Seitel (2004) กลาววา การสื่อสารภายในองคกรจะเกิดประสิทธิภาพ เม่ือฝายบริหาร
ใหความสําคญักับการสรางความไววางใจ (Credibility) ตอพนักงาน โดยมีแนวทางที่สําคัญ คือ 
การสื่อสารประเด็นตางๆ ลวงหนาและมคีวามตอเนื่อง การสื่อสารถงึขาวที่ไมดีเกีย่วกับองคกร
เชนเดียวกับขาวที่ดี และการใหพนักงานมีสวนรวมในการแสดงความคิดและความคิดเห็น 
นอกจากนี้ การส่ือสารภายในองคกรยังจะทําใหพนักงานเขาใจทศิทางการดําเนินงานของ
องคกรและบทบาทของพนักงานเองที่จะมีสวนในการปฏิบัติงานเพื่อใหบรรลุผล    
    

นอกจากการสื่อสารภายในองคกรจะตองมีแนวทางและวิธีการนําเสนอสารเพื่อใหเขาถึง
พนักงานแตละกลุมแลว การส่ือสารนั้นกจ็ําเปนตองใชส่ือที่มีประสิทธิภาพและสอดคลองกับ
วัตถุประสงคของการส่ือสารดวย โดยสื่อทีใ่ชสําหรับการสื่อสารภายในองคกร สามารถแบง
ออกเปน 3 ประเภทใหญ คอื ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือสําหรับการบริหาร และสื่ออิเล็กทรอนิกส  

 
 ส่ือประเภทแรก คือ ส่ือส่ิงพมิพ (Print Publications) ไดแก วารสารภายในองคกร 
(Employee Newsletters) สําหรับการชีแ้จงปรชัญาและนโยบายขององคกร รายงานกิจกรรมทัง้
ภายในและภายนอกองคกร หนังสือพิมพภายในองคกร (Desktop Publishing) ที่เปดโอกาสให
พนักงานเปนบรรณาธิการและผูส่ือขาว กําหนดประเด็นที่ตองการนําเสนอ และทําการออกแบบ 
รายงานประจาํปสําหรับพนักงาน (Employee Annual Reports) นําเสนอผลงานประจําป 
สถานะทางการเงินขององคกร บทสัมภาษณของพนักงานที่มีผลงานดีเดน ซึ่งกระตุนใหเกิด
แรงจูงใจในการทํางานและความภาคภมูใิจในผลงาน ปายประชาสัมพันธ (Bulletin Boards) 
เปนส่ือพื้นฐานที่มีตนทุนในการผลิตต่ํา ใชสําหรับแจงรายละเอียดและตารางกิจกรรม การ
รายงานความเคลื่อนไหวของแตละฝายภายในองคกร รวมทั้งเหตกุารณเรงดวนทีม่ผีลตอการ
ปฏิบัติงานทั้งจากภายในและภายนอกองคกร กลองเสนอแนะความคิดเห็น (Suggestion Box) 
เพ่ือนําเสนอตอฝายบรหิารและฝายตางๆ ในองคกร โดยนําความคดิเห็นเหลานั้นไปปรับปรุง
และเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน (Seitel, 2004) นอกจากนี้ ยังมีส่ือส่ิงพิมพอื่นๆ เชน 
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หนังสือเวียน คูมือสําหรับพนักงานใหม คูมือการใชเอกลักษณขององคกร (Identity Manual) 
หนังสือประมวลเหตุการณที่สําคญัขององคกร ใบแทรกหรือแผนปลวิ (Brochure) เปนตน 
 
 ส่ือประเภททีส่อง คือ ส่ือสําหรับการบรหิาร (Management Activities) ไดแก 
กิจกรรมตางๆ ขององคกรที่ใหพนักงานเขามามีสวนรวม ทั้งน้ีจะไมมีการจํากดัประเด็นที่
ตองการสื่อสาร แตเนนการสื่อสารแบบสองทางระหวางฝายบรหิารกบัพนักงาน (Seitel, 2004) 
เชน การประชุมรวมกัน (Town Hall Meetings) การจดัสัมมนา การฝกอบรม การเลนเกม
จําลองทางธุรกิจ (Management Games) การแถลงการณของผูบรหิารระดับสูง รวมทั้งการ
ส่ือสารระหวางบุคคล (Face-to-face Supervisory Communications) จากผูบังคับบัญชา
โดยตรง ซึ่งถือวามีความสําคัญมากที่สุด เน่ืองจากพนักงานเปนแหลงขอมูลแรกที่จะรายงาน
การทํางาน ปญหาที่เกิดขึ้นขณะทาํงาน ขาวลือตางๆ เพ่ือจะไดรับทราบความคืบหนาของงาน
หรือหาแนวทางในการแกไขปญหารวมกนั (Seitel, 2004)  
 
 และสื่อประเภทสุดทาย คือ ส่ืออิเล็กทรอนิกส (Broadcast and Electronic Media) ถือ
ไดวามีประสิทธิภาพทางการสื่อสารสูงสุด ไดแก วิดีโอภายในองคกร (Internal Video) ซึ่ง
สามารถเรยีกความสนใจจากพนักงานไดดี โดยใหขอมลูเกี่ยวกับนโยบายใหมขององคกร 
ขั้นตอนการใหบริการลูกคา เบ้ืองหลังของโฆษณาชุดใหม เรื่องราวตางๆที่มีประโยชนหรือยูใน
ความสนใจของพนักงาน สื่ออินทราเน็ต (Intranet) เปนส่ือที่สามารถโตตอบกันไดทันที รวมทัง้
ความสามารถในการเขาถึงขอมูลภายในตางๆ เชน กรณศีึกษาของสินคาที่ประสบความสําเรจ็ 
แนวทางในการแกไขปญหาที่องคกรเคยประสบ (Seitel, 2004) เปนตน นอกจากนี้ ยังมีส่ือ
อิเล็กทรอนิกสอื่นๆ เชน โทรศัพทมือถือ การสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail) ส่ือ
วิทยุกระจายเสียงภายในองคกร เปนตน   
    

การส่ือสารภายนอกองคกร (External Stakeholder Communications) รูปแบบและ 
หนาที่ของการสื่อสารภายนอกองคกรนัน้มีหลายรูปแบบ ขึ้นอยูบทบาทของการสื่อสารที่มตีอผูที่
มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร ซึ่งประกอบดวย ชุมชนสัมพันธ (Community Relations) 
ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) นักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) รฐัสัมพันธ 
(Government Relations or Corporate Affairs) การบรหิารภาวะวิกฤติ (Crisis Management) 
การบรหิารประเด็น (Issue Management) และการโฆษณาองคกร (Corporate Advertising)  
ทั้งน้ีรูปแบบของการสื่อสารภายนอกองคกรทั้งหมดจะมีวัตถุประสงคทางการสื่อสารเบื้องตน คือ 
การสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรแตละกลุม ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  
  
 ชุมชนสัมพันธ (Community Relations) เปนการสรางความสัมพันธกับชุมชน สมาชิก
ในทองถ่ิน และสาธารณชน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความสัมพันธที่ดี หรือการขอสนับสนุน
ความรวมมือสําหรับกจิกรรมตางๆขององคกร (J. Grunig & Hunt, 1984) องคกรตองสราง
ประโยชนใหกบัชุมชน ทั้งชมุชนของพนักงาน และชุมชนที่องคกรหรอืโรงงานตั้งอยู เชน การให
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ครอบครัวของพนักงานมีคณุภาพชีวิตทีด่ี การใหโอกาสทางการศึกษาที่เทาเทียมกัน การสราง
สภาพแวดลอมรอบชุมชนใหปลอดภยั เปนตน ทั้งน้ี หลายองคกรจะสรางความสัมพันธเม่ือ
ตองการขอความรวมมือจากชุมชน แตในทางปฏิบัติ หนวยงานที่รบัผิดชอบจะตองเขาไปสราง
ความสัมพันธกับคนในชุมชนอยางตอเนื่อง (Geroge, 2003) 
  

ส่ือมวลชนสมัพันธ (Media Relations) การสรางและรักษาความสัมพันธกับ
ส่ือมวลชนถือวามีความสําคัญมาก เน่ืองจากสื่อมวลชนเปนผูที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจของผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกรทุกกลุมสูงสุด และเปนกลุมบุคคลที่เผยแพรขาวสารขององคกรและ
คูแขงขัน ทําใหมีผลตอการตัดสินใจเขารวมลงทุนกับองคกรของนักลงทุนหรือผูถือหุน การซื้อ
ผลิตภณัฑและการใชบริการของผูบรโิภค เปนตน โดยเฉพาะเมื่อส่ือมวลชนนําเสนอขาวดานลบ
ขององคกรจะสงผลกระทบตอความนาเชือ่ถือได (George, 2003) สําหรับการสราง
ความสัมพันธกับส่ือมวลชน องคกรจะตองใหความรวมมือกับส่ือมวลชนในการใหขอมูลอยาง
ซื่อสัตยและเปดเผย หรอืกรณทีี่ตองใหสัมภาษณอยางเปนทางการและไมเปนทางการ ผูบรหิาร
จะตองเตรยีมความพรอมในการตอบคําถามจากสื่อมวลชนดวย (Duncan, 2005)  

  
 นักลงทุนสัมพันธ (Investor Relations) หรือ การส่ือสารกับสถาบนัการเงิน 
(Financial Communications) เปนการสรางและพัฒนาการสื่อสารทีมุ่งสูนักลงทุน นักวิเคราะห
การลงทุน นายหนาคาหุน ส่ือมวลชนสายเศรษฐกจิและการเงิน (Duncan, 2005) ซึ่งการสราง
ความสัมพันธที่ดีกับนักลงทนุจะสงผลตอมูลคาหุนในตลาดหลกัทรัพยขององคกร (Sietel, 
2004) สําหรับส่ือที่ใชในการสื่อสารอยางเปนทางการกับผูถือหุนกค็ือ รายงานประจําป 
(Annual Report) ที่เปดเผยรายละเอียดและสถานะทางการเงินขององคกร แตสําหรับองคกรที่
มิไดแสวงหากาํไร การจดัทาํรายงานประจําป เปนการสรุปกิจกรรมขององคกรตลอดทั้งป 
ปจจุบันการสือ่สารรูปแบบนี้เปนที่นิยมสําหรับองคกรที่กําลังจะเขาสูตลาดหลักทรัพย (Initial 
Public Operation) เชน องคการส่ือสารมวลชนแหงประเทศไทย (จาํกัด) ไดเปดโอกาสใหนัก
ลงทุนทั้งรายใหญและรายยอยเขาจองหุนโดยการสื่อสารผานส่ือโทรทัศน เพ่ือเปลี่ยนแปลงมา
เปน บริษัท อสมท. จํากัด (มหาชน) เปนตน  
 
 รัฐสัมพันธ (Government Relations or Corporate Affairs) เปนการสราง
ความสัมพันธกับรัฐบาลและหนวยงานของรัฐบาล (Regulators and Government Official) ซึ่ง
ผูบริหารขององคกรจะตองทาํความเขาใจกับความตองการ และเรื่องที่แตละหนวยงานให
ความสําคัญ (George, 2004) เพ่ือจะไดส่ือสารและจดักิจกรรมที่สอดคลองกับสถานการณ
ทางดานเศรษฐกิจและการเมือง (J. Grunig & Hunt, 1984) เชน การชวยเหลือผูประสบ
เหตุการณแผนดินไหวและคลื่นยักษสึนามิถลมทางภาคใต ดวยการบริจาคเงินหรอืส่ิงของ 
รวมทั้งใหความรวมมือดานอื่นๆ และปฏิบัติตามขอเรียกรองของรัฐบาล เปนตน 
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 การบริหารภาวะวิกฤติ (Crisis Management) การวางแผนการสื่อสารเพื่อตอบสนอง
ตอภาวะวิกฤติ (Duncan, 2005) ซึ่งเปนเหตุการณทีม่ีผลกระทบรนุแรงตอองคกร มีเวลาจํากัด
ในการแกไขภาวะวิกฤติ และองคกรอาจคาดการณหรือไมไดคาดการณไวลวงหนาวาอาจจะเกิด
เหตุการณขึ้น เพ่ือปกปองชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร (Argenti, 2003) โดยจะตองระบุ
ผูที่สามารถใหขอมูล และขอเท็จจริงตอส่ือมวลชนและพนักงานระหวางเกิดภาวะกฤติ เชน กรณี
การพบสารปนเปอนในนมผงสําเร็จรูปสําหรับเด็ก Dumex ทางบริษทัไดแสดงความรับผิดชอบ
โดยเรยีกสินคาคืนออกจากตลาด (Product Recall) พรอมทั้งเปดเผยผลการตรวจสอบ และทํา
ความเขาใจกบั แพทย พยาบาล ตัวแทนจําหนายสินคา แม ส่ือมวลชน และรัฐบาล เปนตน 
    
 การบริหารประเด็น (Issue Management) เปนความสามารถของผูบริหารระดับสูงใน
การทําความเขาใจ การระดมความคิด การประสานงาน การชี้นําถึงการวางแผนนโยบายและ
กลยุทธขององคกร รวมทั้งการใชทักษะดานการประชาสัมพันธเพ่ือใหบรรลุผลดานการมีสวน
รวมสําคญัในการกาํหนดนโยบายสาธารณะที่มีผลกระทบตอบุคคลและสถาบันในสังคม 
(Chase, 1976, cited in Seitel, 2004) เชน การพัฒนาคุณภาพชีวิต สภาพแวดลอม การ
ตอตานความรุนแรงตอเด็กและสตรี เปนตน นอกจากนี้ ยังมีเปาหมายเพื่อรักษาตลาด ลด
ความเสี่ยง สรางโอกาส และบริหารภาพลักษณองคกรเพื่อผลประโยชนขององคกรและผูถือหุน
หลัก (Wilcox, Ault, & Agree, 2003) โดยเฉพาะองคกรที่ดาํเนินธุรกิจดานยาและเวชภัณฑ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล บุหรี่  
 

การโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) เปนการโฆษณาเพื่อใหเกิดทัศนคตทิีด่ี
จากสาธรณชน และสรางภาพลักษณที่ดขีององคกร สรางคานิยม และสนับสนุนสังคมมากกวา
มุงการขายสินคา โดยประเด็นของการโฆษณาจะเกี่ยวของกับการดาํเนินงานขององคกร 
ทัศนคติขององคกรที่มีตอปญหาสังคม ปญหาสิ่งแวดลอม (Argenti, 2003; G. Belch & M. 
Belch, 2004) สําหรับรูปแบบของการโฆษณาองคกรม ี3 ลักษณะ ไดแก 1) การโฆษณาเพื่อ
สรางภาพลักษณ (Image Advertising) เปนการสรางความรูสึกที่ดตีอองคกร ทั้งภายในและ
ภายนอกองคกร เพ่ือใหสาธารณชนเกิดภาพลักษณองคกรที่ดี รวมทั้งการดึงดูดพนักงาน การ
ดึงดูดนักลงทนุหรือผูถือหุนใหรวมลงทุนกับองคกร และการแสดงใหเห็นถึงการเขาเปน
ผูสนับสนุนกิจกรรมตางๆ 2) การโฆษณาเพื่อสนับสนุนความคิด (Advocacy Advertising) เปน
การนําเสนอความคิดเห็นและแสดงจุดยืนขององคกรที่มีตอประเดน็ตางๆ โดยเฉพาะประเด็น
ทางดานสังคม ธุรกิจ และสิ่งแวดลอม และ 3) โฆษณาเพื่อสงเสริมความรวมมือ (Cause-
related Advertising) โดยการจดักิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม ซึ่งองคกรจะตองกระทาํอยาง
ตอเนื่องเปนระยะเวลานาน (G. Belch & M. Belch, 2004) 
 
 สําหรับองคประกอบตอไปของการสื่อสารแบบผสมผสานที่มคีวามสาํคัญเทาๆ กบัการ
ส่ือสารองคกร คือ การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เน่ืองจากเปนการ
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ส่ือสารเพื่อจูงใจใหผูบริโภคและลูกคา ซึ่งเปนกลุมเปาหมายภายนอกองคกร ใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อสินคา ซึ่งเปนการสรางผลกําไรใหกับองคกร  
 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
 

การสื่อสารการตลาด เปนรูปแบบของการสื่อสารหลากหลายลักษณะที่องคกรได 
วางแผนไว เพ่ือสนับสนุนการตลาด และสรางตราสินคา (Duncan, 2005) ทั้งนี้เม่ือมีการ
วางแผนอยางเปนระบบ มีการสื่อสารอยางตอเนื่อง ชัดเจน ผสมผสานรูปแบบของการสื่อสาร
เพ่ือใหเกิดผลกระทบสูงสุด และการเลือกใชเครื่องมือทีส่นับสนุนซึ่งกันและกัน ก็จะทําใหการ
ส่ือสารมีลักษณะแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
 
 Duncan (2002) ไดแบงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเปน 4 กลุม ตามลักษณะ
สําคัญ และหนาที่ของเครื่องมือส่ือสารการตลาด ไดแก เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ส่ือสารผาน
ส่ือมวลชน (Mass Media Contact) เครื่องมือส่ือสารการตลาดตามสถานการณ (Situational 
Contact) เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบเขาถึงเฉพาะบุคคล (Personal Contact) และ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางประสบการณ (Experiential Contact) ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้
  
 กลุมแรก เครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่ส่ือสารผานส่ือมวลชน (Mass Media Contact) 
สําหรับการเขาถึงผูบริโภคเปาหมายและลูกคาอยางครอบคลุม ซึ่งจะเปนการสรางการตระหนัก
รู (Awareness) เกี่ยวกับตราสินคา สินคาและการบรกิาร ไดแก การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ และการประชาสัมพันธเชิงการตลาด โดยแตละเครือ่งมือมีรายละเอียด ดังน้ี  
 
 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารที่ไมไดผานสื่อบุคคลทีร่ะบุผูที่ทาํการ
โฆษณา โดยจะตองเสียคาใชจายในการซือ้เนื้อที่และเวลา ไปยังผูบรโิภคจํานวนมากใหไดรับ
ขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ (Duncan, 2005) โดยการตัดสินใจที่สําคัญในกระบวนการ
วางแผนงานโฆษณา ไดแก 1) การกําหนดวัตถุประสงคของการโฆษณา (Mission) เชน การ
แจงขอมูลเกีย่วกับสินคาและบริการ (To Inform) การโนมนาวใจ (To Persuade) ใหผูบริโภค
ยอมรับตราสนิคาและสินคา และการย้าํเตือนความทรงจํา (To Remind) 2) การกําหนดและ
จัดสรรงบประมาณโฆษณา (Money) ซึ่งปจจัยสําคัญทีต่องพิจารณา คือ วงจรชีวิตผลิตภณัฑ 
สวนแบงทางการตลาด ความสําคญัของผูบริโภคเปาหมาย จาํนวนของคูแขงขันในตลาด ความถี่
ในการโฆษณา และการทดแทนจากสินคาอื่น 3) การกําหนดกลยทุธสารโฆษณา (Message) 
ซึ่งเปนการกําหนดแนวทางการสรางสรรคงานโฆษณา ทั้งการหาแนวคิดหลักโฆษณา และ
วิธีการนําเสนอสารโฆษณา 4) การวางแผนและเลือกส่ือในการโฆษณา (Media) โดยพิจารณา
ถึงการเขาถึง (Reach) และความถี่ (Frequency) และ 5) การประเมินประสิทธิผล 
(Measurement) ของการสือ่สารและยอดขายของสินคา (Kotler, 2003)                                                
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 การประชาสมัพันธ (Public Relations) เปนการสื่อสารที่มุงสราง รกัษา ปองกัน และ
สงเสริมภาพลกัษณขององคกรและสินคา หรือการใชความพยายามตางๆ เพ่ือทาํใหองคกรมี
ภาพลักษณในเชิงบวกอยูในจิตใจของสาธารณชน (Duncan, 2005; Kotler, 2003) รวมทั้งยัง
เปนการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Shimp, 
2003) และการใหขาว (Brand Publicity) เปนการเผยแพรขาวสารเกี่ยวสินคาและบริการผาน
ส่ือมวลชน โดยไมไดเสียคาใชจาย (Duncan, 2005) การประชาสัมพันธจะชวยสรางการ
ยอมรับองคกรและตราสินคาไดงายขึ้น และสรางความนาเชื่อถือใหกับองคกร  
   
 การประชาสมัพันธเชิงการตลาด (Marketing Public Relations) เปนกิจกรรมดาน
ประชาสัมพันธ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการตระหนกัรู การใหขอมูลขาวสารเกีย่วกับสินคา 
สรางความตองการสินคา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ (Harris, 1991, cited in G. 
Belch & M. Belch, 2004) ซึ่งลักษณะดงักลาวจะเปนการสื่อสารทีส่นับสนุนวัตถุประสงคทาง
การตลาดหรอืดานยอดขายของผลิตภัณฑ    
 
 กลุมที่สอง เครื่องมือส่ือสารการตลาดตามสถานการณ (Situational Contact) ของการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เปนความพยายามในการใชเครื่องมอืส่ือสารการตลาดเพื่อ
กระตุนพฤติกรรมการซื้อสินคาทันที หรอืการซื้อสินคาซ้ํา ไดแก การสงเสริมการขาย การ
ส่ือสาร ณ จุดซื้อ และการบรรจภุณัฑ โดยเครื่องมอืแตละประเภทมรีายละเอียด ดงัน้ี   
 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotions) เปนการจูงใจผูบรโิภคดวยการยื่นขอเสนอ
พิเศษ หรือส่ิงตอบแทนบางอยางของสินคา เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา
ทันที (G. Belch & M. Belch, 2004) ซึ่งเปนการหวังผลดานยอดขายในระยะสั้น เพ่ือกระตุน
และเรงใหเกิดการซื้อสินคาเร็วขึ้น ในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น (Duncan, 2005; Kotler, 2003) โดยมี
การกาํหนดระยะเวลาของการสงเสริมการขายนั้นไวอยางแนนอน สําหรับลักษณะสําคัญของ
การสงเสริมการขาย คือ เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทีก่ระตุนใหผูบริโภคเกดิการ
เปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรม ไดแก การทดลองผลติภณัฑ (Product Trial) การซือ้สินคาดวย
เงื่อนไข (On-deal Buying) การซื้อสินคาไปกักตุนไว (Stockpiling) ความภักดตีอตราสินคา 
(Brand Loyalty) จะไมคงที ่ขึ้นอยูกับการจูงใจดวยสิ่งตอบแทนบางอยาง (Incentives) ที่
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และทาํใหโอกาสในการเปลี่ยนตราสินคา (Brand 
Switching) สูงขึ้น   

 
ดานกลยทุธของการสงเสรมิการขาย แบงเปน 3 ประเภท โดยพิจารณาจาก 

กลุมเปาหมายของการสงเสริมการขาย ไดแก 1) การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotions) เชน การแจกสนิคาตัวอยาง (Sampling) คูปอง (Coupon) การคืน
เงินใหลูกคา (Money Refund Offers) การชิงโชคและการแขงขัน (Sweepstakes and Contests) 
เปนตน 2) การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotions) เชน การโฆษณารวมกัน 
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(Cooperative Advertising) การใหสวนลดการซื้อ (Buying Allowance) การใหสวนลดเพื่อเก็บ
สินคาในปริมาณเดิม (Buying-back Allowance) เปนตน และ 3) การสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงาน (Sales Force Promotions) เชน การแขงขัน (Contests) การฝกอบรมและการ
ประชุมการขาย (Sales Training and Sales Meeting) การจัดอุปกรณชวยขาย (Selling Aids) 
เปนตน   
 

การสื่อสาร ณ จุดซือ้ (Point-of-purchase Materials) เปนการนําเสนอขอมูลขาวสาร
โดยการจัดแสดงวัสดุ และจดัวางไวบริเวณจําหนายผลติภัณฑหรือบริเวณทีใ่หบรกิาร ซึ่ง
ออกแบบมาเพื่อเรียกความสนใจและสื่อสารกับลูกคาหรือผูบริโภคที่คาดหวัง รวมทั้งทาํให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้องายขึ้น (Duncan, 2002) โดยเฉพาะผูบรโิภคที่ไมไดวาง
แผนการซื้อลวงหนา (Impulse Buying Behavior)  

 
 Shimp (2003) ไดกลาวถึงบทบาทและความสําคัญของการสื่อสาร ณ จุดซื้อ คอื 1) 

การใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑและตราสนิคาแกผูบริโภค (Informing) ซึ่งถือเปนบทบาทหลัก
ของการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 2) การเตือนความจําเกีย่วสินคาและตราสินคา (Reminding) 
หลังจากทีผู่บริโภคเปดรับสารจากโฆษณาทางสื่อตางๆ โดยขอความของการสื่อสาร ณ จุดซื้อ
จะตองมีลักษณะที่สอดคลองกับโฆษณาทางสื่อตางๆ 3) การดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 
(Attract Attention) โดยเฉพาะการใชส่ือที่สามารถเคลือ่นไหวไดจะสามารถดึงดูดความสนใจ
จากผูบริโภคไดสูงกวา 4) การสนับสนุนใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมการซื้อสินคา (Encouraging) 
และ 5) การมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนตราสินคา (Influence Brand Switching)  
 

การบรรจภุณัฑ (Packaging) นอกจากจะทําหนาทีใ่นการปกปองสินคา บรรจุภณัฑยัง
ทําหนาที่ในการสื่อสารขอมลูเกี่ยวกับสินคาไปยังผูบริโภคกอนการตดัสินใจซื้อ (Duncan, 
2005) ซึ่งลักษณะของบรรจุภณัฑทีด่ีนั้นจะตอง 1) มีความโดดเดน (Visibility) เม่ืออยูบนชั้น
วางสินคา ตองสามารถดึงดดูความสนใจของผูบริโภค 2) การใหขอมูล (Information) เกี่ยวของ
กับคําแนะนําการใชสินคา คุณประโยชนของสินคา ขอความ ซึ่งจะตองกระตุนใหเกิดการทดลอง
ซื้อสินคา กระตุนพฤติกรรมการซื้อซ้าํ และใหคําแนะนําที่ถูกตอง 3) ความจงูใจดานอารมณ 
(Emotional Appeal) เพ่ือชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกบางอยาง ดวยการใช
องคประกอบตางๆทางศิลปะ และ 4) ความสามารถในการใชงาน (Workability) และมีความ
ประหยดัสําหรับผูผลิตและผูบริโภค  
     
 กลุมที่สาม เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบเขาถึงเฉพาะบุคคล (Personal Contact) 
มุงเนนการสื่อสารเพื่อสรางปฏิสัมพันธ (Interactivity) ระหวางองคกรกับผูบริโภค นอกจากนี้
เครื่องมือส่ือสารการตลาดในกลุมที่สามนี้ยังสามารถประเมินผลจากการใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดไดดวย ไดแก การตลาดทางตรง และการขายโดยพนักงานขาย 
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 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดย Roberts และ Berger (1999) ใหคาํ
จํากัดความวา การตลาดทางตรงเปนวิธีการทําการตลาดที่นําฐานขอมูลของลูกคา 
(Information Driven) มาใชเพ่ือการสรางความตองการซื้อ และตอบสนองความตองการของ
ลูกคาแบบรายบุคคล และเปนการทาํการตลาดทีต่องการสรางความสัมพันธที่ดีอยางตอเนื่อง 
(Relational Marketing Process) ซึ่งรูปแบบของการตลาดทางตรง ไดแก การสงจดหมาย
ทางตรง (Direct Mail) การขายสินคาผานทางโทรศพัท (Telemarketing) การตลาดทางตรง
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (E-commerce) การใชแคตตาล็อค (Catalogs) การโฆษณาทางตรง
ผานส่ือโทรทศัน (Infomercials) เปนตน   
 
 ลักษณะสําคญัของการตลาดทางตรง คอื 1) เปนการเจาะจงกลุมเปาหมายที่ชัดเจน 
(Precision Targeting) จากการพิจารณารายชื่อของลูกคา (Mailing Lists) ซึ่งการใชฐานขอมูล
ดังกลาวจะสามารถลดความสิ้นเปลืองและสื่อสารถึงลูกคาเปนรายบุคคลอยางมปีระสิทธิภาพ
สูงสุด  2) มีความเปนสวนตัว (Personalization) เน่ืองจากสามารถใชขอความที่เขาถึงบุคคล
นั้นไดโดยตรง จึงสามารถแสดงความเปนกันเองและความใกลชดิกบัลูกคา 3) เนนการเกิด
พฤติกรรมทันที (Call for Immediate Action) ขอความที่ส่ือสารกับลูกคา ตองการกระตุนให
เกิดพฤติกรรมทันทดีวยการการจูงใจดวยขอเสนอพิเศษบางอยาง หรือการใหหมายเลขโทรศัพท
สําหรับการสอบถามขอมูลเพิ่มเติม เปนตน 4) เปนกลยุทธทีคู่แขงขันมองไมเหน็ (Invisible 
Strategies) เน่ืองจากการสงจดหมายทางตรง หรือการสื่อสารทางตรงในรูปแบบอื่นๆ คูแขงขนั
ไมสามารถทีจ่ะตรวจสอบและลอกเลียนแบบได จึงทาํใหการตอบโตจากคูแขงขันทําไดชา และ 
5) สามารถวดัผลได (Measurability) เน่ืองจากสามารถระบุถึงลูกคาที่เรากําลังส่ือสาร และ
การตอบสนองกลับจากลูกคาได (Roberts & Berger, 1999)   
 

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลที่มี
ลักษณะของการสื่อสารแบบสองทางระหวางพนักงานขายกับลูกคาหรือลูกคาคาดหวัง เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคา โดยทีไ่ดรับประโยชนทั้งสองฝาย ทั้งน้ีจะมุงเนนการขาย
สินคาเปนสําคัญ (Duncan, 2002, 2005) เครื่องมือส่ือสารการตลาดรูปแบบนี้ตองอาศัย
พนักงานขายที่สามารถเขาใจคุณประโยชนของสินคา ความสามารถในการโนมนาวใจ สามารถ
ชี้แจงขอสงสัยหรือขอคดัคานจากลูกคา และสามารถปดการขายไดอยางดี  

 
 กลุมที่ส่ี เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางประสบการณ (Experiential Contact) 
มุงเนนการสรางความประทบัใจ และตอกย้ําความรูสึกดังกลาวใหอยูในความทรงจาํของลูกคา
รวมทั้ง เปดโอกาสใหผูบริโภคเขามาสัมผัสหรือมีสวนรวมกับตราสินคาดวยตัวเอง ไดแก การจดั
กิจกรรมทางการตลาด การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม การจัดงานแสดงสินคา และการใหบรกิาร
ลูกคา ซึ่งมรีายละเอียดของแตละเครื่องมอื ดังนี้  
 



 59

การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เปนการเชื่อมโยงตราสินคาผาน
การจัดกิจกรรมที่เขาถึงกลุมเปาหมาย โดยรูปแบบของกิจกรรมแบงเปน กิจกรรมที่องคกรจดัขึน้
เอง (Created Events) เชน การจดังานเลี้ยงเพื่อขอบคุณลูกคาพิเศษ (Serenade) ของ AIS 
เปนตน กับกิจกรรมที่องคกรเขาไปมีสวนรวม (Participating Events) และการเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม (Sponsorship) คอื การที่บริษทัเจาของสินคาสนับสนุนทรัพยากรตางๆ ไมวาจะเปน
เงิน บุคลากร หรืออุปกรณตางๆ ใหกับบรษิัทเจาของกจิกรรมโดยตรงเพื่อแลกเปลี่ยนกับการที่
ตราสินคานั้นจะไดเขารวมกิจกรรม (Duncan, 2005) หรือตองการใหเกิดความผูกพันกับ
องคกรที่เขาไปเปนผูสนับสนุน ประเภทของการสนับสนุนกิจกรรม แบงออกเปน 4 ประเภท 
ไดแก 1) การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเพยีงรายเดียว (Sole Sponsor) 2) การเปนผูสนับสนุน
กิจกรรมรวมกัน (Cooperative Sponsor) 3) การสรางกิจกรรมพิเศษที่เปนประโยชนตอสังคม
และใหการสนับสนุนอยางตอเนื่อง เชน โครงการสรางขาเทียมเฉลิมพระเกียรติของ Brand’s 
เปนตน  และ 4) การสนับสนุนกิจกรรมทีเ่กิดขึ้นในระยะเวลาสั้นๆ และมีระยะเวลาของการจดั
กิจกรรมทีแ่นนอน (Events Sponsorship) เชน การเปนผูสนับสนุนฟุตบอลโลกของ Adidas 
เปนตน  

 
การจัดงานแสดงสินคา (Trade Shows) การรวมตัวกนัของผูผลิต ผูจําหนายวตัถุดิบ 

และผูแทนจาํหนายสินคาในอุตสาหกรรมเดียวกันมาจัดงานเพื่อแสดงสินคาหรือนวัตกรรมของ
สินคาพรอมทัง้เปนการนําขอเสนอขอมูลใหกับผูบริโภค (Duncan, 2002) รวมทั้งชวยใหการ
เปดรับและตดิตอกับกลุมเปาหมายเปนไปอยางสะดวกและรวดเร็ว เชน การจดังานแสดงสินคา
หนึ่งตําบลหนึง่ผลิตภณัฑ (OTOP) การจดังานแสดงของตกแตงบาน เปนตน 
 

การใหบริการลูกคา (Customer Service) เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่เกิดขึ้น
หลังจากการซือ้สินคาหรือการใชบริการ ทั้งน้ีจะใหความสําคัญกับทศันคตขิองลูกคาที่มีตอ
องคกร มักใชกับองคกรที่ดาํเนินธุรกิจบรกิาร โดยการติดตอส่ือสารนั้นจะตองมีการออกแบบ
โปรแกรมตางๆไว เชน การรับประกันหลงัการซื้อ การบริการหลังการขาย การใหขอมูลเกี่ยวกบั
การใชสินคา การรับฟงขอเสนอแนะจากลูกคา (Duncan, 2005) และจะเปนแนวทางในการ
สรางความสัมพันธหลังการขายกับลูกคา ดานหนาที่ของการใหบริการลูกคาแบงออกเปน 3 
สวน คือ 1) การรับฟงขอตําหนแิละคาํชมเชยจากลูกคา (Complaints and Compliments) 2)
การเปนตัวกลางในการตดิตอระหวางลูกคากับองคกร (Customer Contact) 3) การรับฟง
ขอมูลและความคดิเห็นเกี่ยวกับเรื่องตางๆ จากลูกคา (Customer Feedback) เชน รานกาแฟ 
Starbucks จะมีการจัดแบบสอบถามทางไปรษณยีเพ่ือสํารวจความคดิเห็น และความพึงพอใจ
ของลูกคาเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา การใหบริการของพนักงาน ความสะอาดและบรรยากาศ
ของราน เปนตน  
 
 เน่ืองจากการสื่อสารแบบผสมผสานเปนการสื่อสารทีต่องส่ือสารและสรางความสัมพันธ
กับกลุมเปาหมายที่มีขนาดใหญและมีความหลากหลาย ซึ่งเปนผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกร
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ทั้งภายในและภายนอกองคกร จึงทําใหองคกรตองมีเครื่องมือการสื่อสารทีห่ลากหลาย โดยการ
เลือกใชเครือ่งมือแตละประเภทจะตองคํานึงถึงความสอดคลองกับกลยุทธขององคกรดวย ทั้งน้ีก็
เพ่ือใหการส่ือสารองคกรและการสื่อสารการตลาดเปนไปในทิศทางเดยีวกัน โดยในสวนตอไป
จะเปนการทาํความเขาใจกลุมเปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน  
   
ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders and Constituencies)  
  

ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรสามารถมีอิทธิพลตอองคกรดานคุณคาขององคกร 
ความเชื่อ นโยบาย และการดําเนินงานขององคกร ดังน้ันองคกรจงึตองมีวิธีในการบริหารการ
ส่ือสารระหวางผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกรแตละกลุมอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ี ผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรแตละกลุมตางมีอาํนาจ และขอเรียกรองทีแ่ตกตางกัน จึงทาํใหองคกรหา
แนวทางการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Scholes, & 
Clutterbuck, 1998)  
 
 คําวา “ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร” หรือ “Stakeholders” หรือ “Constituencies” 
ตางมคีวามหมายที่เหมือนกัน แตมีความแตกตางดานการนําไปใชในงานเขียนทางดานวิชาการ 
กลาวคือ Stakeholders จะปรากฏในงานเขียนทางดานการตลาด การโฆษณา หรอืการสื่อสาร
การตลาด สวน Constituencies มักจะปรากฏในงานเขยีนที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธ 
(Argenti, 2003) และบางทีอาจจะพบควบคูกับคําวา “สาธารณชน (Public)” หมายถึง กลุม
บุคคลที่อยูภายนอกองคกรที่มีอิทธิพลตอการดําเนินงานขององคกร ซึ่งจะมีความหมายทีแ่คบ
กวา เน่ืองจาก ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรจะหมายรวมถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลภายนอก
องคกรและบคุลากรภายในองคกร (External Stakeholders and Internal Stakeholders)  
     

ดังนั้น ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร คอื บุคคล หรือกลุมบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจขององคกร นโยบายขององคกร และการดําเนินงานขององคกร ซึ่งผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรมีจาํนวนมาก และมีความตองการที่หลากหลาย สงผลใหการตดัสินใจขององคกรจึงมี
ความซับซอน (Donaldson & Preston, 1995) รวมทั้งมีผลประโยชนที่ผูที่มีสวนไดสวนเสียแต
ละกลุมไมสามารถเปลี่ยนแปลงได (Vested Interest) และสงผลตอความอยูรอดขององคกร 
ไดแก การถือหุน การชําระหนี้ การซื้อผลิตภัณฑ และความเปนอยูที่ดีของชุมชน (Clow & 
Baack, 2004)   
  

ในอดีต องคกรจะมองผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรออกเปน 3 กลุม (Three-legged 
Stool) คือ พนักงาน นักลงทุน และลูกคา ซึ่งเปนกลุมสําคัญที่ผลิตและซื้อผลิตภณัฑ อีกทั้งยัง
เปนตัวแทนในการจาํหนายผลิตภัณฑและบริการ แตปจจุบันจํานวนของผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรมีมากขึ้นทําใหผูบรหิารขององคกรจําเปนตองบริหารจัดการผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรทกุกลุมอยางเหมาะสม และสรางความเทาเทยีมกัน (Post, Lawrence, & Weber, 2002) 
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 Dowling (2001) ไดแบงผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรออกเปน 4 กลุม ซึ่งพิจารณา
จากบทบาททีแ่ตกตางกันของผูที่มีสวนไดขององคกรที่มีตอองคกร (แผนภาพที่ 2.7) ดังน้ี กลุม
แรก กลุมที่มบีทบาทในการกําหนดบรรทัดฐานของสงัคม (Normative Groups) ซึ่งเปน
หนวยงานหรอืผูที่มีอาํนาจในการกําหนดกฎเกณฑและควบคุมการดําเนินกิจกรรมขององคกร 
ไดแก รฐับาลและหนวยงานของรัฐบาล สภาชุมชน กลุมที่ดแูลเรื่องส่ิงแวดลอม กลุมที่รักษา
สิทธิของผูบริโภค เชน สํานกังานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ซึง่ทําหนาที่ตดิตามหรือสอด
สองพฤติการณของผูประกอบธุรกิจที่อาจกระทําการละเมิดสิทธิของผูบริโภค เปนตน นอกจากนี้ 
ยังมีกลุมผูที่มสีวนไดสวนเสียภายในองคกร คือ คณะกรรมการบรหิาร ซึ่งมีบทบาทในการ
อนุมัติแผนงาน และการใชบทลงโทษกับพนักงาน 
  
แผนภาพที่ 2.7 แสดงกลุมของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จําแนกตามบทบาท 

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

กลุมที่สอง กลุมที่มีบทบาทเกี่ยวของกับการดาํเนินงานขององคกร (Functional 
Groups) และบทบาทในการอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค ไดแก พนักงาน ผูจัดจาํหนาย
ผลิตภณัฑ ผูจาํหนายวัตถุดบิ บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษทัวิจัยตลาด เปนตน กลุมที่สาม กลุมที่
มีบทบาทในการเผยแพรขอมูลขาวสาร (Diffuse Groups) ขององคกร ผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรกลุมน้ีจะใหความสนใจเรื่องที่เกีย่วของกับการปกปองสิทธิของประชาชน เชน สิทธิใน
การเปดรับขอมูลขาวสาร ปญหาเรื่องส่ิงแวดลอม การใหโอกาสในการจางงานที่เทาเทียมกัน 
การใชแรงงานเด็ก เปนตน กลุมที่มีบทบาทสําคัญที่สุดในกลุมน้ี คือ นักขาว และสื่อมวลชน 

 

 
 

Company x

Normative 
Groups

Customers
Groups

Functional 
Groups

Diffuse
Groups

Government
Regulatory Agencies

Employees

Trade Associations 

Stockholders

Different  
Need-base  
Segments 

Unions
Suppliers 

Distributors 

Service Providers

Special Interest Groups 

Journalists

Community Members

Professional Societies 



 62

เน่ืองจากสามารถกําหนดประเด็นการนาํเสนอขาวเพื่อเผยแพรไปยังประชาชน ทั้งน้ี การสราง
ความสัมพันธกับกลุมน้ีถือวามีความสําคญัอยางมาก โดยเฉพาะกรณีที่องคกรเกดิภาวะวิกฤติ   
และกลุมที่ส่ี กลุมที่มีบทบาทดานการบริโภคสินคาและบริการ (Customer Groups) ซึ่งก็คือ
ลูกคา เน่ืองจากลูกคาขององคกรมคีวามตองการทีห่ลากหลาย ดังน้ัน นักการตลาดจึงตองใช
สวนประสมทางการตลาดทีแ่ตกตางกันเพื่อเขาถึงลูกคาแตละกลุม รวมทั้งลูกคาแตละรายก็ยังมี
ปญหาที่แตกตางกัน จึงทําใหแนวทางการแกปญหาแตกตางกันไปดวย    

 
นอกจากนี้ ยังอาจแบงประเภทของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยพิจารณาจาก

ความสัมพันธระหวางผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรกบัองคกรนั้นมคีวามหลากหลายทั้งใน
เรื่องที่เกี่ยวของกับวิธีการ และลักษณะความสัมพันธของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งอาจ
แบงไดเปน 2 ประเภท (Post et al., 2002) ประเภทแรก คือ ผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกร
ระดับปฐมภูม ิ(Primary Stakeholders) จะมีความสัมพันธโดยตรงตอความสําเรจ็ในดานการ
บรรลุเปาหมายพื้นฐานของการดาํเนินงานขององคกร คือ การผลิตและการจดัจาํหนายสินคา
และบริการ ไดแก พนักงาน (Employees) ผูถือหุนและเจาของ (Stockholders and Owners) 
ลูกคา (Customers) ผูจําหนายวัตถุดิบ (Suppliers) คูแขงขัน (Competitors) ผูจดัจําหนาย
สินคา (Distributors) และเจาหนี้ (Creditors)  

 
สําหรับประเภทที่สอง คือ ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับทุตยิภูมิ (Secondary 

Stakeholders) เน่ืองจากความสัมพันธลักษณะนี้มีขอบเขตที่กวางกวาการซื้อขายสนิคา เพราะ
ยังมีผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอื่นๆที่ไดรับผลกระทบตอการประกอบธุรกิจทั้งทางตรงและ
ทางออม ไดแก ชุมชนทองถ่ิน (Local Communities) รัฐบาล (Government) กลุมนักรณรงค
หรือเคลื่อนไหวในสังคม (Activists) ส่ือมวลชน (Mass Media) การรับฟงความคิดเห็นของ
สาธารณชน (Public Hearing) กลุมสนับสนุนองคกรธุรกิจหรือสมาคมทางการคา (Trade 
Associations) 

 
 ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับปฐมภูมิไมไดมคีวามสําคญัมากไปกวาผูที่มสีวนได
สวนขององคกรระดับทุติยภมูิ เน่ืองจากผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรระดับปฐมภูมิกับผูทีม่ี
สวนไดสวนขององคกรระดบัทุติยภูมิมักเกี่ยวของในกจิกรรมที่ซอนกนัอยูไมสามารถแบงแยกกนั
ไดอยางเด็ดขาด ดังน้ัน ในการตดัสินใจขององคกรมักจะเกี่ยวของกับผลประโยชนและอิทธิพล
จากผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้งสองประเภท (Post et al., 2002) (ดูตารางที่ 2.3 และ
ตารางที่ 2.4) 
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ตารางที่ 2.3  แสดงผลประโยชนและอทิธิพลของผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรระดับปฐมภูมิ  
 

ผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรระดับปฐมภูมิ 

ผลประโยชนของ 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

อิทธิพลของ 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

1. พนักงาน  - มีความมั่นคงในหนาที่การงาน 
 
- ไดรับคาจางอยางเปนธรรม 
- สภาพแวดลอมในสถานที่ทํางาน 
   ปลอดภัยและสะดวกสบาย  

- อํานาจในการตอรองจากกลุมผูใช 
   แรงงาน 
- การประทวง 
- การประชาสมัพันธและภาพลักษณ 
   ขององคกร  

2. ผูถือหุนและเจาของ  - ไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนใน 
   ระดับที่นาพอใจ  
- มูลคาของหุนสูงขึ้น 

- การเขาไปมีสวนรวมในการบริหาร 
- การตรวจสอบบัญชีและการปฏิบัติ  
   งานของผูบริหาร  

3. ลูกคา  - ไดรับสินคาและบริการที่มีคุณภาพ  
- ไดรับความปลอดภัยจากการใชสินคา 
   และบริการ  

- ซ้ือสินคาจากคูแขงขันรายอื่นใน 
   ตลาด 
- ระงับยับยั้งการอุดหนุนสินคาจาก 
   องคกร (Boycott) 
- ฟองรองตอศาลในกรณีที่ไมไดรับ 
   ความเปนธรรม หรือไดรับ   
   อันตรายจากสินคาและบริการ   

4. ผูจําหนายวัตถุดิบ  - ไดรับคําสั่งซ้ืออยางสม่ําเสมอ  
- ไดรับการชําระเงินตรงเวลาและตาม 
   เง่ือนไขที่กําหนด 

- ปฏิเสธการซื้อวัตถุดิบจากองคกร  
- จําหนายวัตถุดิบใหกับคูแขงขันราย 
   อ่ืน 

5. คูแขงขัน  - องคกรมีกําไร 
 
- ไดรับสวนแบงทางการตลาดเพิ่มขึ้น 
- ความตองการใหอุตสาหกรรมเติบโต 

- พัฒนานวัตกรรมของสินคาและนํา 
   เทคโนโลยีมาใชในการผลิต 
- จําหนายสินคาในราคาที่ต่ํากวา   

6.ผูจัดจําหนาย  - ไดรับสินคาตรงตามเวลา เง่ือนไขใน 
   ราคาที่เหมาะสม 
- เสนอขายสินคาและบริการที่ผูบริโภค 
   ไววางใจและเปนประโยชน  

- สั่งซ้ือสินคาจากผูผลิตรายอื่น 
 
- ยับยั้งการจําหนายสินคา  

7. เจาหนี้  - ไดรับชําระเงนิกูเต็มจํานวน 
- ไดรับดอกเบี้ยตามกําหนด   

- การเรงรัดหนี้สินหรือยึดทรัพย  
- การอาศัยอํานาจตามกฎหมายเพื่อ 
   เขาครอบครองกิจการ (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  แสดงผลประโยชนและอทิธิพลของผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรระดับทุติยภูมิ  
 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรระดับทุติยภูมิ 

ผลประโยชนของ 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

อิทธิพลของ 
ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

1. ชุมชนทองถิ่น  -การวาจางแรงงานทองถิ่น  
 
- การไมทําลายสภาพแวดลอมของ 
   ชุมชน 
- การพัฒนาทองถิ่น  

- การเฝาระวังสภาพแวดลอมอยาง 
   ใกลชิด  
- การตอตานหรือสนับสนุนการ 
   สรางและขยายโรงงาน 
- การเจรจานอกรอบ (Lobby) 

2.รัฐบาล - รายไดของรัฐบาลเพิ่มขึ้น เนือ่งจาก 
   เก็บภาษีไดมาก  
- สงเสริมการพฒันาสังคม และ  
   เศรษฐกิจ 

- ออกใบอนุญาตการประกอบธุรกิจ  
 
- การลิดรอนหรือสงเสริมใหสิทธิ 
   พิเศษตางๆ 
- การออกกฎหมาย  

3. กลุมนักรณรงค - องคกรตางๆ ประกอบธุรกิจอยาง 
   เปนธรรม มมีาตรฐานและอยูใน 
   กรอบของวัฒนธรรมที่ดี 

- การอาศัยพลังของประชาชนใน 
   การวิพากษวจิารณการประกอบ  
   การของธุรกิจตางๆ  

4. สื่อมวลชน  - นําเสนอขาวตางๆ ที่เก่ียวกับสินคา 
   และบริการขององคกร หรือขาวที่เปน 
   ประโยชนตอการดําเนินชีวิตของ 
   ประชาชน 
 

- อาศัยอํานาจของสื่อตางๆ เสนอ 
   ขาวใหกับประชาชน 
- ติดตามการดําเนินธุรกิจของ 
   ขององคกรตางๆ  
- วิพากษวิจารณการดําเนินธุรกิจ 
   ขององคกรตางๆ  

5. การรับฟงความคิดเห็น 
    จากสาธารณชน  

- สรางและปกปองคานิยมในสังคม  
- ลดความเสี่ยงของอันตรายที่กระทบ 
   ตอความเปนอยูของประชาชน 
- สรางสรรคสังคมท่ีเติบโตแบบยั่งยืน 

- การใหการสนับสนุนตอกลุม 
   นักรณรงค  
- สรางแรงกดดันตอการบริหารงาน 
   ของรัฐ  
- ตอตานหรือสนับสนุนการประกอบ 
   ธุรกิจบางประเภท  

6. กลุมสนับสนุนองคกร 
    ธุรกิจ  

- การใหขอมูลแกองคกรและ 
   อุตสาหกรรมเกี่ยวกับสภาพแวดลอม 
   ที่เปลี่ยนแปลง  

- ใชทรัพยากรที่มีอยูในกลุมเพื่อให 
   การสนับสนนุการประกอบธุรกิจ  
- เกิดอํานาจทางการตอรองของกลุม 
   นักธุรกิจในอุตสาหกรรมตางๆ 

 
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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 กลาวโดยสรุป บทบาทของนักการตลาด นักส่ือสารการตลาด และนกัประชาสัมพันธ
ตามลักษณะการทํางานแบบประสานงานขามหนาที ่ (Cross-functional) ที่สําคัญกค็ือ การ
เชื่อมโยงการสื่อสารภายในองคกร ใหสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับการสื่อสาร
ภายนอก หรอืการสื่อสารการตลาด ซึ่งเม่ือบุคลากรในองคกรมคีวามเขาใจวิสัยทัศน พันธกิจ 
และสารที่องคกรตองการนาํเสนอตอผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรเปนอยางดี ก็
จะทําใหการส่ือสารทัง้หมดขององคกรเกดิประสิทธิผล นอกจากนี้ ยงัเปนการยืนยนัวาคํามั่น
สัญญาของตราสินคาองคกร (Corporate Brand Promise) ที่ส่ือสารออกไปนั้น ผูที่มีสวนไดสวน
เสียขององคกรทั้งภายในและภายนอกสามารถรับรูและเกิดความประทับใจตอองคกร ซึ่งจะ
สะทอนผานชือ่เสียงขององคกรในที่สุด  
 
3. แนวคิดเกีย่วกับตราสินคาองคกรและชื่อเสียงขององคกร  
  
 จากลักษณะสาํคัญของการสื่อสารแบบผสมผสานที่เนนการสื่อสารในระดับของตรา
สินคาองคกร โดยจะตองทําใหการส่ือสารทั้งภายในองคกร ซึ่งเปนการสื่อสารกับพนักงาน
ภายในองคกร และการสื่อสารภายนอกองคกร ซึ่งเปนการสื่อสารกบัผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรโดยมีวตัถุประสงคเพ่ือใหการรับรูเกีย่วกับองคกรเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
(Alignment) รวมทั้งยังเปนสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกรอกีดวย ดังน้ัน ในสวนนี้จึงเปน
การทําความเขาใจเบื้องตนเกี่ยวกับความหมายของตราสินคา และแนวทางการศกึษาเรื่องการ
บริหารตราสนิคาของนักวชิาการตางๆ เพ่ือทําใหเห็นภาพรวมของการบรหิารตราสินคา
ผลิตภณัฑ และตราสินคาองคกร จากนั้นจงึเชื่อมโยงไปสูการศกึษาแนวคิดเกี่ยวกบัชื่อเสียงของ
องคกร ทั้งความหมายหมายและวิธีการวัดชื่อเสียงขององคกรตามลาํดับ     
 
ความหมายของตราสินคา  
 
 การใหความหมายหรือคาํจํากัดความของตราสินคา (Brand) สามารถแบงออกเปน 2 
กลุมสําคัญ ตามหนาทีแ่ละลักษณะการทาํงานของผูใหความหมาย คือ นักวิชาการ (Scholars) 
และนักวิชาชพี (Practitioners) ดานการโฆษณา การสื่อสารการตลาด และการสรางตราสินคา 
โดยที่ความหมายของแตละกลุมมีรายละเอียด ดังน้ี   
  

Kolter (2003) กลาววา ตราสินคา หมายถึง ชื่อ (Name) ขอความ (Term) 
สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) ซึ่งถูกกําหนดขึ้นเพื่อใชในการระบุถึงผลิตภณัฑ
และบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมใดกลุมหนึ่งเพ่ือทําใหผลิตภัณฑและบริการนั้นมี
ความแตกตางจากคูแขงขัน โดยที่ตราสินคานั้นสามารถสื่อความหมายได 6 ระดบั คือ 
คุณสมบัติ (Attribute) คุณประโยชน (Benefit) คณุคา (Value) วัฒนธรรม (Culture) 
บุคลิกภาพ (Personality) และผูใชตราสนิคา (User) ในขณะที่ Duncan (2002) อธิบายวา 
ตราสินคา คอื ความรูสึกโดยรวมที่ผูบริโภคมตีอสินคาและบริการ ทัง้ในสวนที่จับตองได 
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(Tangible Attributes) เชน การออกแบบ การแสดงออก สวนประกอบ ขนาด รูปแบบของสินคา 
ราคา และการสื่อสารการตลาด และสวนที่จับตองไมได (Intangible Attributes) เชน คุณคา 
ภาพลักษณตราสินคา ภาพลักษณของสถานที่จาํหนายสินคา) ซึ่งสามารถสรางความแตกตาง
จากตราสินคาคูแขงขันได 
 

ทางดานนักโฆษณา Oglivy (1955) กลาววา ตราสินคา คือ สัญลักษณที่มีความ
ซับซอน ซึ่งมาจากการรวบรวมความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคทีม่ีตอคุณสมบัติของสินคา ชื่อ 
บรรจภุัณฑ ประวัติความเปนมา ชื่อเสียงที่ส่ังสมไว และแนวทางการโฆษณาของตราสินคา ทั้งน้ี
ตราสินคายังถูกกําหนดขึ้นจากความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใชตราสินคานั้น เพ่ือใหผูบริโภคมี
ประสบการณที่ดีกับตราสินคานั้น  
 
  ศิริกุล เลากยักุล (2546) กลาววา ตราสินคาเปนทุกส่ิงทุกอยางที่เปนประสบการณ
รวม (the Sum of the Experiences) ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือองคกร โดยตราสินคามี
บทบาทสาํคญัในการสรางความผูกพัน (Commitment) ทั้งความผกูพันกับลูกคาเพ่ือใหการ
สนับสนุนผลิตภัณฑหรือบริการขององคกรอยางตอเนือ่ง และความผูกพันกับพนักงานเพื่อใหมี
ความมุงมั่นและทุมเทในการทาํงานเพื่อองคกร โดยความผูกพันจากกลุมบุคคลตางๆ เหลานี้จะ
เปนการขยายชื่อเสียงขององคกรใหเปนทีรู่จักและยอมรับในวงกวาง นอกจากนี้ตราสินคายังมี
บทบาทในการจุดศูนยกลางของการดําเนินธุรกิจ กลาวคือ ตราสินคาจะเขาไปมสีวนสําคัญใน
การดาํเนินธุรกิจ ทั้งดานองคกร การจัดการ การผลิต การพัฒนาสินคา การตลาด การขาย 
การคัดเลือกพนักงาน การฝกอบรมพนักงาน เปนตน ทั้งน้ี เม่ือตราสินคาไดผานกระบวนการ
บริหารจดัการอยางเปนระบบ (Branding) ก็จะทําใหผลิตภณัฑ บรกิารและองคกรมีคณุคา 
(Equity) เพ่ิมขึ้น (ศิริกุล เลากัยกุล, 2547)         
  
 สวน ดลชัย บุณยะรตัเวช (2545) อธิบายวา ตราสินคา เปนความรูสึกและความ
ประทับใจโดยรวม (Collection of Perceptions) ที่ผูบรโิภคมีตอตราสินคานั้น ซึ่งถูกสรางขึ้นมา
จากวัฒนธรรมและบุคลากรขององคกร ผลิตภณัฑและบริการ ชื่อสัญลักษณ การโฆษณา 
ประสบการณ เปนตน จนกลายเปนตําแหนง (Position) ของตราสนิคาที่อยูในความคิดของ
ผูบริโภค   
                                                          

กลาวโดยสรุปแลว ตราสินคา หมายถึง ความรูสึกและความประทับใจของผูบริโภคที่มี
ตอผลิตภัณฑและบริการ ประสบการณทีผู่บริโภคไดรบัจากการเปดรับขอความหรือสารเกีย่วกบั
ตราสินคาทั้งทางตรง เชน การชมภาพยนตรโฆษณา การเขารวมกจิกรรมของตราสินคา การ
ใหบริการของพนกังาน เปนตน และทางออม เชน การบอกตอจากบคุคลอื่น เปนตน ซึ่งทําให
ผูบริโภคสามารถแยกความแตกตางจากตราสินคาคูแขงได 
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 สําหรับประเภทของตราสินคานั้น สามารถแบงตามลําดับชั้นของการบริหารตราสินคา 
(Brand Hierarchy) ซึ่งพิจารณาจากจํานวนและลักษณะของสินคาทีต่ราสินคาตองรับผิดชอบ 
รวมถึงความสมัพันธของสินคาทุกประเภทขององคกร ตั้งแตระดับสูงจนถึงระดับลาง ทั้งน้ี
สามารถแบงออกเปนประเภทตางๆ ไดดงัน้ี คือ ประเภทแรก ตราสินคาองคกร (Corporate or 
Company Brand) เปนการนําชื่อขององคกรมาเปนตราสินคา ซึ่งตราสินคาขององคกรจะ
ปรากฏอยูบนผลิตภณัฑและบริการทั้งหมดขององคกร เชน Johnson & Johnson, True เปนตน 
สําหรับการนาํชื่อขององคกรมาใชเปนตราสินคานี้ สามารถสะทอนถึงชื่อเสียงขององคกรไดเปน
อยางดี (Fombrun, 1996) ประเภทที่สอง ตราสินคาสําหรับสายผลติภัณฑ (Family Brand) 
เปนตราสินคาทีใ่ชกับผลิตภัณฑหลายตวั ซึ่งลักษณะของผลิตภัณฑนั้นจะตองมีความสัมพันธกัน 
เชน Kodomo ของ Lion จะประกอบดวยผลิตภณัฑสําหรับเด็ก เชน แปง สบูเหลว แชมพู แปรงสี
ฟน ยาสีฟน น้ํายาซักผา น้าํยาปรับผานุม ผลิตภณัฑลางขวดนม ผาออมสําเร็จรูป เปนตน ตรา
สินคาเฉพาะผลิตภณัฑ (Individual Brand or Product Brand) จะใชสําหรับผลติภณัฑประเภท
เดียวกัน หรืออยูในสายผลติภัณฑเดียวกนั โดยจะมีตาํแหนงทางการตลาดสําหรับผลิตภณัฑ
โดยเฉพาะ เชน แชมพู Dove, แชมพู Sunsilk, แชมพู Head & Shoulder เปนตน และตราสินคา
สําหรับรุนหรอืแบบของผลติภัณฑ (Modifier) เปนตราสินคาที่ใชบงบอกรุน แบบของผลิตภณัฑ 
เชน Microsoft Thai Edition, Honda Jazz, Systema OD เปนตน  (Keller, 2003) 
  
ความหมายของตราสินคาองคกร 
 

จากประเภทของตราสินคาที่ Keller (2003) ไดทาํการแบงไว โดยพิจารณาจากลําดับ
ชั้นของการบรหิารตราสินคานั้น ตราสินคาที่อยูในระดับที่สูงที่สุดและเกี่ยวของกับบุคลากรทุก
คนภายในองคกร กค็ือ ตราสินคาองคกร (Corporate Brand)  

 
 Balmer และ Gray (2003) สรุปคําจาํกดัความของตราสินคาองคกรออกเปน 5 
แนวทาง ดังน้ี แนวทางแรก การแสดงความเปนเจาของ (Marks Denoting Ownership) ซึ่งถือ
เปนความหมายพื้นฐานของตราสินคา ทีห่มายถึง ชื่อ สัญลักษณ โลโก เครื่องหมายทางการคา
ที่องคกรใชเพ่ือบงบอกความเปนตัวเอง ซึ่งการรวมองคประกอบทั้งหมดนี้จะกลายเปน
เครื่องหมายขององคกร (Baker & Balmer, 1997) แนวทางที่สอง เครื่องมือในการสราง
ภาพลักษณ (Image-building Devices) แนวทางที่สาม สัญลักษณที่เชื่อมโยงถึงคุณคาของ
องคกร (Symbols Associated with Key Values) เปนการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับองคกร 
ผลิตภณัฑและบริการ จงึทาํใหสามารถบงบอกถึงคุณคาตางๆ ขององคกร (Tilley, 1999) เชน 
การใหความสาํคัญกับคุณภาพของผลิตภณัฑและบริการ การรับประกันผลิตภณัฑเพ่ือลดความ
เส่ียงทางการเงินของผูบริโภค เปนตน แนวทางที่ส่ี วิธีการบงบอกเอกลักษณของบคุคล (Means 
by which to Construct Individual Identities) การเปนเจาของตราสินคาสามารถสะทอนหรือบง
บอกเอกลักษณของผูใชหรอืผูบริโภคตราสินคานั้นได แนวทางทีห่า การมอบประสบการณที่ดี
ใหกับผูบรโิภค (A Conduit by which Pleasurable Experiences may be Consumed) ดังน้ัน 
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ตราสินคาองคกรจึงเปนการสื่อสารคุณคาของตราสินคา หรือคํามัน่สัญญาของตราสินคา 
(Brand Promise) การสรางความแตกตางจากองคกรคูแขงขัน และเปนการสงเสริมใหผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรเกดิความภูมใิจและมีความภักดตีอองคกร (Balmer, 2001)      
 

โดย D. Aaker (2004) กลาวถึง ลักษณะสําคัญของตราสินคาองคกรไว 5 ลักษณะ 
ไดแก ลักษณะแรก ตราสินคาองคกรมีประวัติความเปนมาที่ยาวนาน (Heritage) เชน MK 
Restaurant กอนจะมาเปนรานสุกี้ ในอดตี MK เปนธุรกิจครอบครัวที่จาํหนายอาหารในสยาม 
สแควร และพัฒนาเรื่อยมาจนเปนสุกี้หมอไฟ จนไดรับความนิยมอยางมาก จงึทาํใหเริ่มตนราน 
MK Suki อยางจริงจัง พรอมๆ กับขยายสาขาและพัฒนาคุณภาพของสินคาใหไดมาตรฐาน และ
เปลี่ยนมาเปน MK Restaurant เปนรานอาหารที่มอบความอบอุนใหกับครอบครัว เปนตน 
ลักษณะที่สอง ตราสินคาองคกรมีมูลคาทรัพยสินและความสามารถในการนําเสนอนวัตกรรม
ของสินคา (Assets and Capabilities) สูง เชน Shisheido เปนตราสินคาที่มีความรูความ
เชี่ยวชาญดานการดแูลผิว เปนตน ลักษณะที่สาม บุคลากรในองคกรเปนองคประกอบสําคัญใน
การนําเสนอภาพลักษณของตราสินคาองคกร (People) กลาวคือ การที่พนักงานใหบริการกบั
ลูกคาเปนอยางดี จะทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบ ยอมรับนับถือ และเกิดความภักดีตอตรา
สินคาองคกรไดเปนอยางดี นอกจากนี้ ผูบริหารขององคกรยังสามารถเปนตัวแทนของตรา
สินคาไดดวย เชน ผูบริหาร Bill Gates ของ Microsoft ผูบริหาร Richard Branson ของ Virgin 
เปนตน  

 
ลักษณะที่ส่ี แกนแท (Essence) ของตราสินคาองคกร คือ การสรางคุณคาเพิ่มใหกับ

ผูบริโภคและการใหความสาํคัญ (Values and Priorities) เชน Pfizer เปนบริษัทยาที่ดแูลเอใจใส
ในสุขภาพของผูบริโภค โดยเนนการใหความรูเกี่ยวกับการมีสุขภาพที่ดี และวิธีการปองกันโรค
ตางๆ เปนตน กับนวัตกรรม (Innovation) เชน Philips จะนําเสนอสินคาทีใ่ชงานงาย สําหรับ
ลูกคาแตละกลุมโดยเฉพาะ และมีความล้าํสมัย (Sense and Simplicity) เปนตน และการเอาใจ
ใสลูกคา (Concern for Customers) เชน หางสรรพสินคา Nordstrom’s และ สายการบิน 
Southwest Airlines พนักงานทุกคนจะปฏิบัติกับลูกคาอยางสุภาพ และเต็มใจที่จะชวยเหลือ
ตามขอเรยีกรองจากลูกคา เปนตน และลักษณะที่หา ตราสินคาองคกรจะตองปฏบัิติตัวเปน
พลเมืองที่ดี (Citizenship-Creating Good Company Vibes) เชน บริษทัจาํหนายสินคาอุปโภค
บริโภค Unilever (Thailand) สรางอาคารศูนยพัฒนาการเรยีนรูสําหรับเด็กเล็ก บริเวณ
พิพิธภัณฑเด็ก สวนรถไฟ เพ่ือมอบใหกับกรุงเทพมหานคร เปนตน         
 

สําหรับการตดัสินใจเกี่ยวกบัตราสินคาองคกรนั้น ประกอบดวยการตัดสินจากผูทีม่ีสวน
ไดสวนเสียขององคกร 3 กลุม ไดแก 1) การตดัสินใจโดยฝายบรหิารระดับสูง (Top 
Management) ซึ่งเปนการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ที่เกี่ยวของกับการดาํเนินธุรกิจ ไดแก การ
บริหารงานองคกร การแสวงหาหุนสวนและพันธมิตรทางธุรกิจ การเลือกที่ตั้งขององคกร การ
ริเริ่มเปลี่ยนแปลง และการกําหนดเอกลกัษณองคกร 2) การตัดสินใจโดยสมาชิกขององคกร 
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(Organization Members) ไดแก การทุมความพยายามในการทาํงาน ความภักดตีอองคกร การ
ตอตานกลุมทีม่ีอิทธิพล การแสวงหาโอกาสหรือความทาทายใหมๆ ในการทํางาน และการ
นําเสนอองคกรในทางบวกหรือทางลบ และ 3) การตดัสินใจโดยผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรภายนอก (External Constituencies) ไดแก การตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิาร การดึงดดู
บุคคลที่มีความสามารถใหเขามารวมงานกับองคกร การชมเชยและการวิพากษวิจารณองคกร 
การกาํหนดกฎเกณฑที่มผีลตอการดําเนนิงานขององคกร และการไดรับความรวมมือจากผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร ตั้งแตกระบวนการผลิต การควบคุมสินคาคงคลัง และชองทางใน
การจําหนายผลิตภณัฑและบริการ (Hatch & M. Schultz, 2003) (ดูแผนภาพที ่2.8) 
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงกรอบแนวคิดของการตัดสินใจที่เกี่ยวของกับตราสินคาองคกร 

 
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) ไดทาํการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตราสินคา
ผลิตภณัฑและตราสินคาองคกร ออกเปน 3 ประเด็น (ดังแสดงในตารางที่ 2.5 ) ไดแก 
ประเด็นแรก ดานความรับผิดชอบทีแ่ตกตางกัน 3 ระดับ ความรับผิดชอบดานการบรหิาร 
ความรับผิดชอบดานหนาที ่ความรับผดิชอบทั่วไป ตราสินคาผลิตภณัฑจะถูกรับผดิชอบโดย
ผูจัดการผลติภัณฑและตราสินคาซึ่งอยูในฝายการตลาด สวนตราสนิคาองคกร ผูบริหารและ

 

   

  

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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บุคลากรทุกคนในองคกรจะตองมีสวนในการรับผิดชอบรวมกัน โดยที่ตราสินคาผลิตภัณฑมี
พ้ืนฐานมาจากแนวคิดทางดานการตลาด ในขณะที่ตราสินคาองคกรมีพ้ืนฐานมาจากการบูรณา
การหลากหลายแนวคิดทั้งการตลาด การบริหาร การสื่อสาร จิตวทิยา สังคมวทิยา 
 

ประเด็นตอมา คือ  ระยะเวลาและกลุมเปาหมาย ตราสนิคาผลติภณัฑจะมีชวง 
ระยะเวลาที่ส้ัน ทั้งน้ีขึ้นอยูกับปฏิกิริยาจากผูบริโภค ในขณะที่ตราสนิคาองคกรมรีะยะเวลาใน
การสรางและรักษาทีย่าวนานกวา ซึ่งถาสามารถสรางความประทับใจและความรูสึกที่ดีกับผูทีม่ี
สวนไดสวนเสียขององคกรไดแลว ก็จะสงผลตอชื่อเสียงที่ดีขององคกร 
  
ตารางที่ 2.5 แสดงการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาผลติภณัฑและตราสินคาองคกร  

 
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.  
 

และประเด็นสุดทาย คือ ชองทางการสื่อสาร เน่ืองจากตราสินคาผลติภัณฑเปนการ
ส่ือสารในระดบัของผูบริโภค ที่ตองส่ือสารผานสวนประสมของการสือ่สารการตลาด สวนตรา
สินคาองคกรเปนส่ือสารไปยังผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จึงตองใชการส่ือสารทั้งภายใน
และภายนอกองคกร เพ่ือใหเขาถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทกุกลุม  
 
 จากที่ไดอธิบายและขยายความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดของตราสินคาองคกร สวนตอไป
จะเปนการทาํความเขาใจแนวคิดเกี่ยวกบัการบรหิารตราสินคา (Brand Management) โดยจะ
เริ่มจากการบริหารตราสินคาผลติภณัฑ (Product Brand Management) และตามดวยการ
บริหารตราสนิคาองคกร (Corporate Brand Management) เพ่ือที่จะเชื่อมโยงเขาสูแนวคิด
เกี่ยวกับชื่อเสียงขององคกรและการวดัชื่อเสียงขององคกร 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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การบริหารตราสินคา (Brand Management)  
 
 การศึกษาแนวคิดของการบริหารตราสินคา (Brand Management) ไดรับความนยิม
อยางมาก ทั้งจากนักวิชาการและนักวิชาชพี โดยทั้งสองกลุมตางไดพัฒนาและปรับแนวคิดของ
ตน เพ่ือใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมของการดําเนินงานขององคกรที่เปลี่ยนแปลง และ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง โดย  Bickerton (2000) และ Knox และ Bickerton 
(2003) อธิบายวา จดุเริม่ตนของการศึกษาเรื่องการบริหารตราสินคานี ้สามารถแบงแนวทาง
ในการการศึกษาออกเปน 2 กลุม คือ การบรหิารตราสินคาที่มจีุดเริ่มตนมาจากการให
ความสําคัญกบัลูกคา (Customer Market Perspective) และ การบรหิารตราสินคาที่มี
จุดเริ่มตนจากองคกร (Organization Perspective) มีรายละเอียด ดังน้ี  
  

การบริหารตราสินคาผลิตภัณฑ (Product Brand Management or Consumer  
Branding) 

 
 แนวทางในการศึกษาของกลุมแรกเปน การบรหิารตราสินคาที่มีจดุเริ่มตนมาจากการ

ใหความสําคญักับลูกคา (Customer Market Focus) หรือการทําความเขาใจความตองการและ
พฤติกรรมของลูกคา เพื่อจะไดนําขอมูลดังกลาวนั้น มาใชในการวางแผนการสื่อสาร (Bottom-
up) (Bickerton, 2000) ทั้งนี้ การศึกษาในกลุมน้ีจงึเกี่ยวของกับการบรหิารตราสินคา
ผลิตภณัฑ (Product Brand) เปนหลัก สําหรับแนวคดิที่สําคญัในกลุมน้ี ไดแก เอกลักษณตรา
สินคา (Brand Identity) ตาํแหนงตราสนิคา (Brand Positioning) ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) และการเชือ่มโยงองคประกอบตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับตราสินคาเพื่อใหเกิดคณุคา
ตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งจะทาํการอธิบายแตละแนวคิด ตามลาํดับ   

 
เอกลักษณตราสินคา  (Brand Identity) D. Aaker (1996) อธิบายวา เอกลักษณตรา

สินคา เกิดจากการเชื่อมโยงความสัมพันธ (Brand Association) องคประกอบของตราสินคา
ทั้งหมดเขาดวยกัน ซึ่งสามารถบงบอกใหผูบริโภคทราบวาผลิตภณัฑนี้คืออะไร ส่ิงที่ผูบรโิภคจะ
ไดรับเมื่อผูบรโิภคใชตราสินคานั้น ทั้งน้ี เอกลักษณของตราสินคาที่ดจีะตองชวยสราง
ความสัมพันธระหวางตราสนิคากับผูบรโิภคและองคกร โดยการกําหนดคณุคาทีผู่บริโภคจะ
ไดรับจากตราสินคา (Value Proposition) ไดแก 1) ประโยชนอันเกิดจากการทําหนาที่ของตรา
สินคา (Functional Benefits) 2) ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional 
Benefits) และ 3) ประโยชนของตราสินคาในฐานะที่เปนเครื่องบงบอกสถานะหรือใชเพ่ือแสดง
ลักษณะเฉพาะบางอยางของผูบริโภคเปาหมาย (Self-expressive Benefits)   

 
การกาํหนดเอกลักษณของตราสินคานี้ ไดมาจากองคประกอบของตราสินคาที่จบัตอง

ได (Tangible Component) กับองคประกอบของตราสินคาที่จับตองไมได (Intangible 
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Component) ซึ่งสามารถแบงไดเปน 4 รูปแบบ คือ 1) ตราสินคาในระดับผลิตภณัฑ (Brand-
as-product) เชน รถยนตนั่งที่มาจากประเทศญี่ปุน สามารถบงบอกถึงคุณภาพทีแ่ตกตางจาก
รถยนตนั่งจากประเทศเยอรมัน เปนตน 2) ตราสินคาในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-
organization) เชน การไมทดลองผลิตภัณฑกับสัตวทดลองของ The Body Shop ซึ่งสะทอนให
เห็นถึงความใสใจสังคม เปนตน 3) ตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person) เชน 
ความมีอารมณขันและความเปนกันเองของผูบริหาร DTAC เปนตน และ 4) ตราสินคาในฐานะ
ที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) เชน สัญลักษณ Bibendum ของ Michelin ตัวการตูน 
Ronald Donald ของ McDonald’s เปนตน     

 
ตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) การวางตําแหนงตราสินคาตามแนวคดิของ 

Ries และ Trout (2001) เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการรับรูหรือจิตใจของผูบริโภค ดังน้ัน 
ตําแหนงตราสินคาจึงเปนการกาํหนดภาพลักษณหรอืตําแหนงเพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายเกิด
ความเขาใจและพอใจในสิ่งที่ผลิตภัณฑเปนเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง โดย Thomson (2004) 
เสนอแนวทางในการกําหนดตําแหนงของตราสินคาวา ตองคํานึงถึง 1) ความเกี่ยวของ 
(Relevance) กับผูบริโภคเปาหมาย กลาวคือ การกําหนดตําแหนงของตราสินคาจะตองเปนส่ิง
ที่ผูบริโภคเปาหมายเห็นวาเปนส่ิงสําคัญสําหรับเขา รวมทั้งสามารถตอบสนองความตองการ
ดานคณุประโยชน และดานอารมณของผูบริโภคดวย 2) ความแตกตาง (Differentiation) 
ตําแหนงตราสินคาจะตองโดดเดนและมคีวามแตกตางจากคูแขงขัน เพ่ือสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขนั 3) ความนาเชื่อถือ (Credibility) ขอเสนอที่ตราสินคานั้นใหกับผูบริโภค
เปาหมายตองเปนส่ิงที่ผลิตภัณฑหรอืบรกิารนั้นสามารถกระทาํไดจริง  และ 4) การขยายตรา
สินคา (Stretch) เม่ือนําผลิตภัณฑใหมเขามาสูตลาดการวางตําแหนงของตราสินคาใหมจะตอง
ไมเกิดการทับซอนกับตราสนิคาของผลิตภัณฑเดิม       

 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ ภาพรวมของตราสินคาที่อยูในใจของ
ผูบริโภคอันเปนภาพที่เกิดจากการรับรู ทั้งสวนที่สัมผสัได (Tangible Attributes) เชน 
คุณประโยชนของสินคา เปนตน และสวนที่สัมผัสไมได (Intangible Attributes) เชน ความพึง
พอใจจากการใชสินคา เปนตน โดยเปนการรับเอาสิ่งทีต่ราสินคาสะทอนออกมาไมวาจะเปน
บุคลิกภาพตราสินคา หรือบุคลิกภาพของผูใชตราสินคามาแทนภาพลักษณของตัวผูบริโภคเอง 
(Randazzo, 1993) นอกจากนี้ ยังเปนการเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวกับตราสินคาเขาดวยกัน 
และการเชื่อมโยงที่เกดิขึ้นจะถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภค (D. Aaker, 1991)   
  

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) คือ กลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหนี้สิน 
(Liabilities) ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา ไมวาจะเปนชื่อหรือสัญลักษณ ซึ่งกลุมของทรัพยสิน
ดังกลาวนี้สามารถทีจ่ะเพิ่มหรือลดมูลคาของผลิตภณัฑหรือบริการที่มีตอองคกรและลูกคาได (D. 
Aaker, 1991) Keller (2003) กลาววา คุณคาตราสินคา เปนผลกระทบของความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคาที่แตกตางกันของผูบริโภค ซึ่งเกิดขึ้นจากการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของ
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ตราสินคา) ซึ่งคุณคาตราสินคานี้จะเปนการสรางความมั่นใจและความพึงพอใจในการตดัสินใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภค ทําใหสินคาเกดิขอไดเปรียบทางการแขงขัน รวมทั้งสามารถสรางผลกําไร
ใหกับองคกรเพิ่มขึ้น (D. Aaker, 1991) 
 
 การบริหารตราสินคาองคกร (Corporate Brand Management or Corporate  

Branding) 
 
 แนวทางของการศึกษาเรื่องการบรหิารตราสินคากลุมทีส่องเปน การบริหารตราสนิคา
ที่มีจุดเริ่มตนจากองคกร (Organization Perspective) กลาวคือ เปนการบรหิารตราสินคา
วิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกรจากฝายบรหิาร (Top-down) แลวส่ือสารผานตรา
สินคาองคกรมายังพนักงาน ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร สําหรับแนวคิดที่
สําคัญของการบริหารตราสินคาองคกรนี้ ไดแก เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 
ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) และชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ดัง
แสดงสรุปในตารางที่ 2.6 และจะอธิบายในรายละเอยีดตามลําดับ    
 

เอกลักษณองคกร (Corporate Identity)  
 
van Riel (1995) กลาววา เอกลักษณองคกร เปนความพยายามในการวางแผน

เกี่ยวกับการแสดงออกขององคกรที่ชดัเจน ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร โดยการ
วางแผนนี้ จะอยูบนพื้นฐานของกลยุทธทางธุรกิจขององคกร (Business Strategy) ปรัชญาของ
การบรหิาร (Management Philosophy) วัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture) และการ
ออกแบบองคกร (Organization Design) (Balmer & Gray, 1998) ทั้งน้ี การแสดงออกนั้นจะ
นําเสนอผานสวนประสมของเอกลักษณองคกร (Corporate Identity Mix) ซึ่งประกอบดวย 3  
สวน คือ 1) สัญลักษณ (Symbolism) หรือเอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) เชน การใชสี 
ตัวหนังสือ การออกแบบโลโก เครื่องแบบพนักงาน เปนตน 2) การสือ่สาร (Communications) 
คือ การส่ือสารทุกรูปแบบขององคกรทั้งภาพ (Visual) และขอความ (Verbal) รวมทั้งการใชสาร
ที่มีการวางแผนลวงหนา (Planned Messages) และไมมีการวางแผนลวงหนา (Unplanned 
Messages) และ 3) พฤติกรรม (Behavior) เปนการแสดงออกของบุคลากรในองคกร ซึ่งเปน
องคประกอบที่มีความสําคญัตอการรับรูของผูบริโภค เชน การแสดงออกของพนักงานของที่ 
Disneyland จะแสดงออกเสมือนวาอยูในโลกแหงจินตนการ ดวยการใหบริการดวยบุคลิกภาพที่
เปนกันเองและสนุกสนาน เปนตน โดยองคประกอบทั้ง 3 สวนนี้จะตองถูกแสดงออกอยาง
ตอเนื่องและสม่ําเสมอ (Seamless Over Time) สรางความแตกตางใหกับตราสินคาองคกร 
(Distinctiveness) เปนหัวใจสําคญัในการดําเนินงานขององคกร (Centrality) (Balmer & van 
Riel, 1997) และสามารถสะทอนถึงบุคลิกภาพขององคกร (Corporate Personality) ที่องคกร
ตองการนําเสนอใหกลุมเปาหมายรับรูไดอยางชัดเจนอีกดวย (van Riel, 1995)  



 74

ตารางที่ 2.6 แสดงการสรปุแนวคิดที่สําคัญของการบริหารตราสินคาองคกร 
 

แนวคิดหลัก ความหมาย คําถามหลัก 
เอกลักษณองคกร 
    (Corporate Identity) 

คุณสมบัติที่สะทอนใหเห็นถึงองคกร  
    ทั้งบุคลากร ผลิตภัณฑ และ 
    บริการ  
 

คุณคือใคร 
    (Who are you?) 

ภาพลักษณองคกร  
    (Corporate Image)  

 ภาพสะทอนถึงเอกลักษณองคกร  
    โดยองคกรสามารถมีภาพลักษณ 
    ที่หลากหลายได ซึ่งขึ้นอยูกับการ 
    รับรู (Current Perception) ของผู 
    ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
    แตละกลุม 
 

ตองการใหกลุมเปาหมายคิดกับ 
    องคกรอยางไร 

ชื่อเสียงขององคกร 
    (Corporate  
    Reputation) 

การรับรูของผูบริโภคตอองคกรที่สั่ง 
    สมเปนระยะเวลานาน ซึ่งเกิด 
    จากการเชื่อมโยงเอกลักษณ 
    องคกร และคุณลักษณะที่โดดเดน
    (Distinctive Attributes) เชน  
    พฤติกรรมของพนักงานในองคกร 

ความประทับใจของ 
     กลุมเปาหมายที่มีตอองคกร 
     เปนอยางไร 

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

เอกลักษณองคกรเปนการแสดงออกขององคกรทางภาพและขอความ (Visual Cues) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Cues) และพฤติกรรม (Behavioral Cues) ซึ่งเปนสัญลักษณ
ขององคกร ทําใหองคกรของเรามีความแตกตางจากองคกรอื่นๆ (Abratt, 1989) ทั้งน้ี Olins 
(1989) กลาววา การแสดงออกขององคกรจะตองสะทอนถึงความเปนหนึ่งเดียวที่เกิดจาก
บุคลิกภาพองคกร การวิเคราะหจุดแข็งจดุออนขององคกร รวมทั้งการเปลี่ยนหรอืปรับโครงสราง
ขององคกร (Organization Structure) ใหกลายเปนโครงสรางดานภาพ (Visual Structure) 
หรือโครงสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity Structure) เพ่ือส่ือสารใหพนักงานภายใน
องคกรและผูบริโภคเขาใจไดงายขึ้น โครงสรางเอกลักษณองคกรนี้สามารถแบงออกเปน 3 
ลักษณะ (Olins, 1989) ไดแก 1) เอกลักษณเดยีว (Monolithic Identity) เปนการแสดง
เอกลักษณองคกรเพียงหน่ึงเดียวสําหรับผลิตภัณฑทั้งหมดขององคกร และใหความสําคัญกับ
ตราสินคาองคกรหรือชื่อองคกรเปนหลกั เพ่ือสรางมาตรฐาน และสรางบุคลิกภาพขององคกรให
เปนไปในทิศทางเดยีวกัน ตัวอยางองคกรทีใ่ชเอกลักษณแบบเดียวกนันี้ เชน Virgin, Samsung, 
Yamaha เปนตน ขอดี คือ ตราสินคาองคกรจะมีความแข็งแกรงและมีชื่อเสียงที่ด ีและการ
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บริหารการสือ่สารภายในองคกรทําไดงาย  แตองคกรตองการความตอเนื่องในการปฏิบัติงาน
และคุณภาพของงานสูง  

 
2) เอกลักษณเสริม (Endorsed Identity) ใชเอกลักษณหลักของตราสินคาองคกรเปน

ตัวเสริมหรอืผลักดันใหกับตราสินคาผลิตภัณฑทั้งหมดในองคกร เพ่ือแสดงถึงความแข็งแกรง
ขององคกร และสรางความเชื่อมโยงตราสินคาองคกรเขากับตราสินคาผลติภณัฑ ขอดี คือ ชวย
ปกปองชื่อเสียงในทางลบที่อาจเกิดขึ้นกับตราสินคาองคกร แตตราสินคาองคกรจะมี
ความสําคัญนอย ตัวอยางองคกร เชน Nestle’s ที่ใชเอกลักษณองคกรเพื่อเสริมตราสินคา
ผลิตภณัฑ Milo, Kitkat, Star, Smarties เปนตน และ 3) เอกลักษณสําหรับตราสินคา 
(Branded Identity) องคกรจะสรางตราสนิคาขึ้นมาเอง และกําหนดเอกลักษณใหตราสินคานั้น
โดยเฉพาะ โดยตราสินคาผลิตภัณฑแทบจะไมมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาองคกร องคกรทีใ่ช
เอกลักษณแบบนี้มักจะเปนองคกรที่เริ่มตนจากการเปนผูจัดจาํหนายสินคา แลวตอมาจึงกลาย
มาเปนผูผลิตเองหรือมีนโยบายในการซื้อตราสินคาที่มโีอกาสทางการตลาดมาบรหิารเอง 
(Conglomerate) ขอดี คือ สามารถกาํหนดเอกลักษณเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายแตละกลุมได
อยางชดัเจนและงายขึ้น แตการบรหิารงานภายในองคกรมีความซับซอน ตัวอยางองคกรทีใ่ช
เอกลักษณแบบนี้ เชน Unilever จะใชเอกลักษณกับตราสินคาทั้งหมดขององคกรแตกตางกัน ไม
วาจะเปน Sunsilk, Vaseline, Breeze, Ponds, Knorr เปนตน  

 
จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางโครงสรางของเอกลักษณองคกรกับ

โครงสรางของฝายสื่อสาร (Communication Structures) ของ Korver และ Ruler (2003) 
พบวา 1) ฝายสื่อสารองคกร (Corporate Communication) ของโครงสรางเอกลกัษณองคกรทัง้ 
3 ลักษณะ มีความรับผิดชอบที่แตกตางกัน โดยองคกรทีใ่ชโครงสรางเอกลักษณเดียว 
(Monolithic Companies) ฝายสื่อสารองคกรจะรับผิดชอบเฉพาะการประชาสัมพันธ และมีการ
จัดตั้งแผนกทีเ่ชี่ยวชาญดานการสื่อสารเฉพาะดาน (Specialized Sub-department) ขึ้นมา เชน 
การโฆษณา รฐัสัมพันธ (Public Affairs) การสื่อสารภายในองคกร เปนตน  สวนองคกรทีใ่ช
โครงสรางเอกลักษณเสริม (Endorsed Companies) ฝายสื่อสารองคกรจะรับผดิชอบการ
ประชาสัมพันธ ขณะที่ฝายการตลาดจะรบัผิดชอบการสื่อสารการตลาด และองคกรทีใ่ช
โครงสรางเอกลักษณสําหรบัตราสินคา (Branded Companies) ฝายสื่อสารองคกรจะรับผดิชอบ
เฉพาะการประชาสัมพันธ สวนการสื่อสารการตลาดจะใหผูจัดการแตละตราผลิตภัณฑเปน
ผูรับผิดชอบ  

 
2) องคกรที่มคีวามรับผิดชอบงานดานการสื่อสารแตกตางกัน จะทํางานประสานกัน 

(Coordination) มากขึ้น โดยเฉพาะองคกรทีใ่ชเอกลักษณเดียว ฝายประชาสัมพันธและฝาย
ส่ือสารการตลาดจะทํางานประสานกันมาก เพ่ือแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางกัน ขณะที่
องคกรทีใ่ชโครงสรางเอกลกัษณสําหรับตราสินคา ฝายประชาสัมพันธกับฝายสื่อสารการตลาด
จะทํางานแยกกัน และ 3) การวางแผนกจิกรรมการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองคกร ใน
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องคกรทีใ่ชโครงสรางเอกลกัษณเดยีว ฝายการสื่อสารองคกรวางแผนกิจกรรมการสื่อสารรวมกบั
แผนกที่เชีย่วชาญการสื่อสารเฉพาะดาน ขณะที่องคกรทีใ่ชโครงสรางเอกลักษณสําหรับตรา
สินคา จัดทําแผนการสื่อสารการตลาดสาํหรับผลิตภณัฑทีต่นเองรบัผิดชอบเทานั้น  

 
ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 
 
van Riel (1995) อธิบายวา ภาพลักษณองคกรเปนการตีความหมายของผูบรโิภค

เกี่ยวกับองคกรนั้นๆ และอธิบายเกี่ยวกับส่ิงที่สามารถจดจําไดจากเอกลักษณองคกร การรับรู
ภาพลักษณองคกรจะเกิดขึน้อยางทันทีเมื่อผูบริโภคเปดรับเอกลักษณองคกร และจะมีอิทธิพล
ตอชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ซึ่งเปนการรับรูเกี่ยวกับองคประกอบตางๆ 
(Attributes) ขององคกรที่ส่ังสมเปนระยะเวลานาน ประกอบกับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพของ
องคกรอยางตอเนื่องของกลุมเปาหมายทัง้ภายในและภายนอกองคกร (Balmer & Gray, 1998) 

 
Fombrun (1996) ยังกลาวอีกวา ภาพลกัษณองคกรมคีวามเชื่อมโยงกับชื่อเสียงองคกร 

เน่ืองจาก ชื่อเสียงขององคกรเปนการประเมินผลความสําเร็จขององคกรในมุมมองของผูบริโภค 
และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งข้ึนอยูกับการประเมินภาพลกัษณดานตางๆ ขององคกร 
ไมวาจะเปน สถานะทางการเงิน การบรหิารทรัพยากรมนุษย ความรับผิดชอบตอสังคม และ
คุณภาพของสนิคาและบริการ หรือกลาวโดยสรุป ภาพลักษณองคกรเปนการประเมินการรับรู
ในระยะเวลาสั้น ทั้งน้ี เม่ือผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมคีวามรูสึกและความ
ประทับใจตอองคกรอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน ก็จะสงผลตอชื่อเสียงขององคกรในที่สุด   
  
 ดังน้ัน แนวคดิของการบรหิารตราสินคาองคกรอีกแนวคิดหนึ่งที่ถือวาความสําคญัตอ
การดาํเนินงานขององคกร และเปนประเด็นสําคัญของการศึกษาวิจยัเรื่องนี้ คือ แนวคิดเกี่ยวกบั
ชื่อเสียงขององคกร ซึ่งจะกลาวในสวนตอไป  
 
แนวคิดเกีย่วกับชือ่เสียงขององคกร  
  
 ชื่อเสียงขององคกรถือวาเปนผลมาจากการสื่อสารแบบผสมผสาน ที่องคกรทําการ
ส่ือสารผานตราสินคาองคกร เอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) ขององคกร รวมถึงการ
แสดงออกของผูบริหารและพนักงานในองคกร โดยในสวนนี้จึงเปนการเชื่อมโยงถึงการประเมนิ
การรับรู ความประทับใจ ความรูสึกทีไ่ดจากตราสินคาองคกร ทั้งจากประสบการณทางตรง
หรือ/และประสบการณทางออม ซึ่งจะเริม่จากการทําความเขาใจความหมายชื่อเสียงขององคกร 
และแนวทางการวัดชื่อเสียงขององคกรทัง้ 3 แนวทางสําคัญ   
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ความหมายของชือ่เสียงขององคกร  
 
 นักวิชาการจากสาขาตางๆ ทั้งดานเศรษฐศาสตร สังคมวิทยา การวางแผนเชิงกลยุทธ 
และการบริหารเชิงกลยุทธ ตางใหความหมายชื่อเสียงขององคกรทีห่ลากหลาย ทั้งนี้ขึ้นอยูกับ
มุมมองและประสบการณทางวิชาชีพ เชนเดียวกับนักการตลาดซึ่งก็ใหคําจํากดัความของ
ชื่อเสียงขององคกรที่แตกตางกัน อยางไรก็ตาม Gotsi และ Wilson (2001) ไดศกึษาและ
จําแนกความหมายชื่อเสียงขององคกร ออกเปน 2 กลุม คือ กลุมแรกเห็นวา ชื่อเสียงขององคกร
มีความหมายเชนเดียวกับภาพลักษณองคกร และมคีวามสัมพันธซึ่งกันและกัน กับกลุมที่สอง 
ซึ่งเห็นวา ชื่อเสียงขององคกรมีความหมายแตกตางจากภาพลักษณขององคกร โดยอาจมี
ความสัมพันธกันหรือไมมคีวามสัมพันธกันก็ได  
 
 ความหมายชือ่เสียงขององคกรในกลุมแรก Martineau (1958, cited in Gotsi & 
Wilson, 2001) ไดเริ่มตนทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณ โดยอธิบายวา ภาพลักษณ (Image)
เปนผลรวมของลักษณะทางกายภาพ และจิตวิทยาที่อยูในความคดิของผูบริโภค ซึ่งความคิด
ดังกลาวของผูบริโภคจะมคีวามแตกตางกัน ขึ้นอยูกับการประเมินของผูบริโภคแตละบุคคล 
(Boulding, 1973 cited in Gotsi & Wilson, 2001) สวน Kennedy (1977, cited in Gotsi & 
Wilson, 2001) กลาววา ภาพลักษณทีม่ีตอสินคาและองคกรนั้นตองใชระยะเวลาในการสั่งสม
เปนระยะเวลานาน อยางไรก็ตาม การใหคาํจาํกัดความชื่อเสียงขององคกรในชวงแรกจะให
ความสําคัญกบัภาพลักษณขององคกรมากกวาชื่อเสียงขององคกร  
 

ตอมา Dowling (1993) เสนอวา ชื่อเสียงขององคกรและภาพลักษณขององคกร
สามารถใชแทนกันได เน่ืองจากเปนผลรวมของความประทับใจทีผู่บริโภคมีตอองคกร ทั้งน้ี
ภาพลักษณขององคกรและชื่อเสียงขององคกร ยังเปนภาพรวมขององคกรที่มีอทิธิพลของ
สภาพแวดลอมภายนอกเขามาเกี่ยวของ (Alvesson, 1998, cited in Gotsi & Wilson, 2001) 
โดยการประเมินภาพรวมดงักลาวจะเกิดจากการที่ผูบริโภคดึงขอมลูขาวสารเกี่ยวกับองคกร
ทั้งหมดออกมา (Ind, 1997)   

 
สําหรับการใหความหมายชื่อเสียงขององคกรของกลุมที่สองที่กลาววา ชื่อเสียงของ

องคกรมคีวามหมายแตกตางจากภาพลักษณขององคกรนั้น สามารถแบงยอยออกเปนอีก 3 
มุมมอง ดังนี้ มุมมองแรก กลาววา ชื่อเสียงขององคกรมคีวามแตกตางจากภาพลักษณของ
องคกร ซึ่งทั้งสองแนวคิดไมควรทําการศึกษารวมกัน และควรใหความสําคญักับการศึกษา
แนวคิดชื่อเสียงขององคกรมากกวาภาพลักษณขององคกร มุมมองที่สอง ภาพลักษณขององคกร
เปนสวนหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการเกิด ชือ่เสียงขององคกร และมุมมองสุดทาย ชื่อเสียงขององคกร
มีอิทธิพลมาจากภาพลักษณที่ผูมีสวนไดสวนเสียมีตอองคกร ซึ่งทั้งสองมุมมองมีความเห็น
สอดคลองกันวา ชื่อเสียงขององคกรและภาพลักษณขององคกรมคีวามสัมพันธกัน     
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Fombrun (1996) มีความคิดเห็นสอดคลองกับมุมมองที่สอง ซึ่งมองวาภาพลักษณของ
องคกรเปนสวนหน่ึงที่มีอทิธิพลตอการเกิดชื่อเสียงขององคกร โดยใหความหมายชื่อเสียงของ
องคกร วาเปนการรับรูถึงการแสดงออกหรือพฤติกรรมขององคกรทั้งการกระทําในอดีต และ
แนวโนมของการกระทาํในอนาคต ทั้งน้ีการรับรูหรือความรูสึกของผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรที่เกิดขึน้เปนการมองภาพรวมจากองคประกอบตางๆ ขององคกรเมื่อเปรยีบเทียบกับ
คูแขงขันในตลาด โดยการประเมินชื่อเสียงขององคกรนี้อาจเปนไปในทางบวก (Good) หรือทาง
ลบ (Bad) (Berens & van Riel, 2004)   

 
สวน Dowling (2001) กลาววา ชื่อเสียงขององคกร คอื คุณคาตางๆ ที่บุคคลสามารถ

มองเห็นและรบัรูไดจากภาพลักษณโดยรวมขององคกร เชน ความนาเชื่อถือ ความซื่อสัตย 
ความรับผิดชอบ เปนตน คุณคาเหลานีจ้ะมีความสําคญัและเกี่ยวของกับการดาํเนินงานของ
องคกรในระยะยาว  

 
 ดังน้ัน ชื่อเสียงขององคกร จึงหมายถึง การประเมินถึงคุณคาตางๆ ขององคกรใน
ลักษณะที่เปนภาพรวม จากมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดเสียขององคกร เชน นักลงทุน 
พนักงาน ส่ือมวลชน สาธารณชนภายนอก เปนตน ซึ่งการประเมินคณุคาเหลานีจ้ะขึ้นอยูกับ
ประสบการณทางตรงของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร รวมทั้งการสื่อสารใน
รูปแบบตางๆจากองคกร หรือส่ิงอื่นๆ ทีส่ามารถใหขอมูลเกี่ยวกับการกระทาํของพฤติกรรมของ
องคกรได (Gotsi & Wilson, 2001) เชน การไดรับขอมูลเกี่ยวกับองคกรจากการบอกตอของ
บุคคลอื่น (Word of Mouth) จากตัวผลิตภัณฑหรอืบรกิารเอง เปนตน     
 

การวัดชื่อเสียงขององคกร  
 

การวัดชื่อเสียงขององคกรนัน้ถือวาความสําคัญตอองคกรเปนอยางมาก เน่ืองจาก
ชื่อเสียงขององคกร เปนการประเมินองคกรในภาพรวมจากมุมมองของผูที่สวนไดสวนเสียของ
องคกร  ผานการรับรูและเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรแลวจึงนํามาพจิารณาอยาง
รอบคอบ เพ่ือสรุปวา องคกรมีชื่อเสียงไปในทศิทางบวกหรือทางลบ (Brown, 1998; Fombrun, 
1996) รวมทั้งประเด็นหรอืคุณลักษณะที่โดดเดน ซึ่งผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรใหการยก
ยองหรือไววางใจตอองคกรวาสามารถปฏิบัติไดเปนอยางดี และสามารถสะทอนคุณลักษณะ
ดังกลาวใหผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรรับทราบและรูสึกได ดังน้ัน การศึกษาการวัดชื่อเสียง
ขององคกรจะทําใหองคกรมีแนวทางและมาตรสาํหรบัวัดชื่อเสียงขององคกร    

 
สําหรับการวดัชื่อเสียงขององคกรนั้น Berens และ van Riel (2004) ไดทาํการสํารวจ

เอกสารจากงานวิจัยที่เกี่ยวของกับชื่อเสียงขององคกร และการเชื่อมโยงการรับรูของผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรที่มีตอองคกร โดยแบงลักษณะของการวัดชื่อเสียงขององคกรออกเปน 3 
ลักษณะ โดยลักษณะแรกเปน การวัดชื่อเสียงขององคกรจากความคาดหวังของสังคม (Social 
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Expectation) ที่แตกตางกนั ซึ่งผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรใชในการพิจารณาการ
ดําเนินงานขององคกร พฤตกิรรมขององคกร ลักษณะทีส่องเปน การวัดชื่อเสียงขององคกรจาก
บุคลิกภาพององคกร (Corporate Personality) และลักษณะที่สามเปน การวัดชื่อเสียงของ
องคกรจากความไววางใจ (Trust) ซึ่งผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรจะพิจารณาจากความ
ซื่อสัตย โปรงใส (Honesty) ความนาเชือ่ถือ (Reliability) และการชวยเหลือตอสังคม 
(Benevolence) ดังแสดงในตารางที่ 2.7   
 
ตารางที ่2.7 แสดงแนวทางและมาตรวัดสําหรับการวดัชื่อเสียงขององคกร   
 

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.  
 

โดยแนวทางการวัดชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แนวทาง สามารถอธิบายไดดังน้ี แนวทาง
แรก การวัดชือ่เสียงขององคกรจากความคาดหวังของสังคม (Social Expectation) ซึ่งเปนความ
คาดหวังที่แตกตางกันของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่มีตอการปฏิบัติตัวขององคกรเมื่ออยู
ในสังคม เชน การเสนอผลติภัณฑที่มคีุณภาพ สถานะทางการเงินทีม่ั่นคง การไมทําลาย
ส่ิงแวดลอม เปนตน Brown และ Dacin (1997) เสนอวา องคกรสามารถแสดงออกไดใน 2 มิติ 
คือ ความสามารถขององคกร (Corporate Ability) และความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate 
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Social Responsibility) เชนเดียวกับ Chew (1992) เสนอวาองคกรสามารถแสดงอออกไดใน 
2 มิติเชนกัน คือ การดําเนนิธุรกิจขององคกร (Economic Performance) และการทําประโยชน
ตอสังคมและชุมชน (Social Conduct)   

 
นอกจากนี้ นติยสาร Fortune (Stein, 2003, cited in Rayner, 2003) รวมกับ Hay 

Group ที่ปรึกษาดานการบริหารของประเทศสหรัฐอเมริกา ทําการสาํรวจความคิดเห็นและ
ความชื่นชอบของผูบรหิารระดับสูงทั่วโลกที่มีตอองคกรตางๆ โดยจัดทําและเผยแพรผลการ
สํารวจเปนประจําทกุป สําหรับมาตรทีใ่ชวดัจะประกอบไปดวย 8 ประเด็น ไดแก ประสิทธิภาพ
ของการบริหารงาน (Quality of Management) คุณภาพของสินคาและบริการ (Quality of 
Products and Services) นวัตกรรมที่ตอบสนองความตองการของลกูคา (Innovation) มูลคา
การลงทุนในระยะยาว (Long-term Investment Value) ความมั่นคงทางการเงิน (Financial 
Soundness) ความสามารถและศักยภาพของพนักงาน (Employee Talent) ความรับผิดชอบตอ
สังคม (Social Responsibility) สินทรัพยขององคกร (Use of Corporate Assets) และความ
เปนแบบอยางใหกับองคกรอื่น (Globalness)  

 
การวัดชื่อเสียงตามแนวทางนี้ ถือไดวา เปนแนวทางที่นกัวิชาการ และนกัวิจัยนํามาใช

อยางแพรหลาย เน่ืองจากมาตรวดัที่นาํมาใชจะครอบคลุมความหมายและลักษณะการเกิดของ
ชื่อเสียงขององคกร ซึ่งระบุวาชื่อเสียงขององคกรนั้นเกดิจาก 1) การนําเสนอสินคาและบริการที่
มีคุณภาพ (As a Product and Service Provider) 2) การปฏิบัติตัวเปนพนักงานที่ดีขององคกร 
(As a Good Employee) 3) การเปนพลเมืองที่ดีของสังคม (As a Corporate Citizen) และ 4) 
ความเชื่อมั่นจากนักลงทุนเพื่อรวมลงทนุกับองคกร (As an Equity Investment) (Dowling, 
2001; Frombrun, 1996; Gotsi & Wilson, 2001; Pharoah, 2003)  

 
โดยเฉพาะมาตรวัดชื่อเสียงขององคกรทีพั่ฒนาขึ้นโดย Fombrun, Gardberg, และ Sever  

(2000) แสดงใหเห็นวา ชื่อเสียงขององคกรประกอบดวย 6 ประเด็นสําคัญ (Dimensions) 
ไดแก ประเด็นแรก ความรูสึกของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทีม่ีตอองคกร (Emotional 
Appeal) คือ ความรูสึกที่ดตีอองคกร ความชื่นชอบและนับถือองคกร ความไววางใจองคกร 
ประเด็นที่สอง สินคาและบรกิาร (Products and Services) คือ องคกรสามารถสะทอนถึงสินคา
และบริการ การพัฒนานวัตกรรมของสินคาและบริการ สินคาและบรกิารมคีุณภาพดี ความ
คุมคาจากการซื้อสินคาหรอืใชบริการ ประเด็นที่สาม สถานะทางการเงิน (Financial 
Performance) คือ ประวัตทิางการเงินทีด่ี ความเสี่ยงทางดานการลงทุนต่ํา องคกรมีโอกาสใน
การเติบโตสูง องคกรของเราเหนือคูแขง ประเด็นที่ส่ี วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and 
Leadership) คือ องคกรมคีวามเปนผูนํา การกาํหนดวิสัยทัศนที่ชดัเจน มองเห็น และใช
ประโยชนจากโอกาสทางการตลาด ประเด็นที่หา สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace 
Environment) คือ การมีระบบการจัดการที่ดี ความดึงดูดใหบุคคลภายนอกมารวมงานกับ
องคกร และการรกัษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี และ ประเด็นสุดทาย ความรับผิดชอบตอสังคม
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และสิ่งแวดลอม (Social and Environmental Responsibility) คือ การสนับสนุนกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม ความรบัผิดชอบตอส่ิงแวดลอม และการรกัษามาตรฐานของการบริการ (ดู
แผนภาพที่ 2.9) 
 
แผนภาพที่ 2.9 แสดงประเด็นของการวัดชื่อเสียงขององคกร 6 ประเด็น 
 

 
 
ที่มา: Harris-Fombrun Reputation Ouotientsm (RQ). (2004). Retrieved December 10,  
        2004 from http://www.harrisinteractive.com/expertise/reputation.asp#aboutrq  
 
 แนวทางตอมา การวดัชื่อเสียงขององคกรจากบุคลิกภาพององคกร (Corporate 
Personality) Pervin (1989, cited in Berens & van Riel, 2004) อธิบายวา บุคลิกภาพ คือ 
ลักษณะโดยรวมของบุคคลหรือกลุมบุคคลที่สะทอนมาจากการแสดงออกอยางเปนรูปแบบและ
สมํ่าเสมอ กลาวคือ บุคลิกภาพนั้นสามารถใชอธิบายพฤติกรรมที่แสดงออกได เชนเดียวกับ
องคกรที่สามารถมีบุคลิกภาพผานการแสดงออกของผูบริการ การใหบริการของพนักงาน รวม
ไปถึงบรรยากาศของสาํนักงาน ซึ่งบุคคลจะนํามาใชในการพิจารณาองคกรเชนเดยีวกับการ
พิจาณาบุคคลทั่วไป (Spector, 1961, cited in Berens & van Riel, 2004)  
 

ในการวดัชื่อเสียงขององคกรตามแนวทางนี้ Davies และ Chun (2002) ได 
ปรับมาตรวดับุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Personality Scale) ของ J. Aaker (1997) มา
ใช โดย J. Aaker (1997) ไดทาํการวิจัยเกี่ยวกับการรบัรูบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภค ซึ่ง
เกณฑทีใ่ชสําหรับวัดนั้น ถูกพัฒนามาจากการวัดบคุลกิภาพของคน โดยทําการจดักลุมลักษณะ
ทางบคุลิกภาพ (Traits) ตามการรับรูของผูบริโภคอยางเปนระบบ และทําการเลือกลักษณะทาง
บุคลิกภาพมา 114 แบบ จากนั้นจึงคดัเลือกสินคาที่เปนที่รูจักและมีบุคลิกภาพที่โดดเดนอีก 
60 ตราสินคา แลวทาํการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 1,200 ชุด เพ่ือดูความ
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สอดคลองระหวางลักษณะทางบคุลิกภาพ (Traits) กับตราสินคาทีน่ํามาวิจยั จากผลการวจิัย 
สามารถแบงบุคลิกภาพตราสินคาออกเปน 5 กลุม (Big Five) คือ 1) บุคลิกภาพแบบจริงใจ 
(Sincerity) 2) บุคลิกภาพแบบมีความนาตื่นเตน (Excitement) 3) บุคลิกภาพมคีวามสามารถ 
(Competence) 4) บุคลิกภาพแบบซับซอน (Sophisticate) และ 5) บุคลิกภาพแบบแข็งแกรง 
หาวหาญ (Ruggedness)  
   
  และมาตรวัดดังกลาวไดถูกพัฒนาเรื่อยมาจนกลายมาเปนมาตรสําหรับวัดชื่อเสียงของ
องคกรจากบคุลิกภาพขององคกรโดยเฉพาะ (Davies, Chun, Vinhas da Silva, & Roper, 
2003) โดยแบงบุคลิกภาพขององคกรออกเปน 7 ลักษณะ ดังน้ี การเปนที่ยอมรับ 
(Agreeableness) ความกลาไดกลาเสีย (Enterprise) มีความสามารถ (Competence) ความ
ไมมีน้ําใจ (Ruthlessness) ความทันสมัย (Chic) ความเปนกันเอง (Informality) และความ
กาวราว (Machismo) สําหรับแนวทางการวัดชื่อเสียงแบบนี้ มีเปาหมายเพื่อตองการศึกษา
ชองวางทางการรับรูระหวางผูที่มีสวนไดสวนเสียภายในกบัภายนอกองคกร และศกึษาชือ่เสียง
ขององคกรซึ่งเกิดจากความชื่นชอบองคกรของผูที่มีสวนไดสวนเสียเปนหลัก (Davies et al, 
2003) ทั้งน้ี จากการศึกษาของ Sen และ Bhattacharya (2001) พบวา ถาบุคลิกภาพของ
องคกรสอดคลองหรือมคีวามใกลเคยีงกบับุคลิกภาพของของผูบริโภคก็จะทําใหผูบริโภคเกิด
ความชื่นชอบ โดยเฉพาะองคกรที่ใหความสําคัญกับความรับผิดชอบตอสังคม         
 
 สําหรับแนวทางสุดทาย การวัดชื่อเสียงขององคกรจากความไววางใจ (Trust) ในชวง
แรกกลาวถึง ความไววางใจ วาประกอบดวยลักษณะของการเชื่อมโยงเขากับองคกร 3 มิติ ไดแก 
ความนาเชื่อถือได (Reliability) คือ ความสามารถที่ถูกรับรูขององคกร (Perceived Ability) 
ในขณะที่ การชวยเหลือตอสังคม (Benevolence) คือ ความเต็มใจทีจ่ะปฏิบัติในสิ่งที่กอใหเกิด
ประโยชนกับสังคม (Selnes & Gonhaug, 2000) สวน Geyskens, Steenkamp และ Kumar 
(1998, cited in Berens & van Riel, 2004) ไดเพ่ิมลักษณะการเชื่อมโยงเขากบัองคกรอีกป
มิติหนึ่ง คือ ความซื่อสัตย (Honesty) ซึ่งหมายถึง ความเชื่อตอเรื่องใดเรื่องหน่ึงทีแ่สดงออกถึง
ความจริงใจและมีเจตนาทีด่ี  
 
 ตอมา Newell และ Goldsmith (2001) ใหคาํจาํกัดความของความไววางใจองคกร 
(Corporate Credibility) วาสามารถรับรูไดจากความเชีย่วชาญ (Expertise) ความเชื่อถือได 
(Reliability) ความไววางใจ (Trustworthiness) และความซื่อสัตย (Truthfulness) ขององคกร 
ทั้งน้ี จึงไดพัฒนามาตรวัดขึ้นมา โดยปรบัมาจากแนวคิดของความนาเชื่อถือของแหลงสาร 
(Source Credibility) ซึ่งบุคคลจะสามารถประเมินความนาจูงใจของสารที่สงมาไดมากหรือนอย 
ยอมขึ้นอยูกับแหลงสาร ดังน้ันชื่อเสียงขององคกรสามารถเกิดจากการเปดรับโฆษณาสินคาของ
องคกร (Product Advertisement) ที่โนมนาวใจผูบริโภค (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 
2000) ดังนั้น Newell และ Goldsmith (2001) จึงไดสรางมาตรชือ่เสียงขององคกรจากความ
ไววางใจ โดยแบงลักษณะของการเชื่อมโยงออกเปน 2 มิติ ไดแก ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
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คือ องคกรมปีระสบการณมากในการดาํเนินธุรกิจ องคกรมทีักษะหรือความชํานาญในการ
ดําเนินธุรกิจ และความไววางใจ (Trustworthiness) คือ ความเชื่อมัน่ตอองคกร องคกรมคีวาม
ซื่อสัตย และองคกรกลาวอางในเรื่องที่เปนความจริง    
 
 นอกจากนี้ ยังมีแนวทางของการวัดชื่อเสียงขององคกรอืน่ๆ แตปรากฏในงานวิจัยที่
เกี่ยวของกับชือ่เสียงขององคกรนอย และการนํามาตรวดัชื่อเสียงขององคกรนั้นมาใชยังไม
แพรหลาย ไดแก แนวทางการวัดชื่อเสียงขององคกรจากความตองการของผูที่สวนไดสวนเสีย
ขององคกร (Stakeholder Needs) ซึ่งเนนศึกษาการวดัชื่อเสียงในองคกรที่ดาํเนินธุรกิจดาน
การบริการ โดย Gronroos (1984) เสนอวา ชื่อเสียงขององคกรเกิดจากการทีอ่งคกรสามารถ
ใหบริการได สอดคลองกับความตองการและความคาดหวังของลูกคาและผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกร ซึง่องคกรจะถูกประเมินจาก 2 สวน คือ ผลลัพธที่ไดจากการรับบรกิาร (Technical 
Quality) และคุณภาพการใหบริการ (Functional Quality) ของพนักงาน      
 

และอีกแนวทางหนึ่ง คือ การวัดชื่อเสียงขององคกรจากการใหขอมลูของแหลงสาร 
(Information Sources) ที่อธิบายวา การรับรูชื่อเสียงของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร เกิด
จากการประเมินสวนประสมขององคกร (Corporate Imagery Mix) ประกอบดวย แหลงกาํเนิด
ขององคกรและผลิตภณัฑ ลกัษณะของสินคา บรรจภุัณฑ ตัวองคกรและตราสินคา สถานที่
จําหนายผลิตภัณฑ พนักงาน การโฆษณา และการสงเสริมการตลาด (Britt’s, 1971, cited in 
Berens & van Riel, 2004) ตลอดจนนโยบายการบรหิารงานขององคกรวามีความโดดเดน
มากหรือนอยเมื่อเทียบกับองคกรอื่น  
  
 อยางไรก็ตาม แนวทางการวัดชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แนวทางมคีวามสอดคลองกันใน
ประเด็นของความไววางใจ (Trustworthiness) และความรับผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอม 
(Corporate Social Responsibility) ซึ่งถือเปนลักษณะนามธรรม (Keller, 2003) ที่ผูที่มีสวน
ไดสวนเสียสามารถรับรูไดจากการแสดงพฤติกรรมขององคกร ดังน้ัน จึงเปนปจจัยและ
องคประกอบสําคัญสําหรับการสรางชื่อเสียงขององคกรเพื่อใหประทบัอยูในความคิดของผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร 
 
การสื่อสารแบบผสมผสานกับการบรหิารตราสินคาองคกร 
 
 การสื่อสารแบบผสมผสานซึ่งเปนการสื่อสารที่เนนการสรางความตอเนื่องทางการ
ส่ือสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร ซึ่งถือวามีบทบาทสาํคญัตอการบรหิารตราสินคา
องคกร (Bickerton, 2000; Fombrun & Rindova, 1998; Gray & Blamer, 1997) เน่ืองจาก
เหตุผล 3 ประการ ประการแรก การส่ือสารถูกสรางใหมีรูปแบบทีห่ลากหลายขึน้ (Establishing 
a Communication Typology) โดย van Riel (1995) กลาววา การสื่อสารเปนเครื่องมือทีม่ี
คุณคาตอการบริหารงาน ซึง่การส่ือสารนัน้สามารถแยกออกเปน 3 รูปแบบ คือ 1) การสื่อสาร
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ทางการบริหาร (Management Communications) โดยผูบรหิารระดับสูงที่ส่ือสารไปยัง
พนักงานภายในองคกร หรอือาจเรยีกวา การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) 
จากบนลงลาง (Downward)(J. Grunig & Hunt, 1984)  2) การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) จากผูเชีย่วชาญในการวางแผนการสื่อสารเพื่อส่ือสารไปยังผูบรโิภค และ 3) 
การสื่อสารองคกร (Organizational Communication) โดยใชผูเชี่ยวชาญในการวางแผนการ
ส่ือสารเพื่อส่ือสารกับผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร  ทั้งน้ี การสื่อสารทั้ง 3 รูปแบบจะตองมี
การทํางานรวมกัน (Co-ordinated) 
 
 ประการที่สอง การแบงกลุมของผูที่สวนไดสวนไดสวนเสียขององคกรมีความชดัเจนขึ้น 
(Segmenting Stakeholder Audiences) โดย Davidson (1999) แบงผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่ไดรับผลประโยชนทางธุรกิจ (Economic Interest) ไดแก 
พนักงานภายในองคกร ผูถือหุน ผูจัดจําหนายวตัถุดิบ และพันธมิตร กับกลุมที่มอีิทธิพลตอ
ธุรกิจ (Economic Impact) ไดแก ลูกคา ผูนําทางความคิดของสังคม และรัฐบาล และประการ
สุดทาย การระบุชองทางการติดตอระหวางลูกคากับองคกร (Identifying the Interfaces) 
สําหรับชองทางการสื่อสารตราสินคาองคกรกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียนี้ องคกร
จะตองใหความสําคัญกับการเลือกชองที่สามารถสรางภาพลักษณองคกรใหเกิดความตอเนื่อง 
ในผูที่มีสวนไดสวนเสียแตละกลุมขององคกร (Balmer, 1998) 
 
 จากแนวทางการบรหิารตราสินคาผลิตภณัฑและการบริหารตราสินคาองคกรนั้น ถา
องคกรสามารถบริหารจัดการใหตราสินคาผลติภณัฑและตราสินคาองคกรเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ก็จะสงผลตอการรบัรูของผูบริโภคและผูที่สวนไดสวนเสียขององคกรอยางสอดคลอง
และชัดเจน (Consistent and Clear) แตที่สําคญัที่สุด ก็คือ บุคลากรทุกคนในองคกรลวนมี
หนาที่ในการผลักดันใหการบริหารตราสินคาทั้งตราสนิคาผลติภณัฑ และตราสินคาองคกร
ประสบความสําเร็จ และทําใหองคกรมีขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) 
และมีชื่อเสียง (Reputation) ทั้งในระดับทองถ่ิน และระดับโลกในทีสุ่ด             
 
 
 
  
  
 
  
 
 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสาน และชือ่เสียงขององคกรที่มุงหวังกาํไร 
องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” แบงการวิจยัออกเปน 2 สวน สวนแรก เปน
การศึกษาถึงการนําแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) มาใน
การดาํเนินงานขององคกร โดยใชวิธีการวิจัยเชิงคณุภาพ (Qualitative-based Method) ดวย
การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผูที่รับผดิชอบการสื่อสารขององคกรและ
การสื่อสารการตลาดซึ่งอยูในระดับบริหาร และสวนที่สอง เปนการศกึษาการรับรูชื่อเสียงของ
องคกร (Corporate Reputation) ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
โดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative-based Method) ดวยวธีิการเชิงสํารวจ (Survey 
Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการ
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ทั้งน้ี มีรายละเอียดของระเบียบวิธีการวจิัยทัง้ 2 สวน ดังตอไปนี้  
 
สวนที่ 1 การวิจัยเชงิคุณภาพ 
  
 การวิจยัในสวนนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งตองความเขาใจเกีย่วกบัประเภทของ
องคกรทีใ่ชในการวิจยั แหลงขอมูลที่ใชในการวิจยั ประเด็นที่ใชในการวิจัย เครื่องมอืที่ใชในการ
วิจัย ขั้นตอนการดาํเนินการวิจัย และการวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล  
 
ประเภทขององคกรที่ใชในการวิจยั  
 
 การวิจยัในสวนแรกนี้เปนการวิจยัเพื่อศึกษาการนําการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชใน
การดาํเนินงานองคกร สําหรับเกณฑในการเลือกองคกรที่สัมภาษณนั้น ผูวิจัยไดทาํการ
พิจารณาจากลักษณะการดาํเนินงาน และเปาหมายขององคกร ซึ่งสามารถออกเปน 3 ประเภท 
คือ องคกรทีมุ่งหวังกําไร (Profit Organization) องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร (Non-profit 
Organization) และองคกรของรัฐ (Governmental Organization) (สถาบันวิจัยสังคม, 2545) 
ทั้งน้ี ในการเลือกองคกรทีใ่ชในการวิจยั ผูวิจัยไดพิจารณาจากองคกรทีใ่ชชองทางการสื่อสาร 
(Contact Points) ที่หลากหลายเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
หลังจากนั้นจงึทําการเลือกองคกรตามความเหมาะสม โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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 ก. องคกรที่มุงหวังกําไร (Profit Organization)   
  
 องคกรที่มุงหวังกําไร หรือองคกรธุรกิจเอกชน เปนองคกรที่เนนการดําเนินธุรกิจโดย
มุงหวังผลกาํไรเปนสําคัญ ผูวิจัยไดเลือกองคกรธุรกิจเอกชนนี้ โดยพิจารณาจากการที่องคกร
หรือบรษิทันัน้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ซึ่ง ณ ปจจุบัน (เดือนธันวาคม พ.ศ. 2547) มี
จํานวนองคกรทั้งสิ้น 475 แหง (ดังแสดงในตารางที่ 3.1)  
 
ตารางที่ 3.1 แสดงจํานวนองคกรที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย จําแนกตามกลุม 
                  อุตสาหกรรม 
 

กลุมอุตสาหกรรม จํานวนองคกร 
1. กลุมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 44 
2. กลุมสินคาอุปโภคบริโภค 39 
3. กลุมธุรกิจการเงิน 65 
4. กลุมวัตถุดิบและสินคาอตุสาหกรรม 46 
5. กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง 72 
6. กลุมทรัพยากร 16 
7. กลุมบริการ 78 
8. กลุมเทคโนโลยี 43 
9. กลุมอื่นๆ ไดแก ธุรกจิขนาดกลาง (MAI)  
    REHABCO และกองทุน 

72 

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

โดยผูวจิัยเลือกองคกรทีใ่ชในการสัมภาษณแบบเจาะลกึ คือ บริษทั ทรู คอรปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปนองคกรที่อยูในกลุมอุตสาหกรรมเทคโนโลย ี(Technology) หมวดการ
ส่ือสาร (Communication) ของตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย เน่ืองจากเปนองคกรที่เชื่อถือ
ไดและมีระบบบรรษทัภิบาลที่ดี และไดรบัรางวัลบริษทัที่มีการเปดเผยขอมูลที่ดีประจําป พ.ศ. 
2546 (Disclosure Report Award 2003) จากคณะกรรมการกาํกบัหลักทรัพยและตลาด
หลักทรัพย 
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 ข. องคกรที่มไิดมุงหวังกําไร (Non-profit Organization)  
 
 องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร หมายถึง องคกรทีจ่ัดตั้งข้ึนเพื่อดําเนินงานที่มีลักษณะ ดังน้ี 
1) หนาทีห่รอืกิจกรรมเพื่อประโยชนและสาธารณประโยชน มิใชเฉพาะกลุม 2) เปนองคกรที่
ปกครองตนเอง โดยมคีณะกรรมการเปนผูกําหนดนโยบาย และตดัสินใจในเรื่องตางๆ 3) ไม
แสวงหากาํไรและไมมีการแบงปนผลประโยชนใหกับสมาชิก และ 4) ไมใชองคกรของรัฐ แมจะ
เปนองคกรทีจ่ัดตั้งขึ้นโดยรฐัหรือไดรับการสนับสนุนจากรัฐก็จะตองดําเนินการอยางเอกเทศ 
(สํานักงานสถิติแหงชาต,ิ 2546) ซึ่งสามารถจาํแนกตามระบบ Internal Classification of Non 
Profit Organization (ICNPO) ไดเปน 11 กลุม โดยมีจาํนวนขององคกรทั้งส้ิน 8,903 แหง (ดัง
แสดงในตารางที่ 3.2)   
 
ตารางที่ 3.2 แสดงจํานวนองคกรที่จดทะเบียนและไมจดทะเบียนในประเทศไทย จําแนกตาม  
                  ระบบมาตรฐานสากล ICNPO 
 

กลุมองคกร องคกรจดทะเบียน องคกรไมจดทะเบียน 
1. วัฒนธรรมและสันทนาการ           1,870                 12 
2. การศึกษาและวิจัย           1,140                 28 
3. สุขภาพอนามัย              286               145 
4. บริการสังคม สังคมสงเคราะห           1,938                 70 
5. ส่ิงแวดลอม                86                 50 
6. การพัฒนาเมืองและชนบท              224               100 
7. กฎหมาย การรณรงคและการเมือง              612                 68 
8. องคกรการกุศลและสงเสริมอาสาสมคัร              411                 10 
9. กิจกรรมระหวางประเทศ                12                   7 
10. ศาสนา              942                   5 
11. การคา วชิาชีพและแรงงาน              885                   2 

รวม           8,406               497 
 
ที่มา: สถาบันวิจัยสังคม จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั. (2545). รายงานฉบับสมบูรณ โครงการ 
        องคกรสาธารณประโยชนในประเทศไทย. กรุงเทพ: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั, หนา 21.  
 
 จากกรอบของการจัดกลุมองคกรตามระบบ ICNPO ผูวิจัยไดเลือกองคกรที่ใชสัมภาษณ
แบบเจาะลึก คือ สภากาชาดไทย ซึ่งเปนกลุมองคกรบริการสังคม สังคมสงเคราะหขนาดใหญ 
และเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกําไรที่ดาํเนินการเปนระยะเวลามากกวา 20 ป  
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ค. องคกรของรัฐ (Governmental Organization)  
 
 องคกรของรฐัเปนองคกรทีอ่ยูภายใตการควบคุม การกาํกับ และการดูแลจากรฐั ทัง้
นโยบายขององคกร และการจัดสรรงบประมาณสําหรับการสื่อสาร สําหรับกรอบทีใ่ชในการ
พิจารณามาจากจาํนวนองคกรที่ดาํเนินงานอยูภายใตการควบคุมของสํานักนายกรัฐมนตรีและ
กระทรวง รวมทั้งหมด 231 แหง (ดังแสดงในตารางที่ 3.3) 
 
ตารางที่ 3.3 แสดงจํานวนองคกรของรฐัภายใตการควบคุมของกระทรวงตางๆ  
 

กระทรวง จํานวนองคกร 
1. สํานักนายกรัฐมนตร ี 12 
2. กระทรวงมหาดไทย 10 
3. กระทรวงการคลัง 22 
4. กระทรวงการตางประเทศ 14 
5. กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมัง่คงของมนษุย              5 
6. กระทรวงศกึษาธิการ 11 
7. กระทรวงการทองเทีย่วและกีฬา              6 
8. กระทรวงเกษตรและสหกรณ 21 
9. กระทรวงคมนาคม 21 
10. กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม            13 
11. กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร              8 
12. กระทรวงพลังงาน 10 
13. กระทรวงพาณิชย 10 
14. กระทรวงมหาดไทย 14 
15. กระทรวงยุติธรรม 12 
16. กระทรวงแรงงาน              6  
17. กระทรวงวัฒนธรรม              6 
18. กระทรวงวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 10 
19. กระทรวงสาธารณสุข 11 
20. กระทรวงอุตสาหกรรม              9 

รวม          231 
 
ที่มา: รายชื่อองคกรภายใตการกาํกับดูแลของรัฐ. Retrieved 21 มกราคม 2548, แหลงที่มา  
        http://www.thaigov.go.th 
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 จากกรอบของการดาํเนินงานขององคกรที่อยูในกํากับของรัฐ ผูวจิัยไดเลือกองคกรที่ใช
สัมภาษณแบบเจาะลึก คือ การทองเทีย่วแหงประเทศไทย ซึ่งอยูภายใตการดแูลและกําหนด 
นโยบายของกระทรวงการทองเที่ยวและกฬีา เน่ืองจากเปนองคกรที่กอตั้งเปนระยะเวลามากกวา 
20 ป และมีการสื่อสารไปยงัผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางตอเนื่อง  
   
แหลงขอมูลท่ีใชในการวจิัย  
 
 สําหรับการศกึษาวิจยันี้ ผูวจิัยทาํการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ดังน้ี  
 
 แหลงขอมูลประเภทแรก เอกสารตางๆ (Secondary Data) โดยการศึกษาขอมูล
เกี่ยวกับองคกรตางๆ ทั้ง 3 แหง เพ่ือทาํความเขาใจในเบื้องตนเกี่ยวกับกลยุทธขององคกร การ
ส่ือสารทั้งหมดขององคกร จากขาวตัดในหนังสือพิมพ บทความทางนิตยสาร โฆษณาทางสื่อ
ตางๆ และเอกสารตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับองคกร ทั้งรายงานประจําปและขาวแจกขององคกร 
 
 แหลงขอมูลประเภทที่สอง บุคคล (Primary Data) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-
depth Interview) ซึ่งแบงกลุมผูใหสัมภาษณออกเปน 2 กลุม ไดแก 1) บุคคลทีร่บัผิดชอบและ
ทํางานเกี่ยวของกับการสื่อสารองคกร ทัง้การการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร และการ
ส่ือสารกับผูทีม่ีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร และ 2) บุคคลทีร่ับผดิชอบและทํางานเกี่ยวของ
กับการส่ือสารการตลาดขององคกร ซึ่งบุคคลทั้ง 2 กลุมน้ีเปนบุคคลที่ปฏิบัติงานอยูในระดับสูง 
หรือระดับบรหิารขององคกร หรอืเปนบุคคลที่ปฏิบัติงานในระดับปฏิบัติการที่มีประสบการณใน
การทํางานดานการสื่อสารขององคกรนั้นมากกวา 5 ป โดยมีรายชื่อและตําแหนงของผูให
สัมภาษณ ดังน้ี 
 

ตัวแทนผูใหสัมภาษณจากบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) จํานวน 3 ทาน คือ 
คุณวรวุฒิ วรกาญจน  ตําแหนง Deputy Director, Head of Marketing  

         Communications Strategy and Brand   
              Management  

คุณนภัส เปาโรหิตย   ตําแหนง Head of Internal Communications 
คุณนุชรินทร อุดมสมหวัง ตําแหนง Internal Communications Executive 

 
ตัวแทนผูใหสัมภาษณจากสภากาชาดไทย จํานวน 2 ทาน คอื 
ม.ร.ว. จิยากร เสสะเวช  ตําแหนง รองผูอํานวยการ สํานักจัดหารายได  
คุณจันทรประภา วิชติชลชัย ตาํแหนง หัวหนาฝายประชาสัมพันธ  

           สํานักงานจัดหารายได  
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ตัวแทนผูใหสัมภาษณจาการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จาํนวน 2 ทาน คือ  
 คุณสุรพล เศวตเศรณี   ตําแหนง รองผูวาการฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ 

คุณสุวรรณชยั ฤทธิรักษ  ตําแหนง ผูอาํนวยการฝายทรัพยากรบคุคล 
 
ประเด็นท่ีใชในการวิจยั  
 

เน่ืองจากการวิจัยในสวนนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการนําแนวคดิการสื่อสารแบบ
ผสมผสานมาประยุกตใชในการดาํเนินงานขององคกร ทั้งในองคกรที่มุงหวังกาํไร องคกรที่มิได
มุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก จึงมีประเด็นหลกัที่ตองการ
ศึกษาเกี่ยวกบั 

 
 1) การวางแผนเชิงกลยุทธขององคกร ซึ่งไดแก การกําหนดวิสัยทศัน (Vision) และ

พันธกิจขององคกร (Mission) โดยปรับแนวคําถามทีใ่ชในการสัมภาษณมาจาก Duncan และ 
Moriaty (1997) ที่ใชในการตรวจสอบการดาํเนินงานขององคกรตามแนวคิดการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing) รวมทั้ง โครงสรางองคกรและบทบาทของฝายการสื่อสาร 
(Communication Department) ในองคกร  

 
2) แนวทางในการดาํเนินงานเพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร เปาหมายทางการ

ส่ือสารขององคกร และกลยทุธการสื่อสารแบบผสมผสานขององคกร กลาวคือ ผูวจิัย
ทําการศึกษาการดาํเนินงานขององคกรนั้น โดยพิจารณาจากลักษณะของการสือ่สารแบบ
ผสมผสาน ตามแนวคดิของนักวิชาการหลายทาน ไดแก 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 ประกอบดวย 6 ลักษณะสําคัญ ไดแก 2.1) การสื่อสาร

แบบผสมผสานมักถูกนํามาใชเพ่ือการสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) 
2.2) การสื่อสารแบบผสมผสานใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
(Stakeholders) อยางเทาเทียมกัน 2.3) การสื่อสารแบบผสมผสานเปนลักษณะของการ
บริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management) 2.4) การสื่อสารแบบผสมผสานใชการส่ือสาร
แบบสองทางที่มีความสมดลุ (Symmetrical Communication) ซึ่งแบงเปน การสื่อสารระหวาง
ผูบริหารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ และการสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคและผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกร 2.5) เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษา
ชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) และ 2.6) การสื่อสารแบบผสมผสานมีการวัด
ประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications Investment)  
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เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
 
 เน่ืองจากการศึกษาในสวนนี้ เปนการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูทีร่บัผิดชอบดานการ
ส่ือสารทั้งภายในและภายนอกองคกระดับบริหาร ดังน้ัน ผูวิจัยไดสัมภาษณตามแนวคําถาม 
(Question Guideline) ที่ไดออกแบบไว ซึ่งแบงออกเปน 3 สวน จํานวน 11 ขอ (ดูแนวคาํถาม
ในภาคผนวก ก) โดยแตละสวนประกอบดวย 
 

สวนที่ 1 คําถามเกีย่วกบัขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชื่อ- 
นามสกุล การศึกษา บริษทั ตําแหนง ประสบการณในการทํางาน 
และหนาทีท่ี่รบัผิดชอบ 

 
สวนที่ 2  ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับกลยุทธขององคกร (Corporate Strategy) ไดแก  
  วิสัยทัศน (Vision) พันธกิจ (Mission) และคุณคาขององคกร  
  (Value) รวมทั้งโครงสรางองคกรและบทบาทของฝายการสื่อสารใน 
  องคกร 

  
สวนที่ 3  คําถามเกีย่วกบัการนําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในการ 

 ดําเนินงานขององคกร  
 
ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย  
 
 สําหรับการวจิยัในสวนแรกนี้ ซึ่งเปนการศึกษาการนําแนวคิดการสือ่สารแบบ
ผสมผสานมาประยุกตใชในการดาํเนินงานขององคกรที่มุงหวังกาํไร องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร
และองคกรของรัฐ จากมุมมองและความคดิเห็นของผูทีร่ับผิดชอบดานการสื่อสารภายในองคกร
และการสื่อสารการตลาดทีอ่ยูในระดับบริหาร มีขั้นตอนของการวจิัย ดังน้ี  
  
 ขั้นตอนแรก ผูวิจัยรวบรวมเอกสารและขอมูลตางๆ เพ่ือทําการศึกษาและทําความเขาใจ
องคกรตางๆ ในเบื้องตน รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของการสื่อสารแบบ
ผสมผสานและชื่อเสียงขององคกร แลวจงึนํามาใชในการรางแนวคําถาม (Question Guideline) 
สําหรับการสมัภาษณแบบเจาะลึก จากผูใหสัมภาษณที่เปนตัวแทนขององคกรทั้ง 3 แหง 
 
 ขั้นตอนที่สอง ผูวิจัยจดัทาํแนวคําถาม และสงแนวคําถามใหกับผูใหสัมภาษณที่เปน
ตัวแทนขององคกรทั้ง 3 แหง เพ่ือนําไปพิจารณาและเตรียมความพรอมลวงหนากอนการเขา
สัมภาษณจริง หลังจากนั้นจงึทําการนัดหมายเวลาสัมภาษณ และขั้นตอนที่สาม เกบ็ขอมูลโดย
การดาํเนินการสัมภาษณตามแนวคําถาม เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหผล    
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การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล  
 

จากผลการวจิยัที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยทาํการวิเคราะหผลดวยวธีิการ
วิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยทาํการวิเคราะหประกอบกับการศึกษา
ขอมูลจากเอกสารที่เกีย่วของกับองคกรในเบื้องตน (Document Analysis) สําหรับการนําเสนอ
ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลกึเสนอโดยเรยีงตามประเดน็ของลักษณะที่สําคญัของ
การสื่อสารแบบผสมผสาน  
  
สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ  
 
 การวิจยัในสวนนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งตองทําความเขาใจเกีย่วกับประชากรและ
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั วิธีการสุมตวัอยาง เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือ การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน การเก็บรวบรวมขอมูล และ
การวิเคราะหและการประมวลผล ดังน้ี  
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 
 การวิจยัครั้งน้ี ผูวิจัยทาํการศึกษากับประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตัง้แต 
20-50 ป ซึ่งอาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากประชากรกลุมน้ีเปนกลุมที่เปน
ผูบริโภคเปาหมายและผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรทัง้ 3 แหง ซึ่งจากขอมูลของกรมการ
ปกครองกระทรวงมหาดไทย ระบุวา จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 
20-50 ป ซึ่งสํารวจขอมูลเมื่อเดือนธันวาคม พ.ศ. 2546 มีจํานวนทั้งส้ิน 2,923,449 คน 
(กรมการปกครอง, 2546)  
 
 ทั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการกาํหนดขนาดของกลุมตัวอยางดวยการคาํนวณตามหลักของความ
แปรผันรวมกนัระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง 
ตามสูตรของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่น
ที่ระดับรอยละ 95 และระดับของความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ตามสูตร ดังน้ี     

 
เม่ือ  n คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
 N คือ ขนาดของประชากร 2,923,449 คน  
 e  คือ  ความนาจะเปนของความผดิพลาดทีย่อมใหเกิดขึ้นได  
   (e = 0.05) 

n        =    N
 

                  (1 + Ne2)
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 จากการคํานวณตามสูตร จงึทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยันี้ จํานวน
ทั้งส้ินประมาณ 400 คน 
 
วิธีการสุมตวัอยาง  
 
 การวิจยันี้ผูวิจยัไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 
เพ่ือเลือกกลุมตัวอยาง โดยใชทั้งวิธีการสุมตัวอยางแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability 
Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability 
Sampling) ซึ่งมีรายละเอียดขั้นตอนของการสุมตัวอยาง ดังน้ี  
 
 ขั้นตอนแรก พิจารณาจากการแบงขอบเขตพื้นที่และการแบงเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยเขตการปกครองทั้งส้ิน 50 เขต (สํานักผังเมือง 
กรุงเทพมหานคร, 2542) ไดแก เขตบางแค เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตจอมทอง 
เขตสายไหม เขตบางซื่อ เขตดอนเมือง เขตดินแดง เขตบางกอกนอย เขตดุสิต เขตบางกะป เขต
บึงกุม เขตภาษีเจริญ เขตประเวศ เขตคลองเตย เขตลาดกระบัง เขตบางขุนเทยีน เขตหนองแขม 
เขตหลักส่ี เขตคลองสามวา เขตสวนหลวง เขตบางพลัด เขตลาดพราว เขตบางคอแหลม เขตมีน
บุรี เขตวังทองหลาง เขตหนองจอก เขตคลองสาน เขตสาทร เขตตลิ่งชัน เขตบางนา เขตราช
เทวี เขตพระโขนง เขตทุงครุ เขตปทุมวัน เขตราษฎรบูรณะ เขตยานนาวา เขตพญาไท เขตบาง
บอน เขตบางกอกใหญ  เขตวัฒนา เขตคนันายาว เขตสะพานสูง เขตหวยขวาง เขตพระนคร 
เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตทวีวัฒนา เขตบางรัก และเขตสัมพันธวงศ 
 
 ทั้งน้ีพ้ืนที่ทั้ง 50 เขต แบงออกเปน 10 สวน ซึ่งพิจารณาจากวัตถุประสงคของการใช
พ้ืนที่ ไดแก 1) พ้ืนที่สถาบันศาสนา 2) พ้ืนที่สถาบันการศึกษา 3) พ้ืนที่สถาบันราชการ 4) 
พ้ืนที่พักอาศยั 5) พ้ืนที่พาณิชยกรรม 6) พ้ืนที่นันทนาการ 7) พ้ืนที่คลังสินคา 8) พ้ืนที่
อุตสาหกรรม 9) พ้ืนที่เกษตรกรรม และ 10) พ้ืนที่โลงหรือที่วาง  
 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจงึเลือกพื้นที่พักอาศยั และพืน้ที่พาณิชยกรรม เพ่ือใหการเก็บขอมูลตรงกับ
กลุมเปาหมายมากที่สุด และสามารถเขาถึงกลุมตัวอยางไดอยางสะดวก มีทั้งส้ิน 36 เขต ไดแก 
เขตบางแค เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตจอมทอง เขตบางซื่อ เขตดอนเมือง เขตดิน
แดง เขตบางกอกนอย เขตดุสิต เขตบางกะป เขตบึงกุม เขตภาษีเจริญ เขตประเวศ เขต
คลองเตย เขตหลักส่ี เขตบางพลัด เขตลาดพราว เขตบางคอแหลม เขตวังทองหลาง เขตคลอง
สาน เขตสาทร เขตบางนา เขตราชเทวี เขตพระโขนง เขตปทุมวัน เขตราษฎรบูรณะ เขตพญา
ไท เขตบางกอกใหญ  เขตวัฒนา เขตหวยขวาง เขตปอมปราบศตัรพูาย เขตยานนาวา เขตบาง
รัก และเขตสมัพันธวงศ 
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 ขั้นตอนตอมา ผูวิจัยใชวิธีการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการเลือก
เขตที่จะเก็บขอมูล โดยวิธีการจับฉลากเพือ่ใหเลือกตัวแทนเขต คดิเปนรอยละ 20 ของจํานวน
เขตทั้งหมดหรือคดิเปน 7 เขต ซึ่งครอบคลุมพ้ืนที่พักอาศยัและพื้นที่พาณชิยกรรม ไดแก เขต
ปทุมวัน เขตลาดพราว เขตบางกะป เขตหวยขวาง เขตราชเทวี เขตสาทร และเขตจตุจักร  
 
 ขั้นตอนสุดทายของการสุมตัวอยาง เปนการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชการสุมตัวอยาง
ตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกสถานที่ในการเกบ็ขอมูลในบริเวณที่เปนแหลง
ชุมชนและยานธุรกิจตางๆ เชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน ศูนยการคา หมูบานตางๆ 
เปนตน จากทัง้ 7 เขตที่ไดทาํการเลือกไวแลว จนครบจาํนวนกลุมตัวอยาง 400 คน 
  
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมือ  
 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลของการวจิยัในสวนที่สองน้ี คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) ซึ่งเปนการใหผูตอบกรอกแบบสอบถามเอง (Self Administration) โดย
เน้ือหาของแบบสอบถามสามารถแบงออกเปน 4 สวน จํานวน 75 ขอ (ดูแบบสอบถามใน
ภาคผนวก ข) โดยในแตละสวนประกอบดวย 

 
สวนที่ 1  คําถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการใชบริการจากองคกร ซึ่งในการวจิัยครัง้ 

 นี้ ไดแก 1) องคกรที่มุงหวังกําไร คือ บรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั  
2) องคกรที่มไิดมุงหวังกาํไร คือ สภากาชาดไทย และ  
3) องคกรของรัฐ คือ การทองเทีย่วแหงประเทศไทย 

 
 สวนที่ 2  คําถามเกีย่วกบัการรับรูชื่อเสียงองคกรในมุมมองของผูบริโภคและผูที่ม ี

 สวนไดสวนเสียขององคกร 
 
 สวนที่ 3  คําถามเกีย่วกบัความพึงพอใจและความตัง้ใจที่จะใชบรกิาร 

 
สวนที่ 4 คําถามเกีย่วกบัลักษณะทางประชากร (Demographics) ของผูตอบ 
  แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได   
 
ทั้งนี้ ผูวิจัยไดปรับเปลี่ยนภาษาของขอคําถามที่ใชวัด เพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจ

ไดงายขึ้น รวมทั้งมีความครอบคลุมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวจิัย นอกจากนี้ ผูวิจยั
ทําการพิจารณาและตรวจสอบความเทีย่งตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนํา
แบบสอบถามที่ออกแบบเรียบรอยแลวไปสอบถามอาจารยผูทรงคณุวุฒิเพื่อพิจารณา พรอมทัง้
ปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมคีวามชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคของการวจิัย หลังจาก
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นั้น จึงนําแบบสอบถามไปทดสอบกอนนําไปใชเก็บขอมูลจริง (Pre-test) กับกลุมผูบริโภคที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจยั จาํนวน 20 คน  

 
และเมื่อเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบคาความเชือ่มั่นของเครื่องมือ 

โดยการใชสูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Conefficient Alpha) ของ Cronbrach เพ่ือทดสอบความ
สมํ่าเสมอของเครื่องมือที่ใชในการวจิัย โดยมีสูตรดังนี ้(วิเชียร เกตสิุงห, 2537)  

 

 
เม่ือ  α คือ  คาของความนาเชื่อถือ 
 k คือ  จํานวนขอ 
 Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

  Vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 

การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน  
 
 การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนของคําถามที่ใชในสวนทีส่องของ
แบบสอบถาม ขอที่หนึ่ง ผูวิจัยปรับแนวคาํถามมาจาก Fombrun, Gardberg และ Sever (2000) 
และ Kitchen และ Schultz (2003) เพ่ือวัดปจจัยที่มคีวามสําคญัตอการรับรูชื่อเสียงขององคกร 
ประกอบดวยขอคําถาม จํานวน 7 ขอ โดยใชมาตรวัดวดัระดับ 5 (5-pointed Likert Scale) มี
คาคะแนนตั้งแต 1 (สําคญันอยที่สุด) ถึง 5 (สําคัญมากที่สุด) 
   

สําหรับคําถามที่ใชในสวนที่สองของแบบสอบถาม ขอที่สอง ผูวิจัยไดนําแนวคําถาม
มาตรวดัชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation Quotient) ของ Fombrun และคณะ 
(2000) เพ่ือวัดระดับและทิศทางของการรับรูชื่อเสียงขององคกรในประเด็นตางๆ  ซึ่งในการ
คํานวณ สามารถทาํไดโดยการนําคะแนนในแตละขอมารวมกันแลวหาคาเฉลีย่ เพ่ือสรุปเปนคา
ของชื่อเสียงขององคกรในแตละประเด็น โดยมาตรวดัชือ่เสียงขององคกรประกอบดวย 6 
ประเด็นสําคญั (Dimensions) โดยในแตละประเด็นจะประกอบดวยคาํถามยอยๆ (Attributes)
รวมขอคาํถามทั้งหมดแลวเปน 20 ขอ มีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑที่ใชได โดยใชมาตรวัด 5 
ระดับ (5-pointed Likert Scale) มีคาคะแนนตั้งแต 1 (ไมเห็นดวยอยางยิ่ง) ถึง 5 (เห็นดวย
อยางยิง่)โดยมีรายละเอยีดของแตละประเด็น ดังน้ี 
 

 

α  =  k     1 - Σ Vi 
         1-k              Vt 
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 1. ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal)  
  - ความรูสึกทีด่ีตอองคกร (Have a Good Feeling about the Company)  
  - ความชื่นชอบและนับถือองคกร (Admire and Respect the Company)  
  - ความไววางใจองคกร (Trust the Company a Great Deal) 
 
 2. สินคาและบริการ (Products and Services)  

- องคกรสามารถสะทอนถงึสินคาและบริการ (Stands behind its Products  
  and Services) 

- การพัฒนานวัตกรรมของสินคาและบริการ (Develops Innovative Products  
     and Services)  
- สินคาและบริการมคีุณภาพดี (Offers High Quality Products and Services)  
- ความคุมคาของสินคาและบริการ (Offers Products and Services that are  
     Good Value for the Money)  

  
3. สถานะทางการเงิน (Financial Performance)  

  - การมีประวตัิทางการเงินที่ดี (Has a Strong Record of Profitability)  
- ความเสี่ยงทางดานการลงทุนต่ํา (Looks like a Low Risk Investment)  
- องคกรมโีอกาสในการเตบิโตสูง (Looks like a Company with Strong  
    Prospects for Future Growth) 
- องคกรของเรามคีวามเหนือกวาคูแขงขนั (Trends to Out-perform its  
    Competitors) 
 

 4. วิสัยทศันและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 
  - องคกรมคีวามเปนผูนํา (Has Excellent Leadership)  
  - การกาํหนดวิสัยทัศนที่ชัดเจน (Has a Clear Vision for its Future) 
  - มองเห็น และฉกฉวยโอกาสทางการตลาด (Recognizes and takes  

    Advantage of Market Opportunities) 
 

 5. สภาพแวดลอมในการทาํงาน (Workplace Environment)  
  - ระบบการจดัการที่ดี (Is Well-managed) 
  - ความดึงดูดใจใหรวมงานกับองคกร (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. ความรับผดิชอบตอสังคมส่ิงแวดลอม (Social and Environmental Responsibility)  
  - การสนับสนุนกิจกรรมทีเ่ปนประโยชน (Supports Good Causes)  
  - ความรับผดิชอบตอส่ิงแวดลอม (Is an Environmentally Responsibility) 
  - การรักษามาตรฐานการใหบริการ (Maintains High Standards in the Way  

    it treats People)  
     

สําหรับคําถามที่ใชในสวนที่ 3 ของแบบสอบถาม ขอที่หนึ่ง เปนการวัดคาตัวแปรดาน
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหง ผูวิจัยไดปรบัแนวคําถาม
มาจาก Jamal และ Goode (2001) มีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑทีใ่ชได โดยใชมาตรวดั 5 
ระดับ (5-pointed Likert Scale) มีคาคะแนนตั้งแต 1 (ไมพึงพอใจอยางยิ่ง) ถึง 5 (พึงพอใจ
อยางยิง่) และ คําถามในขอที่สอง เปนการวัดคาตัวแปรดานความตัง้ใจ (Purchase Intent) ที่
จะใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหงในอนาคต ผูวิจยัไดปรับแนวคาํถามมาจาก Whitlark, Geurts, 
และ Swenson (1993) มีคาความเชื่อมัน่อยูในเกณฑที่ใชได  โดยใชมาตรวัด 5 ระดับ       
(5-pointed Likert Scale) มีคาคะแนนตั้งแต 1 (ไมตั้งใจอยางยิ่ง) ถึง 5 (ตั้งใจอยางยิง่)   

   
การเก็บรวบรวมขอมูล  
  
 ผูวิจัยดาํเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 400 คน จากจาํนวน 7 เขต 
โดยกระจายพืน้ที่ในการแจกแบบสอบถามไปตามสถานที่ตางๆ เชน หางสรรพสินคา อาคาร
สํานักงาน ศนูยการคา หมูบานตางๆ เปนตน โดยใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลในชวงเดือน
กุมภาพันธ จนถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2548  
 
การวิเคราะหและการประมวลผล  
 
 เม่ือทําการเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยาง ผูวิจัยนําขอมูลไปตรวจสอบความถูกตอง 
(Editing) แลวนําไปทําการลงรหัส (Coding) จากนั้นจงึนําขอมูลที่ไดไปทําการประมวลผลดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows เพ่ือ
คํานวณและวเิคราะหคาทางสถิติตางๆ ดงัน้ี  
 
 1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือแจกแจงความถี่ 
(Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลทางดานประชากร และการรับรูชื่อเสียงของ
องคกร  
 
 2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชสถิติวิเคราะหความ
แปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (Post-
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hoc Comparisons) ของความแตกตางเกีย่วกับการรับรูชื่อเสียงขององคกร และการทดสอบ
ความแตกตางในการรับรูชือ่เสียงขององคกรระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและกลุม
ตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ดวยวิธีการทดสอบทางสถิติ Independent 
Samples t-test ทั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบทางสถิติไวที่ระดับ 0.05   
 
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย  
 

 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสานและชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวัง
กําไร องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” แบงการนาํเสนอผลการวจิยัออกเปน 2 
สวน ตามวัตถุประสงคของการวิจยั โดยสวนแรก เปนผลการวิจยัเกี่ยวกับการดาํเนินงานของ
องคกรมุงหวังกําไร คือ บรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ 
สภากาชาดไทย และองคกรของรฐั คือ การทองเทีย่วแหงประเทศไทย ตามแนวคดิการสื่อสาร
แบบผสมผสาน และสวนที่สอง เปนผลการวิจยัเกี่ยวกบัการรับรูชื่อเสียงขององคกรตางๆ ทั้ง 3 
แหง ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 
สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการดําเนนิงานขององคกรมุงหวังกาํไร องคกรทีม่ิไดมุงหวัง 
            กําไร และองคกรของรัฐตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน  
  
 สําหรับผลการวิจัยในสวนแรกนี้ เปนการศึกษาถึงการนําแนวคดิการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน (Integrated Communications) มาใชในการดําเนินงานขององคกร โดยเปนผลที่
ไดมาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผูใหสัมภาษณที่รบัผิดชอบการ
ส่ือสารขององคกร การส่ือสารภายในองคกร และการสือ่สารการตลาด ซึ่งปฏิบัติงานอยูใน
ระดับบริหาร หรือพนักงานระดับปฏิบัติการที่มีประสบการณในการทํางานเปนเวลามากกวา 5 
ป จากองคกรที่ใชในการวิจยัทั้ง 3 แหง จาํนวน 7 คน ประกอบกับขอมูลจากเอกสารตางๆ 
(Secondary Data) ที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานขององคกร 
  

การนําเสนอผลการวิจยัในสวนนี้ จึงแบงออกเปน 3 สวนยอย คือ 1) ผลการวิจยั
เกี่ยวกับกลยุทธขององคกร (Corporate Strategy) 2) ผลการวิจยัเกี่ยวกับการดาํเนินงานของ
องคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) และ 3) กลยุทธ
การสื่อสารแบบผสมผสานขององคกร โดยแสดงรายละเอียดขององคกรทั้ง 3 แหง ไวดังน้ี 
 
บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
   
1. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธองคกรของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน)  
 
 บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ทรู เริ่มดําเนินธุรกิจในป พ.ศ. 2533 
หลังจากไดรับสัมปทานจากองคการโทรศพัทแหงประเทศไทย (บริษทั ทศท. คอรปอเรชั่น 
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จํากัด (มหาชน) ในปจจุบัน) ใหเปนผูลงทุน จัดหา ตดิตั้ง และควบคมุ ตลอดจนบาํรุงรักษา
อุปกรณในระบบเพื่อขยายบริการโทรศพัทจํานวนสองลานเลขหมายในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เปนระยะเวลา 25 ป  
  
 ปจจุบัน ทรูเปนผูใหบรกิารโทรศัพทพ้ืนฐานรายใหญที่สุดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ใหบริการบรอดแบรนดหรืออนิเทอรเน็ตความเร็วสูงรายใหญที่สุดของประเทศ และ
เปนหนึ่งในผูใหบริการระบบสื่อสายไรสาย โทรศัพทเคลื่อนที่และอินเทอรเน็ตรายใหญ 
นอกจากนี้ ทรูยังถือหุนในบริษัท ยูไนเตด็ บรอดคาสติ้ง คอรปอเรชั่น หรือ ยูบีซ ีซึ่งเปนผู
ใหบริการโทรทัศนระบบสมาชิกรายใหญของประเทศ  
 
 ในฐานะบรษิทัมหาชนที่เชือ่ถือไดและมรีะบบบรรษทัภิบาลที่ดี ทรู ไดรับรางวัล บริษัท
ที่มีการเปดเผยขอมูลทีด่ีประจําป พ.ศ. 2547 (Disclosure Report Award 2004) จาก
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยตดิตอกันเปนปที่สาม และทรยูังไดรับ
รางวัลบรษิัทส่ือสารโทรคมนาคมที่สรางสรรคนวัตกรรมตอเนื่องและเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว 
ประจําป พ.ศ. 2547 จากบริษทั Deloitte Touche Tohmatsu นอกจากนี้ ทรยูังไดรับการ
คัดเลือกจากผูบริโภคใหเปน Thailand Superbrand ประเภทบรษิัทผูใหบริการดานโทรคมนาคม 
จากผลการสาํรวจ Asia Superbrand ของ Reader’s Digest ในป พ.ศ. 2547 ดวย     
 
วิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกร  
 

ยุทธศาสตรและวิสัยทัศนของ ทรู คือ การเปนผูใหบรกิารดานการสื่อสารทีค่รบวงจร
และมุงตอบสนองความตองการของลูกคาเปนหลัก (Communications Solutions Provider and 
Lifestyle Enbler)  อีกทั้งยังเปนผูใหบริการรายเดียวของประเทศที่สามารถใหบริการโทรศัพท
พ้ืนฐาน (Fixed Line) ระบบสื่อสารไรสาย (Wireless) อินเทอรเน็ตความเร็วสูง (Internet 
Broadband) ผลิตภณัฑและบริการดานเนื้อหาตางๆ (Content Products and Services) อยาง
หลากหลาย (ดูตารางที่ 4.1) ทั้งน้ีทรูไดกําหนดเปาหมาย (Goal) ขององคกรไว คือ ทรูจะชวย
ใหทุกคนบรรลุคุณคาของชวีิตดวยการใหบริการสื่อสารครบวงจรอยางสอดคลองกบัทุกความ
ตองการ เพ่ือใหทุกคนไดมโีอกาสแสดงออกถึงตัวตน ส่ือสารตดิตอระหวางกันไดอยางรวดเร็ว 
รับทราบขอมลูขาวสารเพื่อการเรยีนรูอยางตอเนื่อง ไดรับความบันเทิงความสนุกสนาน และ
บรรลุทุกเปาหมายรวมกัน เน่ืองจากคณุคาที่แทจริงของชีวิต คือ การไดอยูรวมกนั ทําให
ผูบริโภคไดแบงปนทุกขสุข เปนกําลังใจ ดูแลเอาใจใส เกื้อกูลและผูกพันกัน ซึ่งจะทําใหชีวิตมี
คุณคามากขึ้น ทรูจึงชวยใหทุกคนไดพูดคยุรูจักกัน ไดแสดงตัวตน เรยีนรูซึ่งกันและกัน ได
แบงปนขอมูล ความรู ความบันเทิง ตลอดถึงไดดําเนินธุรกิจรวมกัน ชวยใหทุกคนอยูรวมกัน
และผูกพันใกลชิดกันดวยการสื่อสาร 
 



ตารางที่ 4.1 แสดงการแบงกลุมของสินคาและบริการของบริษทั ทร ูคอรปอเรชั่น 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 คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน). 2547. 
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ทรูไดกําหนดคุณคาขององคกรเพื่อใหบุคลากรทุกคนยึดถือและเปนหลักในการทําทุก
ส่ิงทุกอยาง โดยปรับใหเขากับสภาพการทํางานของแตละหนวยงาน ประกอบดวย 4 ลักษณะ 
ไดแก 1) เชื่อถือได (Credible) ความซื่อตรงและใหเกยีรตทิุกคน เพ่ือรวมกันทํางานใหเกิด
ความสําเรจ็ การสื่อสารอยางซื่อตรงและเนนถึงประโยชนของบริษทัฯ เปนสําคัญ ความพยายาม
ทําในสิ่งที่เหมาะทีค่วรเพื่อลกูคาของบริษัทฯ รวมทั้งการมีความพรอมจะตัดสินใจและรับผิดชอบ
ในการกระทํา 2) สรางสรรค (Creative) ความพยายามเสาะหาแนวคิดและวิธีการใหมๆ ที่จะ
นํามาซึ่งผลติภัณฑและบรกิารที่เปยมดวยคุณภาพ การแลกเปลี่ยนความคิดเหน็ซึ่งกันและกัน 
เพ่ือเสริมสรางความเขมแขง็ในการทาํงานรวมกัน และการทํางานดวยความทาทายซึ่งทาํให
ธุรกิจของบรษิัทฯ พัฒนาไปสูความกาวหนาเหนือคูแขง 3) เอาใจใส (Caring) ทรูเชื่อมั่นวา
พนักงานของบรษิัทฯ คือ สินทรัพยที่มีคาของบริษทั ดังน้ัน จึงตั้งใจทาํงานรวมกันดวยความ
สามัคคีและมอบสิ่งที่เหมาะสมใหกับลูกคา เพ่ือนรวมงาน และคูคา การปฏิบัติตอผูอื่นใน
ลักษณะเดียวกับที่บริษทัฯ อยากใหผูอื่นปฏิบัติตอบรษิัทฯ การยอมรับผลงานและยินดีใน
ความสําเรจ็ของกันและกัน การสรางสัมพันธภาพที่ยั่งยืนกับคูคาของบริษัทฯ และ 4) กลาคิด
กลาทาํ (Courageous) ความปรารถนาทีแ่นวแนเพ่ือพัฒนาบริษทัฯ และเปนผูนําในตลาด การ
ปฏิบัติงานดวยความเด็ดเดีย่ว ประเมินความเสี่ยงอยางสุขุมและเรียนรูจากขอผิดพลาด การ
ตระหนักดีวาโอกาสเกิดจากความรับผิดชอบและความรูสึกเปนเจาของในงานนั้นๆ    

 
อยางไรก็ตาม การยดึหลักคุณคาของทรเูพียงอยางเดยีว อาจไมเพียงพอที่จะทําให

กลุมเปาหมายของบรษิัทฯ รับรูถึงความแตกตางและโดดเดนของเอกลักษณขององคกร 
(Corporate Identity) แตการชวยกันแสดงถึงบุคลิกภาพเฉพาะของทรู (Corporate Personality) 
จะชวยทําใหความแตกตางและโดดเดนของทรรูับรูไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น ไดแก 1) แปลกใหม ไม
ซ้ําใคร (Innovative) กลาคดินอกกรอบ วิเคราะห คนควา ทาทายตวัเองเสมอ เรียนรูจาก
ความสําเรจ็ของผูอื่น และทาํใหดีกวา 2) สนุกสนาน อารมณดี (Fun) ราเริง สนุกกับงาน เต็ม
ใจใหบริการ เปยมดวยพลัง พรอมทํางานใหลุลวง 3) เกงกลา ไมกลวัใคร (Bold) คิดดานบวก 
ลงมือทําโดยไมเกรงกลัวอุปสรรค ไมลังเลเมื่อโอกาสมาถึง ยึดถือหลกัความจริง ไมเพอฝน 4) 
จริงใจ (Sincere) รับฟงและชวยเหลือ รักษาสัญญาและรับผิดชอบ ออนนอมและปฏิบัติตอทุก
คนอยางเทาเทียม และ 5) ทําดวยใจ (Passionate) รกัที่จะพัฒนาทั้งตนเองและเพื่อนรวมงาน 
วางเปาหมายใหสูงและไปใหถึง ผูกพันกับงาน และเสียสละเพื่อองคกร 
 
2. ผลการวิจยัเกี่ยวกับการดําเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน 

ของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน) 
 

การสื่อสารแบบผสมผสานถือเปนกระบวนการจดัการดานการสื่อสารทั้งหมดของ
องคกร ทั้งการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) ที่เปนการสื่อสารกับพนักงาน
ภายในองคกร และการสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร กับการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications) ที่เปนการสื่อสารกับผูบริโภค ทั้งนี้ จะตองทาํใหเกิดความ
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สอดคลองตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยการสื่อสารแบบผสมผสานมีลักษณะ
สําคัญ คือ 1) การนํามาใชเพ่ือการสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand)  
2) การใหความสําคญักับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยาง
เทาเทยีมกัน 3) เปนลักษณะของการบริหารเชิงกลยทุธ (Strategic Management) 4) การ
ส่ือสารแบบสองทางที่มคีวามสมดุล (Symmetrical Communication) ซึ่งแบงเปน การสื่อสาร
ระหวางผูบรหิารกับพนักงานระดับปฏิบัติการ และการสื่อสารระหวางองคกรกับผูบริโภคและผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกร 5) เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและ
รักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) และ 6) การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่
เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications Investment)  
 
โครงสรางขององคกรและสวนงานที่เกีย่วของกับการสื่อสาร (Communication Department)  
  
 ทรูเปนองคกรขนาดใหญทีม่ีบริษัทในเครือหลายบรษิทั จึงทําใหการจัดโครงสรางของ
องคกรแบงตามการทํางานของบริษทัในเครือ กลุมเปาหมายขององคกร ผนวกกับประเภทของ
สินคาและบรกิาร ซึ่งแบงไดเปน 3 กลุม ไดแก กลุมลกูคาทั่วไป (Home/Consumer &        
Hi-speed Access) กลุมบริษทัขนาดเล็กและกลาง (SME Solution and Wireless Access) 
และกลุมลูกคาองคกร (Corporate Solution, Wholesales and Data) ทั้งน้ี ทรยูังไดแบงสวน
งานในการทาํงานออกเปน 2 สวนใหญๆ สวนแรก สวนงานดานการบริหาร (Managerial/ 
Professional) ประกอบดวย สายงานบญัชีและการเงนิ (Accounting & Finance) สายงาน
บริหารจดัการ (Administration) สายงานลูกคาสัมพันธ (Customer Service) สายงาน
วิศวกรรม (Engineering) สายงานทรัพยากรบคุคล (Human Resources) สายงานเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Information Technology) สายงานกฎหมาย (Legal) สายงานการตลาดและ
ส่ือสารการตลาด (Marketing and Communications) สายงานปฏบัิติการโครงขาย (Network 
Operation) สายงานพัฒนาผลิตภณัฑและธุรกิจ (Product/Business Development) สายงาน
ขายและบริหารลูกคา (Sales and Customer Account Management) สําหรับสวนที่สอง สวน
งานดานปฏิบัติการ (Operation) ประกอบดวย สายงานธุรการทั่วไป (Clerk) สายงาน
ปฏิบัติการคอมพิวเตอร (Computer Operator) และสายงานชางเทคนิค (Technician) 
 
 สําหรับสวนงานดานการสือ่สาร (Communication Department) แบงการทาํงาน
ออกเปนฝายและแผนกตางๆ (ดูแผนภาพที่ 4.1) ดังน้ี ฝายสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ
ตราสินคา โดยแบงเปน 2 แผนกหลัก คอื แผนกวางแผนและควบคมุกลยุทธการสื่อสาร 
(Communication Strategy and Brand Management) ทําหนาที่ในการชวยแผนกการตลาด
และฝายพัฒนาสินคาและบริการตางๆ ของทรู และบรษิัทในเครือ ในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดและวางแผนงบประมาณการสือ่สาร โดยใหครอบคลุมทุกชองทางการสื่อสาร ตั้งแต
การสื่อสารผานสื่อมวลชน (Above the Line Advertising) การสื่อสารทางตรงสูผูบริโภค (Direct 
Response Marketing & Advertising) การจดักิจกรรมสงเสริมการตลาด (Event & Promotion)  



 

แผนภาพที่ 4.1 แสดงโครงสรางองคกร (Organization’s Chart) ของบริษทั ทร ูคอรปอเรชั่น 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 

Corporate Affairs

Communication Strategy & 
Brand Management –TA Orange 

Creative Branding Control 
Campaign

ที่มา: วรวุฒิ วรกาญจน (สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) และนุชรินทร อุดมสมหวัง (สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2548). 
หมายเหตุ: โครงสรางองคกรนี้แสดงรายละเอียดเฉพาะฝายและ/หรือแผนกที่รับผิดชอบงานที่เกี่ยวของกับการสื่อสารทั้งหมดขององคกร 

Multimedia & Web Editor 

Channel Communications, 
Strategy & Brand
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การสื่อสารบนอินเทอรเน็ต (Internet) การประชาสัมพันธ (Public Relations) และการสื่อสาร
ผานส่ิงพิมพทุกชนิด (Below the Line Advertising) ดังน้ัน หนวยวางแผนกลยทุธการสื่อสาร
การตลาด จงึมีหนาที่สําคญัในการกําหนดแนวคิดทางการสื่อสาร (Main Message หรือ What 
to Say) ในกระบวนการสือ่สารการตลาด ซึ่งเขียนเปนลายลักษณอักษรในแบบฟอรมกลยุทธ
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Brief) นอกจากนี้ ยังชวยกําหนด
กลุมเปาหมายทางสื่อสาร (Communication Target Audience) ทาํความเขาใจเกีย่วกับขอมูล
ของกลุมเปาหมายในเชิงลึก (Consumer Insight) ที่เปนผูรับสารนั้นจากตราสินคาองคกรและ
ตราสินคาผลติภัณฑ เม่ือหนวยงานทีต่องการทําการสือ่สารการตลาดมีความคิดเห็นตรงกันกับ
แบบฟอรมกลยุทธการส่ือสารการตลาด ทางแผนกจะสงไปยังบริษทัตัวแทนสื่อสารการตลาด
ตอไป โดยในปจจุบัน บริษทัฯ ไดวาจางใหบริษทั TBWA Thailand รับผิดชอบการดูแลโฆษณา
ตราสินคาองคกรหรือทรู กบัสินคาและบริการอินเทอรเน็ต สวนบริษัท Euro RSCG Flagship 
รับผิดชอบสินคาและบริการโทรศัพทมอืถือออเรนจ   
  
 และแผนกที่สองในฝายการสื่อสารการตลาดและภาพลักษณตราสนิคา เปนการ
ปฏิบัติการดานการสื่อสารการตลาด (Implementation) คือ แผนกโฆษณาและชองทางการ
ส่ือสารการตลาดรูปแบบอื่นๆ โดยแผนกโฆษณา (Advertising and Media) ทําหนาที่ในการ
ดูแลงานการโฆษณา และการวางแผนสื่อ ทั้งโฆษณาขององคกร สินคาและบริการของทรู 
รวมทั้งบรษิทัในเครือทุกบรษิัท ซึ่งครอบคลุมถึงการกาํหนดมาตรฐาน วิธีการปฏบัิติงาน 
กระบวนการผลิตงานโฆษณา และการเผยแพรโฆษณาผานส่ือโฆษณาตางๆ เพ่ือใหงานโฆษณา
ทุกอยางออกมาสอดคลองกับภาพลักษณของตราสินคา ตรงตามวตัถุประสงค เสร็จลุลวงตาม
ระยะเวลาทีก่าํหนดและอยูภายใตงบประมาณที่ตกลงกนัไว นอกจากนี้ ยังมีแผนก
ประชาสัมพันธ ดูแลการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด นอกเหนือจากการประชาสมัพันธองคกร 
แผนกมัลติมีเดีย ดูแลงานมัลติมีเดีย เว็บไซต และสื่อโฆษณาออนไลนของทรแูละออเรนจ 
แผนกบริการทางการตลาด (Marketing Services) ดูแลการผลติส่ิงพิมพทุกชนิด ที่ไมใชงาน
ส่ิงพิมพของแผนกลูกคาสัมพันธ (CRM Communications) และแผนกสื่อสารผานชองทางการ
จัดจาํหนายสนิคา (Channel Communications) และแผนกกิจกรรมทางการตลาด ดูแลการจดั
กิจกรรมของตราสินคา สินคาและบริการ เพ่ือการสรางประสบการณ ความเขาใจและความรูสึก
ที่ดีตอตราสินคา การแนะนําสินคาบรกิาร รวมทั้งการสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ของบริษทัฯ เพ่ือ
สงเสริมการตลาด  
 
 ทางดานหนวยงานทีร่ับผิดชอบการสื่อสารขององคกร (Corporate Communications) 
ไดแบงการทํางานออกเปน 2 ฝาย คือ ฝายสื่อสารองคกร (Corporate Affairs) ซึ่งทําหนาที่ใน
การสื่อสารกบัผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ไดแก ผูถือหุน นักลงทุน ส่ือมวลชน และชุมชน 
ฝายที่สอง คือ ฝายสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) ซึ่งอยูภายใตการ
บริหารงานของฝายทรัพยากรบุคคล (Human Resources) รับผิดชอบการสื่อสารกับพนักงาน
ภายในองคกร โดยหนาทีห่ลักของฝายสือ่สารภายในองคกร คือ การกลั่นกรองขอมูลที่มีความ
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เหมาะสมในการเผยแพร โดยขอมูลดังกลาวนั้นจะเกี่ยวของกับความเคลื่อนไหวขององคกร 
นโยบายขององคกร ประกาศของผูบรหิาร โครงสรางขององคกร สินคาและบริการใหม และสิทธิ
พิเศษตางๆ  

 
“งานของ Internal Comm.  นี้จะตองทําใหพนักงานรับทราบและเขาใจถึงวิสัยทศัน

ของทรู รวมทัง้การถายทอดและปลูกฝงคุณคาของทร ูหรือ 4C เพ่ือใหพนักงานเกดิความรักใน
องคกร และพรอมทีจ่ะทุมเทการทาํงานใหกับทร”ู (นุชรินทร อุดมสมหวัง, สัมภาษณ, 14 
มีนาคม 2548) ทั้งน้ี “หนาที่ของงานสื่อสารภายในองคกร คือ การสรางแบรนดจากภายใน 
หรือ Brand from Inside สอง เปนการสื่อสารถึง Corporate Vision, Corporate Mission, 
Corporate Performance ใหคนมีความมั่นใจในองคกร และรวมไปถึงการสราง Culture และ 
Value” (นภัส เปาโรหติย, สัมภาษณ, 17 มีนาคม 2548)  
 
การนําการส่ือสารมาใชเพื่อการส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) 
 
 เน่ืองจาก ทรูเปนตราสินคาองคกรใหมที่เปลี่ยนมาจากชื่อเดิม คือ เทเลคอมเอเชยี (TA: 
Telecom Asia) เม่ือวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2547 โดยทางผูบรหิารเริ่มตนทําการสื่อสารให
พนักงานภายในองคกรรับทราบลวงหนา เพ่ือที่จะไดปรับการทํางานและการดําเนินงานตางๆ 
ใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น เหตุผลประการสําคัญของการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้ 
เน่ืองจาก 1) เทคโนโลยีเปนปจจัยทีม่ีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ไมวาจะเปน 
Communication Technology, IT Technology หรือ Consumer Appliance Electronics กําลัง
เปลี่ยนกลับเขาหากัน เพ่ือตอบสนองความตองการในการเชื่อมโยง และพฤติกรรม Online 
Consumption ของผูบริโภค ทําใหเกิดมุมมองใหมที่วา ทุกอยางเชื่อมโยงกันเขามาหาสิ่ง ๆ 
เดียว ที่เรียกวา Bandwidth ทั้งน้ีก็เพ่ือตอบสนองความตองการผูบริโภค 2) ผูบริโภคมรีูปแบบ
การดาํเนินชีวติที่เปลี่ยนไป โดยผูบริโภคสามารถที่จะเขาถึงขอมูลตางๆ ไดอยางรวดเร็ว และ 
3) ความตองการใหองคกรมีวิสัยทัศนที่จะกาวหนาตอไปในอนาคต ดังนั้น ระบบของการสราง
คานิยมในองคกร จงึตองอาศยัมูลคาของตราสินคา (Brand Value) บุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand Personality) คํามัน่ของตราสินคา (Brand Promise) และวิสัยทัศนของตราสินคา 
(Brand Vision) เปนตัวผลักดันใหการทาํงานสอดคลองกับสถานการณในปจจุบัน ทั้งน้ี บริษทัฯ 
เริ่มตนจากการวาจางที่ปรึกษาดานการสรางตราสินคา คือ บริษทั Interbrand เขามาชวยในการ
ปรับเอกลักษณขององคกร ดวยการออกแบบตราสินคาองคกรใหม การใชสี หรือสัญลักษณของ
องคกร พรอมๆ กับการสื่อสารไปยังพนกังานภายในองคกรทุกคนกอนที่สาธารณชนจะรับทราบ
การเปลี่ยนแปลง   
  

นภัส เปาโรหติย (สัมภาษณ, 17 มีนาคม 2548) ใหความเห็นวา “กอนการเปลี่ยน
แบรนดเทเลคอมเอเชีย มาเปนทร ูคุณศภุชัย เจียรวนนทไดมีการส่ือสารใหพนักงานทุกคนได
รับทราบถึงการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นกอน ….อยางไรก็ตาม การจดัทํา Campaign การสื่อสาร
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ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกรจะตองมีความสอดคลองกัน” แตจากการวิจัยหลังจากการ
เปลี่ยนแปลงตราสินคาองคกร พบวา ผูบริโภคยังมคีวามเขาใจที่ไมตรงกับส่ิงทีอ่งคกรตองการ
จะสื่อสาร จึงทําใหการรับรูเกี่ยวกับตราสนิคาทรูอยูในระดับต่ํา “ขอบกพรองประการสําคัญทีท่าํ
ใหการเปลี่ยนจาก TA มาเปนทร ูไมถูกรับรูในวงกวางและผูบริโภคไมเขาใจวาคืออะไร เพราะมี
แตการส่ือสารวา TA เปลี่ยนเปนทรูแลว แตไมมีสินคาหรือบริการมารองรับ Campaign ดังกลาว 
ทําใหใน 2 เดือนตอมาจึงตองออก All Together Bonus เพ่ือทําใหผูบริโภคเห็นวาสินคาและ
บริการของทร ูมีการเชื่อมโยงเขาถึงกัน” (วรวุฒิ วรกาญจน, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548)  
 
การใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยาง 

เทาเทียมกัน  
 
สินคาและบรกิารของทรูมคีวามหลากหลาย (ดังที่ไดแสดงไปแลวในตารางที่ 4.1) ซึ่งมี

ความครอบคลุมกลุมเปาหมายหลายกลุม ตั้งแตระดับบุคคล (Home) ไปจนถึงระดับองคกร 
(Corporate) สําหรับกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภคของทรู ครอบคลมุทุกกลุมอายตุั้งแต เด็ก 
วัยรุน และผูใหญ ดังน้ันในแงของการสื่อสารจึงตองใชสินคาและบรกิารที่ตอบสนองความ
ตองการของแตละกลุม เชน “WE PCT เปนสินคาทีจ่ับกลุมเด็กประถมถึงมัธยมตน (12-16) ที่
มีความตดิเพื่อนสูง ชอบการรวมตัวกัน แตเรากลับพบวา อีกกลุมทีน่าสนใจ คือ กลุมผูสูงอายุ 
ซึ่งก็มีการรวมตัวกันทํากจิกรรมที่เปนประโยชน เชน การออกกาํลังกาย”  (วรวุฒิ วรกาญจน, 
สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) นอกจากนี้ ทรูยังใหความสําคญักับกลุมเปาหมายที่มีอิทธิพลตอ
การดาํเนินงานขององคกร คือ พนักงาน ผูถือหุน นักลงทุน ชุมชน และสื่อมวลชน ซึ่งถือเปนผูที่
มีสวนไดเสียขององคกร  

 
การสื่อสารท่ีมีลักษณะของการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management)  
 
 ทรู เปนบริษทัฯ ที่นาํหลักการบรรษทัธรรมาภิบาล (Good Governance) เขามาใชใน
การบรหิารจดัการ ภายใตการสนับสนุนของตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย และสํานักงาน
คณะกรรมการกํากับหลักทรัพย โดยพจิารณาหลักการกํากับดูแลกจิการ 4 ประเดน็หลัก คือ 1) 
สิทธิของผูถือหุน บริษทัมีความตั้งใจทีจ่ะสรางความมัน่ใจใหกับผูถือหุน ดวยการโอกาสผูถือหุน
ในการแสดงความคิดเห็น และขณะเดียวกนัก็ใหขอมูลตางๆ ของบรษิทัฯ แกผูถือหุนผานทาง
เว็บไซต 2) ความเทาเทียมกันของผูถือหุน เน่ืองจากบริษทัฯ มีผูถือหุนเปนจํานวนมาก และมี
การกระจายการถือหุนในวงกวาง บริษทัฯ จึงใหความสาํคัญกับการนาํเสนอขอมูลขาวสารที่
ถูกตอง เหมาะสม และทันทวงที ดวยการดาวนโหลดขอมูลทั้งปจจุบันและขอมูลยอนหลังผาน
ทางเว็บไซต หรือการติดตอกับฝายลงทนุสัมพันธของบริษัทฯ 3) สิทธิของผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรกลุมตางๆ ดวยการใหพนักงานทุกคนรักษาความสัมพันธกับลูกคา ผูถือหุน เจาหนี้ 
พนักงานและครอบครัว หนวยงานภาครัฐ และคูแขง ตามแนวทางของคุณคาองคกร และ 4) 
การเปดเผยขอมูลและความโปรงใส ดวยการนาํแนวทางการกาํกบัดูแลกิจการที่ดีกับคณุธรรม
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และขอพึงปฏิบัติในการทาํงาน มาเปนแนวทางในการปฏิบัติงานของพนักงานทุกคน โดยเฉพาะ
การประสานงานกันภายในองคกรระหวางสายงานตางๆ ผานผูบังคบับัญชา ทั้งการรายงาน
โดยตรง หรือการสื่อสารผานสื่อออนไลน  
  
การสื่อสารแบบสองทางทีม่ีความสมดลุ (Symmetrical Communication) 
  
 รูปแบบการสือ่สารทัง้ภายในองคกร และภายนอกองคกรของทรู เนนการแสดงความ
คิดเห็นและการรับฟงความคิดเห็นของผูอื่น ไมวาบุคคลนั้นจะเปนผูบริหารระดับสูง พนักงาน
ระดับปฏิบัติการ หรือผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร โดยผานชองทางการสื่อสารภายในองคกร 
(Internal Communications Channel) โดยนุชรินทร อุดมสมหวัง (สัมภาษณ, 14 มีนาคม 
2548) อธิบายวา “เม่ือผูบริหารของทร ูคุณศุภชยั เจยีรวนนทกลาวเรื่องตางๆ ที่เรียกวา 
President Meet Employee ก็จะทาํการถายทอดสดดวย Hi-speed ใหพนักงานชมผานทาง
อินเทอรเน็ต และ Video Wall ซึ่งระหวางการพูดนั้นพนักงานก็สามารถสงคาํถามผาน
อินเทอรเน็ตไปยังคุณศภุชัย เจียรวนนทไดทันที เราถือวาการสื่อสารแบบ Interactive นี้ทําให
พนักงานทุกคนสามารถเขาถึงผูบริหารขององคกรได”  
 
เปาหมายของการสื่อสาร คือ การสรางและรักษาชือ่เสียงขององคกร (Corporate  

Reputation)  
 
การสื่อสารทั้งหมดที่องคกรไดวางแผนและดําเนินการนัน้ นอกจากจะกระตุนให

ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการของทรแูลว ยังมวีัตถุประสงคเพ่ือตองการให
ผูบริโภคและกลุมเปาหมายขององคกรมทีัศนคตทิี่ดีตอองคกรทั้งในดานการดาํเนินงานและตรา
สินคาขององคกร “เน่ืองจากองคกรเพิ่งทําการ Rebrand จึงตองมีการส่ือสารถึงวิสัยทัศนให 
Consumers  รับรูอยางตอเนื่อง และตองทําใหเขาเกิดความรูสึกที่ดตีอทรู โดยการสื่อสารนั้นไม
ตองการใหเขารับรูวาทรูเปนเทคโนโลยีคมนาคมเพียงอยางเดยีว แตเราตองการสื่อสารใหรูวา
เราจะทําใหชวีิตของเขาสมบูรณแบบไดอยางไร” (วรวุฒิ วรกาญจน, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 
2548)   

 
การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications  

Investment)  
 
ดานการวัดผลสําหรับการสื่อสารที่องคกรไดดาํเนินการแลว จะแบงการวัดผลออกเปน 

3 สวน สวนแรก เปนการวดัผลดานการรับรูคณุคาของตราสินคาองคกร หรือทรู และตราสินคา
ผลิตภณัฑ เชน Orange, WE PCT สวนที่สอง คือ การวดัความภักดีและความชื่นชอบที่มีตอตรา
สินคาองคกร และ สวนที่ 3 การวัดประสทิธิผลของการโฆษณาและกิจกรรมทางการตลาด 
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สําหรับประเดน็นี้ วรวุฒิ วรกาญจน (สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2548) อธิบายเพิ่มเติมวา “การ
วัดผลทาํใน 3 ดาน ดานแรก คือ Brand Equity Check ทั้งตอนที่ TA เปลี่ยนมาเปนทรู  และ
ในขณะนี้กําลงัดําเนินการอกีงานวิจัยหนึง่ คือ การวัดความคิดเห็นและความรูสึกของลูกคา เม่ือ 
Orange ตองเปลี่ยนมาเปน ทร ูอีกดานหนึ่ง คือ Customer Engagement เปนการศึกษา
ความสัมพันธของลูกคาที่มตีอทร ูวารักใครทรูมากนอยเพียงใดเมื่อเปรียบเทียบกบัคูแขง และ
อีกดานที่สําคญั ก็คือ Track Ad Campaign การเปรียบเทียบ Awareness ความรูสึกของผูบริโภค
ที่มีตอแบรนดที่โฆษณา ซึ่งผลการวจิัยกจ็ะแปรเปลี่ยนไปตาม Campaign เชน การวิจัยลาสุด 
พบวา Orange มีความทันสมัย สําหรับคนวัยรุน ราคาถูก เปนผูนําดาน Promotion”  
 
 นอกจากนี้ ทรูยังทําการวัดผลในสวนของพนักงานภายในองคกร (Employee Survey) 
อีกดวย โดยจะจัดทาํขึ้นปละครั้ง สําหรับเรื่องทีท่ําการประเมินผลจะเกี่ยวของกับงานบริหาร
ทรัพยากรมนษุยทั้งหมด เชน ความพึงพอใจของพนักงานตอสิทธิประโยชน คาตอบแทน ระบบ
ตางๆ ภายในองคกร ผูบังคบับัญชา โอกาสของความกาวหนาในการทํางาน รวมทัง้การส่ือสาร
ภายในองคกร ทั้งน้ี บริษทัฯ นําขอมูลที่ไดมาปรับปรุงเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน 
 
3. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานของบรษัิท ทรู คอรปอเรชัน่  

จํากัด (มหาชน) 
 

การนําเสนอผลการวิจยัในสวนนี้ ผูวิจัยนําเสนอผลการวจิัย โดยพิจารณาตามกรอบ
แนวคิดของ Argenti (2003) และ Wightman (1999) ที่กลาววา การส่ือสารแบบผสมผสาน
เปนการสื่อสารทั้งหมดขององคกร โดยสามารถแบงออกเปน การสื่อสารองคกร (Corporate 
Communication) แบงเปน 1) การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) ที่เปน
การสื่อสารกบัพนักงานภายในองคกร และ 2) การสื่อสารภายนอก (External Stakeholder 
Communications) ซึ่งเปนการสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร และ การสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communications) ที่ส่ือสารกับผูบริโภค 
 
การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
 
 การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) 
 
 การสื่อสารภายในองคกรของทรู มีวัตถุประสงคเพ่ือใหพนักงานของบริษทัมีความเขาใจ
ในวิสัยทศันขององคกร คุณคาขององคกร และนําคณุคาขององคกรไปเปนแนวทางในการ
ปฏิบัติงานหรอืประยุกตใชกับการดาํเนินชีวิตของพนักงาน สําหรับการวางแผนการสื่อสาร
ภายในองคกร ทางฝายสื่อสารภายในองคกรเริ่มตนจากการวิเคราะหถึงปญหาหรือความเขาใจ
เบ้ืองตนของพนักงาน แลวจงึกําหนดเปนแผนงานเพื่อส่ือสารกับพนักงานภายในองคกร โดยมี
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รายละเอียดของแผนรณรงค ดังน้ี 1) “Plus” วัตถุประสงคของการสือ่สาร คือ ตองการทําความ
เขาใจกับพนักงานของทรูและออเรนจถึงวิสัยทัศนและคณุคาขององคกร โดยกลยทุธทางการ
ส่ือสาร เปนการนําคํากลาววิสัยทัศนของผูบริหารมาเผยแพรใหพนักงานรับทราบ ควบคูการจดั
กรรม เชน การนําคาํกลาว (Quotes) ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่พูดถึง การทํางานเปนทีม (Team 
Work and Sprit) การทาํงานดวยความรกัในงาน (Passion) มาติดบริเวณบอรดประชาสัมพันธ 
และเผยแพรผานระบบอินทราเน็ต การจดัประกวดการเขียนเรื่องส้ันเกี่ยวกับตัวพนักงานเอง
หรือบคุคลที่รูจัก คนที่เปยมไปดวยพลังขับเคลื่อน ความรูและขวนขวายทีจ่ะพัฒนาตัวเองอยาง
ตอเนื่องในงานที่ทาํอยูเสมอ เปนตน 2) “Lift True Value” มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความเขาใจ
ในคุณคาของทรู กับพนักงานระดับปฏิบัติการของออเรนจ ดวยการจัดการประชมุกลุมยอยกับ
พนักงาน (Forum of Discussion) และ การตคีวามคณุคาของทรูออกมาเปน Animation เพ่ือทํา
ใหพนักงานจดจําไดงาย และ 3) การฉลองการครบรอบ 1 ปของตราสินคาองคกร (True 
Brand Anniversary) โดยนําเสนอเรื่องราวที่เกี่ยวของกับบริษัทฯ ตั้งแตเริ่มตน การจัด
นิทรรศการแสดงสินคาที่สามารถสะทอนถึงคุณคาของทรูได     
  
 ส่ือและชองทางการสื่อสารภายในองคกร  
 

สําหรับส่ือที่ใชในการสื่อสารภายในองคกรแบงออกเปน 2 สื่อหลัก คือ ส่ือออนไลน 
(Online Channels) ซึ่งมีขอดี คือ สามารถเขาถึงพนักงานทุกคนภายในองคกรไดอยางรวดเร็ว 
พรอมๆ กัน รวมทั้งเปนส่ือที่สามารถควบคุมไดงายเมือ่เปรียบเทียบกับส่ืออื่นๆ ไดแก ส่ือ
อิเล็กทรอนิกสภายในองคกร (Intranet) ดวยระบบ 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) ไดแก ปายปดประกาศ
ภายในหองน้ํา (Toilet Poster) บอรดประชาสัมพันธ (Bulletin Board) ใหรายละเอียดเกี่ยวกับ
เน้ือหาของบรษิัท การแนะนําพนักงานใหม สินคาและบริการใหม, กลองรับความคิดเห็น 
(Suggestion Box), วารสารภายในองคกร (Newsletter) ชื่อวา ใยแกวสัมพันธ (Together) มี
กําหนดของการออกทุก 15 วัน โดยจะแจกสําหรับหวัหนาของแตแผนก และสงตอใหกับ
พนักงานของฝายตนเพื่อไดอานกันอยางทั่วถึง และการจดักิจกรรม (Activities and Events) ที่
เชื่อมโยงกับวนัสําคัญหรือเทศกาลพิเศษ รวมทั้งเชื่อมโยเขากับสินคาและบริการของบริษทัฯ 
เชน  การจัดตั้งชมรมคนรกัหนัง, การนําเสนอบริการ Music World ดวยการตั้งบูธดีเจ และให
พนักงานเขามาทดลองเปนดีเจดวยตนเอง, การจัดทาํของขวัญและช็อกโกเล็ต ชวงเทศกาล    
วาเลนไทน โดยสงไปยังพนักงานที่ประจําอยูทีศู่นยบริการ True Shop และใหพนักงานนํา
ของขวัญนั้นสงตอไปยังผูทีต่องการแสดงความรักดวย เปนตน  
   

“การใชส่ือสําหรับภายในองคกรนั้น เราก็ตองคาํนึงถึงงบประมาณดวยเชนกัน ตัวอยาง 
การตดิปายประกาศในหองน้ํา หรือการตกแตงสํานักงาน ซึ่งถือวาไดผลมาก เรากจ็ะนําส่ือหรือ 
Materials ที่ใชกับการสื่อสารภายนอกองคกรมาใชภายในองคกรดวย โดยการตกแตงตองเปน
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การสรางบรรยากาศในสถานที่ทาํงานใหเหมือนกับอยูที่บาน (Lively) ไมวาจะเปน Chat Zone 
สําหรับพักผอน หองสมุดสําหรับการคนควาขอมูล หรอืติดตามขาวสารทั่วไป และยังเปนการ
สงเสริมใหพนักงานมีปฏิสัมพันธกัน ทําใหการทาํงานและการประสานงานระหวางหนวยงาน
งายขึ้น ” (นุชรินทร อุดมสมหวัง, สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2548) 
  
 การส่ือสารภายนอกองคกร (External Stakeholder Communications) 
 
 จากการกาํหนดกลุมเปาหมายภายนอกของบริษทัฯ ที่ประกอบดวย นักลงทุน ผูถือหุน 
ส่ือมวลชน และชุมชนนั้น กลุมนักลงทุนและผูถือหุนเปนกลุมที่อิทธิพลตอการดาํเนินงานของ
องคกรมากทีสุ่ด ดังนั้น จึงตองทาํการสื่อสารเพื่อสรางความมั่นใจทางการลงทนุ โดยสื่อทีใ่ชก็
คือ การรายงานขาวและผลจากการประชมุผูถือหุนผานระบบอินเทอรเน็ต รวมทั้งการจัดทํา
รายงานประจาํป เพ่ือสรุปผลการดาํเนินงานของบริษทัฯ 
 

นอกจากนี้ ผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรทีท่รใูหความสําคญัเชนกัน คือ ชุมชน
และเยาวชน การสื่อสารภายนอกองคกรนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนจิตสํานึกและสรางความใส
ใจในการพัฒนาเด็กทีด่อยโอกาสในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล และชวยใหเยาวชนไดนํา
ความรู และประสบการณทีไ่ดรับจากหองเรียนตางๆ ของบริษทัฯ ไปพัฒนาชีวิตของตนเองใหมี
คุณคาและเปนสมาชิกที่มคีณุคาตอสังคมในอนาคต ซึ่งทรูไดดําเนินการสื่อสารองคกรผาน
โครงการตางๆ ดังนี้  
  

หองเรียน ICT และโครงการนํารอง เปนโครงการที่เริ่มมาตั้งแตป พ.ศ. 2545 โดยการ
จัดกิจกรรมตางๆ ใหแกโรงเรียนในสังกัดกรุงเทพมหานคร ไดแก การบรจิาคเครือ่งคอมพิวเตอร 
1 เครื่องตอ 1 โรงเรียน พรอมระบบอินเทอรเน็ต, การสงเสริมใหมกีารเรยีนรูเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ในโรงเรียนดังกลาว, การอบรมนกัเรียน ครู ผูบริหาร 
ศึกษาธิการเขต ศึกษานิเทศก ในการใชอินเทอรเน็ต, การสงเสริมใหใชไอซีทใีนการแสวงหา
ความรู, การรวมมือกับกรุงเทพมหานครจดัทําเว็บไซต เพ่ือการเรียนรูและบริหารการศึกษา
โดยเฉพาะ www.smileschool-whitenet.com และการจัดคายนักสืบนอยไอซีทีโดยรวมมือกับ
สํานักงานตํารวจแหงชาต ิทั้งนี้ ในป พ.ศ. 2547 ทรไูดจัดตั้งศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร (ICT) ขึ้นในโรงเรียนนํารองอกี 20 แหง เพ่ือขยายเครอืขายไปอีกแหงละ 5 
โรงเรียนในการเรียนรูเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร   
 

โครงการนํารองวิทยาศาสตร 9 โรงเรยีน เปนโครงการที่จะสรางศนูยวิทยาศาสตรใน
โรงเรียนสังกดักรุงเทพมหานคร 9 โรงเรียน และโรงเรียนเอกชนอกี 2 โรงเรียน เพ่ือสงเสริมให
ครแูละนักเรียนเรียนรูวิทยาศาสตรมากขึน้ภายในโรงเรียน และยังสามารถชวยเหลือเครือขายที่
อยูบริเวณใกลเคียงไดอีกดวย   
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หองเรียนวทิยาศาสตร ทรู โครงการนี้เริ่มตนในป พ.ศ. 2538 โดยมวีัตถุประสงคที่จะ
พัฒนาความสามารถในดานความมีเหตผุลของเยาวชนผานวิธีการทางวทิยาศาสตร เยาวชนที่
ดอยโอกาสในเขตกรุงเทพมหานคร ไดมีสวนรวมในการทดลองและการอบรม เรือ่ง 
กระบวนการคิด การสังเกต และการเสนอปญหาที่เกีย่วของกับวิทยาศาสตรและในสาขา
วิทยาการ จากการไดพบเห็นภาพในหองเรียน โดยเนนวิทยาศาสตรภายใตเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) เพ่ือเตรียมความพรอมใหเยาวชนในวันนี้ที่จะสรางอนาคต
ดานวิทยาศาสตรเทคโนโลยีที่ล้าํหนาใหแกประเทศไทย 
   

โครงการนักวิทยาศาสตร ทรู รุนเยาว โครงการนี้เริ่มตนในป พ.ศ. 2536 รวมกับ
สมาคมวทิยาศาสตรและเทคโนโลยศีึกษาไทย จัดใหนกัเรียนในระดบัประถมศึกษา (ป.5-ป.6) 
ทั่วประเทศนาํเสนอโครงงานวิทยาศาสตรระดับชาติ เพ่ือกระตุนและสงเสริมใหเด็กไทยสนใจหา
ความรูดานวทิยาศาสตร การพัฒนาทักษะการสรางสรรคและกระบวนการพัฒนาเชิง
วิทยาศาสตร โครงการนี้สนับสนุนโรงเรียนทุกแหงทั้งภาครัฐและเอกชนที่สนใจ  
 

การประกวดภาพเชิงอนุรักษ รวมกับกรมอุทยานสัตวปาและพันธุพืชจัดงานประกวด
ภาพเชิงอนุรักษเปนประจําทุกป ภายใตโครงการ “ชีวติสัตวมีคุณคา ปาไมใหคุณประโยชน” ซึ่ง
หัวขอทีจ่ัดการประกวด จะเปลี่ยนแปลงไปทุกป โดยมวีัตถุประสงคเพ่ือชวยเสริมสรางจติสํานึก
และความรับผิดชอบดานส่ิงแวดลอมใหแกสาธารณชน  
 

หองเรียนธรรมชาติ ทรู CLASSROOM  โครงการพิเศษนี้เปนโครงการแรกของกลุม
โครงการที่บรษิัทเริ่มตนในป พ.ศ. 2537 และไดดําเนินการอยางตอเนื่องเพื่อเปดโอกาสใหเด็ก
ที่ดอยโอกาสในเขตกรุงเทพมหานครเกือบ 2,000 คน ไดศึกษาและสัมผัสประสบการณจาก
ธรรมชาตทิี่แทจริง ทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดวยความรูความเขาใจและความ
รักธรรมชาตทิี่เพ่ิมขึ้น เยาวชนเหลานี้จะเกิดแรงจูงใจ ที่จะทํางานเพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอมใน
อนาคต และในป พ.ศ. 2538 เยาวชนผูรวมโครงการจํานวนหนึ่ง ไดกอตั้งชมรมขึ้นเพื่อสานตอ
กิจกรรมที่มุงเนนดานธรรมชาติ  นอกจากนี้ ทรูยังไดจัดกจิกรรมโครงการหองเรียนธรรมชาติ
เพ่ือเด็กผูพิการทางสายตา ซึ่งถือเปนการเปดโอกาสขั้นแรกที่จะใหเดก็ๆ กลุมน้ี ไดมีโอกาส
ศึกษาธรรมชาติ เชนเดียวกับเด็กอื่นๆ   
 

หองเรียนศิลปะและวัฒนธรรม ทรู CLASSROOM  โครงการนี้เริม่ตนในป พ.ศ. 2538 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสนับสนุนใหเยาวชนชื่นชมมรดกทางวัฒนธรรมและประเพณีไทย ซึ่ง
สามารถนําไปปฏิบัติไดในชวีิตประจําวัน ตลอดป พ.ศ. 2538 เด็กผูดอยโอกาสประมาณ 500 
คน ไดเรียนรูเกี่ยวกับประเทศไทยในอดีต ณ สถานที่ ซึ่งยังคงรักษาประเพณีเหลานี้อยู ผาน
กิจกรรมตางๆ เชน การศกึษาวิถีชาวบาน การทําเครื่องปนดินเผา การเลนเครือ่งดนตรีไทย 
การเขียนบทกวี เปนตน  
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การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
 
 การสื่อสารการตลาดของทรูพยายามเนนการเลือกใชส่ือ เครื่องมือ หรือจุดสัมผัสกับ
ตราสินคา (Contact Points) ที่สามารถเขาถึงผูบริโภคและสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
ซึ่งจะไดจากการทําขอมูลเชงิลึก (Consumer Insight) ทั้งน้ี กลยุทธในการสื่อสารตราสินคา
องคกรและตราสินคาผลติภณัฑไปยังผูบรโิภคเปาหมายนั้น จะคํานึงถึงความชดัเจน (Clear) 
ความสม่ําเสมอตอเนื่องหรอืความคงเสนคงวา (Consistent) และความสารถในการจูงใจ 
(Compelling) โดยที่แนวทางในการเลือกใชเครื่องมือจะพยายามเชือ่มโยงการสื่อสารที่ผาน
ส่ือมวลชน (Above the Line) กับการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลชน (Below the Line) เขาดวยกนั  
 

ทรูไดมีการวางแผนการสื่อสารตราสินคาองคกรในระยะยาว แบงออกเปน 4 ชวง  
(Phase) เริ่มตนจากชวงแรก Rename ในวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2547 เพ่ือสรางการรับรูถึง
การเปลี่ยนแปลงตราสินคาใหมขององคกร โดยใชแนวคิดหลักในการสื่อสาร คือ “Change” ซึ่ง
ใชวิธีการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ ไดแก ภาพยนตรโฆษณา (Teaser Advertising) โฆษณา
ทางสื่อส่ิงพิมพ ส่ือเคลื่อนที่ อาคารสํานกังานของทรู และตูโทรศัพทสาธารณะ รวมทั้งการจดั
รายการสงเสริมการขาย All Together Bonus ในชวงตอมา True Promise คือ วันที่ 6 สิงหาคม 
พ.ศ. 2547 เปนการนําเสนอถึงคํามั่นของตราสินคา (Brand Promise) โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
สรางภาพลักษณของตราสินคา โดยมีแนวคิดของการสือ่สาร คือ เปนจริงได เม่ือมีกันและกัน 
(True Together) โดยการสื่อสารผานโฆษณาเพื่อนําเสนอแนวคิดหลัก (Thematic Advertising) 
ทั้ง ภาพยนตรโฆษณา เรื่อง เหตุผลทีค่นควรอยูดวยกนั โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ส่ือวิทยุ และ
ส่ือกลางแจง  
 

และชวงที่สาม True Solution เริ่มตนในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2547 จนถึงปจจุบัน มี
วัตถุประสงคของการส่ือสาร คือ ตองการนําเสนอสินคาและบริการของบริษทัฯ เพ่ือสราง
ยอดขายใหกบัสินคาและบริการ โดยมีแนวคิดหลักในการสื่อสาร คอื “True Solution” สําหรับ
การสื่อสารจะนําเสนอตราสนิคาและบริการของบริษทัฯ ผานการใชเครื่องมือและสื่อที่เขาถึง
กลุมเปาหมายแตละกลุม เชน ภาพยนตรโฆษณา WE PCT ชุดไทเก็ก และ Student ภาพยนตร
โฆษณาชุด Hurry Up ของ Hi-speed Internet การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด เชน 
Thailand X Games Cup 2005 เปนตน ทั้งน้ี การสื่อสารจะเปนการใชเครื่องมือการสื่อสาร
อยางหลากหลาย (ดภูาคผนวก ค) ขึ้นอยูกับงบประมาณในการสื่อสาร และพฤตกิรรมของ
กลุมเปาหมาย และชวงที่ส่ี ในป พ.ศ. 2549 ซึ่งจะเปนการทําใหกลุมเปาหมายรับรูถึงวิสัยทศัน
ขององคกรไดอยางมคีวามเขาใจ และสามารถเปนตัวแทนขององคกรทีจ่ะสื่อสารไปยังบุคคล
กลุมอื่นๆ     
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สภากาชาดไทย  
 
1. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธองคกรของสภากาชาดไทย  
 
 สภากาชาดไทยเปนองคกรการกุศลหรอืองคกรที่มิไดมุงหวังกาํไรเพื่อมนุษยธรรม 
ไดรับการสถาปนาขึ้น เม่ือป พ.ศ. 2436 (ร.ศ. 112) เน่ืองจากเกิดกรณีพิพาทระหวางประเทศ
ไทยกับประเทศฝรั่งเศสเกี่ยวกับเขตแดนริมฝงซายแมน้ําโขง และมกีารสูรบเกิดขึน้ เปนผลทําให
ทหารไดรับบาดเจ็บ เสียชีวติจํานวนมาก แตยังไมมีองคกรใดเขาไปชวยเหลือบรรเทาทุกข 
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว ทรงพระราชทานพระบรมราชานุญาตใหตั้ง “สภา
อุณาโลมแดงแหงชาติสยาม” ขึ้น เม่ือวันที่ 26 เมษายน พ.ศ. 2436 การดําเนนิงานของสภา
อุณาโลมแดง ในระยะแรกมกีิจกรรมที่สําคัญ คือ การจดัสงยา เวชภณัฑ อาหาร เครื่องนุงหม 
และเครื่องอุปโภคตางๆ ไปชวยทหารและประชาชนที่ไดรับบาดเจ็บ เม่ือกรณีพิพาทและการสูรบ
ยุติลง กิจการของสภาอณุาโลมแดงกร็ะงบัไปดวย  
  
 เม่ือป พ.ศ. 2461 มีการตราพระราชบญัญัติวาดวยสภากาชาดสยาม โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือชวยรักษาพยาบาลผูปวยไขและบาดเจ็บในสงคราม หรือยามสงบ ทั้งน้ีทาํการ
บรรเทาทุกขในเหตุการณสาธารณภยัพินาศโดยไมเลือกเชื้อชาติ สัญชาติ ศาสนา หรือ
ความเห็นทางการเมืองของผูประสบภัย สงผลใหคณะกรรมการกาชาดระหวางประเทศรับรอง
สภากาชาดสยาม ตอมาเมือ่ป พ.ศ. 2464 สภากาชาดสยามเปลี่ยนชื่อเปน สภากาชาดไทย 
(พ.ศ. 2482) ดําเนินงานโดยยดึมั่นในหลักการที่สภากาชาดไทยและสภาเสี้ยววงเดือนแดงทุก
ประเทศทั่วโลกยึดถือปฏิบัติ  
 
วิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกร 
 
 วิสัยทัศนของสภากาชาดไทย คอื องคกรการกุศลเพื่อมนุษยธรรมทีจ่ะใหความ
ชวยเหลือ บรรเทาทุกข บํารุงสุข บําบัดโรค กาํจัดภัยแกผูที่ไดรับความทุกขตามหลัก
มนุษยธรรม จากการกาํหนดวิสัยทัศนของดังกลาวทําใหภารกิจของสภากาชาดไทยแบง
ออกเปน 4 ประการ คือ 1) การบริการทางการแพทยและสุขอนามยั ซึ่งเปนภารกิจหลักของ
สภากาชาดไทยตั้งแตแรก 2) การบรรเทาทุกขผูประสบภัยจากภยัพิบัติตางๆ ซึ่งเปนภารกิจ
หลักของกาชาดสากลที่กาชาดทั่วโลกตองปฏิบัติ 3) การบริการโลหิต เปนภารกจิทีร่ัฐบาลได
มอบหมายใหกับสภากาชาดไทยทาํหนาที่ในการจดัหาโลหติใหไดเพียงพอและมีคุณภาพ
ปลอดภัยสูงสุดสําหรับคนไขที่ตองการโลหิต และ 4) การสังคมสงเคราะหและการสงเสริม
คุณภาพชีวิตแกประชาชน ทัง้นี้ การดาํเนินงานตามภารกิจทั้ง 4 ประการจะมีสํานักงานและ
ศูนยชาํนัญพิเศษที่รับผดิชอบและกําหนดพันธกิจของตนเพื่อใหบรรลุวิสัยทัศนของสภากาชาด
ไทย  
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  จิยากร เสสะเวช (สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2548) ไดยกตัวอยางแนวทางในการ
ดําเนินงานของสํานักงานจดัหารายไดทีก่ําหนดภารกจิและพันธกิจไววา “งานจัดหารายได หรอื 
Fund Raising Advancement วางพันธกิจวา เปนผูจัดหารายไดที่มคีวามรับผิดชอบ มี
ประสิทธิภาพและมีความรอบรูโดยวิธีการทันสมัยที่กาวหนา เพ่ือเสริมงบประมาณของ
สภากาชาดไทย สําหรับใชจายในกิจกรรมสาธารณกุศล เปนคุณประโยชนตอสังคมดวยจิต
ศรทัธาของผูบริจาคและผูสนับสนุน หรอืสํานักงานยวุกาชาดที่สงเสริมการพัฒนาเยาวชน มี
พันธกิจในการปลูกฝงและเผยแพรใหเยาวชนมีความรู ความเขาใจในหลักการ และอุดมการณ
ของกาชาดในดานมนุษยธรรม (Education for Peace) การสงเสริมสุขภาพอนามยัที่ดี (Good 
Health) การบริการอาสาสมัคร (Good Service) รวมทั้ง การสรางสัมพันธภาพและความเขาใจ
อันดีกับบุคคลทั่วไปทั้งภายในและระหวางประเทศ (International Friendship)”   
 

นอกจากการกําหนดพันธกิจหลักสําหรบัหนวยงานภายในสภากาชาดไทยแลว ทาง
สภากาชาดไทยยงัใหความสําคัญกับการสรางมาตรฐานในการบรกิารตางๆ เพ่ือสรางความ
มั่นใจใหแกประชาชนที่ตองใชบริการและผลิตภณัฑของสภากาชาดไทยอีกดวย โดยเฉพาะ
ศูนยบริการโลหิตนั้นไดนํานโยบายคุณภาพเขามาใชบริการโลหติและสวนประกอบของโลหิต
ของศูนยฯ ใหมีคุณภาพและปลอดภัยทั้งผูใหและผูรับ โดยโลหิตทุกยูนิตที่ไดรับบริจาคจะตอง
ผานการตรวจเชื้อทางหองปฏิบัติการ ดวยน้ํายาและเครือ่งมือทีท่ันสมัย มีความไวสงู สวน
ผลิตภณัฑทกุชนิดจะตองผานการควบคมุคุณภาพทั้งในกระบวนการผลิต ซึ่งมาตรฐานดังกลาว
นี้ไดถูกนํามาใชในระดับภมูิภาคและระดับประเทศ 
 
 สํารับคณุคาขององคกรสภากาชาดไทยนัน้ไดยึดหลักการกาชาดสากล ซึ่งประกอบดวย  
1) มนุษยธรรม กาชาดพยายามทั้งในฐานะระหวางประเทศและในระดับชาติเพ่ือปองกัน และ
บรรเทาความทุกขของมนษุยไมวาจะพบไดในทีใ่ด ความมุงประสงคของกาชาด ไดแก การ
คุมครองชีวิตและสุขภาพ และการประกนัความเคารพนับถือตอมนุษยชน รวมทั้งสงเสริมความ
เขาใจ มติรภาพ ความรวมมอืระหวางกัน และสันติภาพยั่งยืนระหวางประชากรทั้งมวล  2) 
ความไมลาํเอียง กาชาดไมเลือกปฏิบัติในเรื่องสัญชาติ เชื้อชาติ ความเชื่อถือทางศาสนา ชั้น 
วรรณะ หรือความคิดเห็นทางการเมือง กาชาดพยายามที่จะบรรเทาความทุกขทรมาน โดยให
การปฏิบัติเปนลําดับแรกตอกรณคีวามทกุขยากที่เรงดวนที่สุด 3) ความเปนกลาง เพ่ือที่จะ
ไดรับความไววางใจสืบตอไปจากทกุฝาย กาชาดไมอาจเขากับฝายหนึ่งฝายใดในการสูรบ หรือ
เกี่ยวของไมวาในเวลาในการขดัแยง ซึ่งมีลักษณะทางการเมือง เชื้อชาติ ศาสนา และลัทธินิยม 
  

4) ความเปนอิสระ สภากาชาดแมจะมีสวนชวยเหลือในบริการดานมนุษยธรรมของ
รัฐบาลของตน และอยูในบงัคับแหงกฎหมายของประเทศตน จะตองธํารงความเปนอิสระอยู
ตอไป เพ่ือที่จะสามารถปฏบัิติตามหลักการกาชาดไดทกุเวลา 5) บริการอาสาสมคัร กาชาด
เปนองคการอาสาสมัครในการบรรเทาทกุข โดยไมมคีวามปรารถนาผลประโยชนในประการ
ใดๆ 6) ความเปนเอกภาพ ในประเทศพึงมีสภากาชาดไดเพียงแหงเดียว สภากาชาดตองเปด
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ใหกับคนทั่วไป และตองปฏิบัติงานดานมนุษยธรรมตลอดทั่วดินแดนของตน และ 7) ความเปน
สากล กาชาดเปนสถาบันสากล ซึ่งสภากาชาดทุกแหงสังกัดอยูในฐานะเทาเทียมกนั และมีสวน
ความรับผิดชอบและหนาทีเ่ทาเทยีมกันในการชวยเหลอืซึ่งกันและกนั   
 
2. ผลการวิจยัเกี่ยวกับการดําเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน 

ของสภากาชาดไทย 
 

การสื่อสารแบบผสมผสานถือเปนกระบวนการจดัการดานการสื่อสารอยางตอเนือ่งทั้ง
ภายในองคกรและภายนอกองคกร ซึ่งมีลกัษณะที่สําคญั คือ 1) การนํามาใชเพ่ือการสื่อสารใน
ระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) 2) การใหความสําคัญกับผูบรโิภคและผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยางเทาเทียมกัน 3) เปนลักษณะของการบริหาร
เชิงกลยุทธ (Strategic Management) 4) การสื่อสารแบบสองทางที่มีความสมดลุ 
(Symmetrical Communication) 5) เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและ
รักษาชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) และ 6) การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่
เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications Investment) โดยแตละสวนมี
รายละเอียด ดังน้ี    
 
โครงสรางขององคกรและสวนงานที่เกีย่วของกับการสื่อสาร (Communication Department)  
 

สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารทีรงเปนอุปนายิกาผูอํานวยการ
สภากาชาดไทยซึ่งทําหนาที่ในการบรหิารงานทั้งหมด แตเน่ืองจากพระราชภารกิจหลายดาน 
อุปนายิกาผูอาํนวยการจึงแตงตั้งกรรมการบริหารขึ้นมาทาํหนาทีใ่นการบรหิารจดัการแทน และ
แตงตั้งเหลากาชาดในการบริหารงานของสภากาชาดไทยทั้ง 75 จังหวัด โดยมีเลขาธิการ เปน
ผูทําหนาที่ในการดแูลประสานงานภายในกรอบการทาํงานและนโยบายของสภากาชาดไทย 
ทั้งน้ี สภากาชาดซึ่งถือเปนองคกรขนาดใหญ ไดจัดแบงออกเปนหนวยงานยอยๆ ประกอบดวย 
สํานักงาน 13 สํานักงาน ไดแก 1) โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ 2) โรงพยาบาลสมเด็จพระบรม
ราชเทวี ณ ศรีราชา 3) สํานักงานบรรเทาทุกขและประชานามัยพทิกัษ 4) สถานเสาวภา     
5) ศูนยบริการโลหติแหงชาติ สภากาชาดไทย 6) วิทยาลัยพยาบาล 7) สํานักบริหาร 8) 
สํานักงานกลาง 9) สํานักงานคลัง 10) สํานักงานจัดหารายได 11) สํานักงานยวุกาชาด   
12) สํานักงานอาสากาชาด และ 13) สํานักงานการเจาหนาที่ นอกจากนี้ ยังมศีนูยชํานัญ
พิเศษ 6 ศูนย คือ 1) ศูนยดวงตา 2) ศนูยเวชศาสตรฟนฟู 3) ศูนยวิจัยโรคเอดส 4) ศูนยรับ
บริจาคอวัยวะ 5) ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศ และ 6 ) ศูนยฝกอบรมปฐมพยาบาลและสุขภาพ
อนามัย ทาํใหการดาํเนินงานจึงตองมีผูอาํนวยการของสํานักงานตางๆ และฝายบรหิารจัดการ
ของสํานักงาน (ดูแผนภาพที่ 4.2) 

 
 



 

แผนภาพที่ 4.2 แสดงโครงสรางองคกร (Organization’s Chart) ของสภากาชาดไทย 

อุปนายิกาผูอาํนวยการ 

คณะกรรมการบริหาร 

สํานักบริหาร 

สํานักงานกลาง 

สํานักการคลัง 

สํานักการเจาหนาที่ 

สํานักงานจัดหารายได 

ที่มา: สภากาชาดไทย. (2547). รายงานประจําป 2546. กรุงเทพมหานคร: สภากาชาดไทย, หนา 12-13.
หมายเหตุ: โครงสรางองคกรนี้แบงตามหนวยงานของสภากาชาดไทย ซึ่งไมไดแสดงรายละเอียดของฝายและ/หรือแผนกภายในหนวยงานนั้น  

สํานักงานยุวกาชาด 

สํานักงานอาสากาชาด 

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ 

โรงพยาบาลสมเด็จพระบรมราชเทวี ณ ศรีราชา 

สถานเสาวภา 

สํานักงานบรรเทาทุกขและประชานามัยพิทักษ 

ศูนยบริการโลหิตแหงชาติ 

วิทยาลัยพยาบาล 

ศูนยดวงตา 

ศูนยเวชศาสตรฟนฟู 

ศูนยวิจัยโรคเอดส 

ศูนยรับบริจาคอวัยวะ 

ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ศูนยฝกอบรมปฐมพยาบาลและสขุภาพอนามัย 

สํานักงานจัดการทรัพยสิน 

สํานักงานโภชนาการ วังสวนจิตรลดา 

เลขาธิการ 
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สําหรับสวนงานดานการสือ่สารขององคกรนั้น คือ ฝายประชาสัมพันธ ซึ่งเปนฝายหรือ
แผนกที่มอียูเกือบทุกหนวยงานของสภากาชาดไทย และถือเปนฝายสําคัญทีร่ับผิดชอบในการ
เผยแพรขอมลูขาวสาร และการจดักิจกรรมตางๆ เพ่ือใหบรรลุภารกิจขององคกรและหนวยงาน 
ทั้งน้ี ฝายประชาสัมพันธของทุกสํานักงานทํางานอยางเปนอิสระตอกัน โดยศูนยชํานัญพิเศษทัง้ 
6 ศูนย ไมมฝีายประชาสัมพันธที่รับผิดชอบงานดานการสื่อสารของศูนย แตการทํางานที่
เกี่ยวของกับการสื่อสารนั้นอยูภายใตฝายสํานักงานกลาง ทั้งน้ี ฝายประชาสัมพันธจะรายงาน
ความคืบหนาของการทาํงานไปยังฝายประชาสัมพันธของสํานักงานกลาง แตมไิดมีมีอํานาจใน
การสั่งการหรอืควบคุมงานดานการสื่อสารของสาํนักงานหรอืหนวยงานตางๆ ภายใน
สภากาชาดไทย  
 
การนําการส่ือสารมาใชเพื่อการส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) 
 
 เน่ืองจากสภากาชาดไทยเปนองคกรขนาดใหญและมหีนวยงานยอยเปนจํานวนมาก 
ประกอบกับแตละหนวยงานก็มีภารกิจและงานที่แตกตางกัน ดังน้ันการสื่อสารถึงกิจกรรม และ
บริการของสํานักงานจึงแยกการสื่อสารเฉพาะสวนงานของตนเอง แตการส่ือสารของสํานักงานก็
จะมีการนาํตราสินคาองคกรเขามาใชในการสนับสนุนบริการของสํานักงานเชนกัน ทั้งน้ี การ
ส่ือสารหรือการจดักิจกรรมที่สะทอนถึงภาพลักษณของชื่อเสียงของสภากาชาดไทยไดเปนอยาง
ดีก็คือ งานกาชาด ซึ่งถือเปนงานรื่นเริงการกศุลทีย่ิ่งใหญระดับประเทศ จัดขึ้นเปนประจําในชวง
ปลายเดือนมนีาคมของทุกป 
 

ทั้งน้ีการส่ือสารถึงตราสินคาองคกรจะทําการสื่อสารผานสื่อ 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบ
แรก การส่ือสารผานส่ือบุคคล คือ สมเดจ็พระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี อุป
นายิกาผูอํานวยการสภากาชาดไทยทรงรบัส่ังเอง โดยเฉพาะเหตกุารณที่มีผลกระทบตอ
ประชาชนของประเทศ เชน เหตุการณธรณีพิบัติภัยสึนามิทางภาคใต เปนตน และการใช
ตัวแทนของสภากาชาดไทย (Spokesman) ไดแก ผูอาํนวยการของ 13 สํานักงาน หรือการนําผู
ที่มีชื่อเสียงของสังคม นักแสดง นักรองมาเปนผูนําเสนอ (Presenter) เชน ศูนยรบับริจาค
อวัยวะฯ ใชพอล ภัทรพล นักแสดงที่มชีือ่เสียงเปนผูนําเสนอประจําป พ.ศ. 2548 เปนตน และ
รูปแบบที่สอง ส่ือมวลชน ไดแก ส่ือโทรทศัน วิทยุ หนังสือพิมพ และส่ืออิเล็กทรอนิกส ทั้งน้ี จะ
เปนลักษณะของการขอความรวมมือในการประชาสัมพันธของสภากาชาดไทยผานผูบริหารของ
สถานีโทรทัศน หรือส่ืออื่นๆ ตามความเหมาะสมและความตองการในการเขาถึงกลุมเปาหมาย  
 
การใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยาง 

เทาเทียมกัน  
  

เน่ืองจากสภากาชาดไทยเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกาํไร ดังนั้น การดาํเนินงานตองอาศยั
งบประมาณสนับสนุนจากรัฐบาล และการจัดหารายไดของผูบริจาคผานโรงพยาบาล และ
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สํานักงานจัดหารายได เพ่ือจัดทําเปนงบประมาณขององคกร อยางไรก็ตาม การดําเนินงานของ
สภากาชาดไทยมิไดอาศัยเงินเพียงอยางเดียว แตตองอาศยับุคลากรทีจ่ะเขามาสนับสนุนและ
สงเสริมการทาํงานของสภากาชาดไทย โดย จิยากร เสสะเวช (สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2548) 
ไดอธิบายถึงประเด็นสําคญันี้วา “ส่ิงที่สภากาชาดไทยตองการนั้นไมไดเปนรูปตัวเงินอยางเดียว 
แตยังตองการโลหิต อวัยวะ และสิ่งสําคัญที่สุด คือ แรงงาน หรือการสนับสนุน ชวยเหลือ การ
เปนแนวรวมกับสภากาชาดไทย ซึ่งถือเปนขอแตกตางจากบรษิทัทัว่ไปที่ตองการกําไร ทั้งน้ี การ
ที่ทาํใหไดส่ิงเหลานี้มาจะตองมีแนวทางในการสื่อสารที่ดีดวย”    

         
โดยการจัดกิจกรรมแตละกจิกรรมจะมีการจัดตั้งคณะกรรมการเพื่อรบัผิดชอบงาน

ดังกลาว รวมกับหนวยงานของสภากาชาดไทย อนุกรรมการดานการประชาสัมพันธ หนวยงาน
ภายนอกองคกรทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ส่ือมวลชน ซึ่งถือวาเปนกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร 
 
การสื่อสารมลีักษณะของการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management) และการสื่อสาร 

แบบสองทางที่มีความสมดุล (Symmetrical Communication)  
 
 เน่ืองจากการบริหารงานของสภากาชาดไทยมรีูปแบบทั้งการทาํงานตามภารกิจและ
พันธกิจของสํานักงาน ศูนยชํานัญพิเศษ รวมทั้งการจดัตั้งคณะกรรมการดําเนินงานที่มี
หนวยงานองคกรของรัฐและ/หรือองคกรเอกชนเขามาเกี่ยวของดวย การสื่อสารจึงมามีบทบาท
ในการประสานงานในระดบัสูงเทานั้น ทัง้น้ี ผูบริหารหรือคณะกรรมการจะสั่งการผานหัวหนา
ฝาย และเอกสารมายังพนักงานระดับปฏิบัติการ สวนการสื่อสารที่มีลักษณะแบบสองทางหรือ
สามารถโตตอบกันไดนั้น อยูในระดับของพนักงานระดบัปฏิบัติงานกับพนักงานระดับปฏิบัติการ
ภายในหนวยงานเดียวกัน เพราะสภากาชาดไทยเปนองคกรที่มีขนาดใหญ และบคุลากรของ
องคกรมีเปนจํานวนมาก  
   
เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร  

(Corporate Reputation)  
  

เน่ืองจากเปาหมายของการสื่อสารขององคกร ตองการใหผูบริโภคเกดิทศันคตทิี่ดตีอ
องคกรเปนอนัดับตนๆ ซึ่งเม่ือกลุมเปาหมายมทีัศนคติที่ดตีอองคกรแลวก็สงผลตอพฤติกรรม
หรือการสนับสนุนบริการของสภากาชาดไทย ดังนั้น การสื่อสารของทุกหนวยงานจึงพยายามทํา
ใหภาพลักษณที่ดขีององคกรอยูในความทรงจําของกลุมเปาหมายใหเปนระยะเวลานาน ดังน้ัน
แมวาจะเกิดเหตุการณในทางลบตอสภากาชาดไทยก็ไมไดสงผลตอภาพลักษณของสภากาชาด
ไทยแตอยางใด โดย จยิากร เสสะเวช (สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2548) กลาววา “กรณีงหูาย
จากสวนงู สถานเสาวภา ถือวาเปนเรื่องของหนวยงานๆ หนึ่ง ซึ่งไมไดสงผลกระทบตอ
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สภากาชาดไทย ทั้งน้ี เน่ืองจากคนสวนใหญมคีวามศรทัธาในสภากาชาดอยางมาก จึงถือวา
เหตุการณดังกลาวเปนเรื่องที่ไมสําคัญ” 
 
การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications  

Investment)  
 
สภากาชาดไทยไมมรีูปแบบของการวัดผลที่ชัดเจน เน่ืองจากการทํางานดานการสื่อสาร

รับผิดชอบโดยฝายประชาสมัพันธของสํานักงานเทานัน้ และการสื่อสารมีวัตถุประสงคเพ่ือ
เผยแพรกจิกรรมของสภากาชาดไทย โดยนําเสนอในรูปแบบของขาว บทความ สารคดี การ
สัมภาษณ หรอืสปอต ดวยการขอความรวมมือหรือขอความอนุเคราะหจากสื่อมวลชนทางสื่อ
โทรทศัน ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ จึงทําใหไมไดเสียคาใชจายหรือเสียคาใชจายมากในการสื่อสารแต
ละกิจกรรม   
 
3. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานของสภากาชาดไทย 
 
การสื่อสารองคกร (Corporate Communications)  
 
 การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications)  
  
 สภากาชาดไทยใหความสาํคัญกับการสือ่สารภายในองคกรคอนขางนอย เน่ืองจาก   
องคกรมีสํานักงานจํานวนมาก และองคกรไมสามารถจัดสรรงบประมาณเพื่อการสื่อสารภายใน
องคกรได เพราะไมสอดคลองกับภารกิจและพันธกิจของสภากาชาดไทย อยางไรก็ตาม ยัง
ปรากฏการใชส่ือบางรูปแบบเพื่อการแจงขาวสารเกีย่วกับกิจกรรม และความเคลื่อนไหวภายใน
องคกร ไดแก วารสารภายในองคกร ชื่อ กาชาดสัมพันธ (The Thai Red Cross Newsletter), 
ระบบอินทราเน็ต, การจัดตัง้ PR Club โดยฝายประชาสมัพันธของสํานักงานเขามาประชุมกัน
เพ่ือหาแนวทางรวมกันในการเผยแพรและประชาสัมพันธงานของสํานักงาน, นิตยสารราย 3 
เดือน สนองโอฐสภากาชาดไทยเพื่อเผยแพรกิจการและขาวสารของสภากาชาดไทย เผยแพร
ความรูเกี่ยวกบัสุขภาพอนามัย การรักษาพยาบาล และการปองกันโรคแกประชาชาชน รวมทั้ง
เพ่ือเพิ่มพูนวิทยาการและสารคดีนารูสรางเสริมปลูกฝงคุณธรรม ความเมตตา กรุณาในหมูชน
รวมชาติ ซึ่งเผยแพรทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร   
 

สําหรับการสือ่สารภายในองคกรของผูบรหิารระดับสูง และหัวหนาฝาย มีหลายรูปแบบ 
ไดแก การประชุมระดับนโยบาย โดยมี 1) ฝายวางแผนและวิเคราะหขอมูล 2) การเงินบัญชี  
3) การบรหิารจัดการ และ 4) การประชาสัมพันธ ผูบริหารระดับสูงของแตละฝาย ทุก
หนวยงานของสภากาชาดไทย เขารวมประชุมเพ่ือนําเสนอแผนกลยทุธของแตละฝาย การ
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ประชุมระดับผูบริหาร กรรมการสภากาชาดไทยประชมุเดือนละ 2 ครั้ง และ การประชุมระดับ
หนวยงาน หัวหนาฝายรวมประชุมกันเพื่อจัดทําแผนปฏิบัติงาน (Operational Plan) ของ
สํานักงานของตนเอง ทางดานเจาหนาที่ระดับระดับปฏิบัติจึงรับทราบงานและนําไปปฏิบัติจาก
หัวหนาฝาย โดยทีไ่มไดมีสวนรวมในการวางแผนกลยทุธ 
 
  การสื่อสารภายนอกองคกร (External Stakeholder Communications) 
  
 เน่ืองจากกลุมเปาหมายหลกัขององคกร คือ ผูบริจาค และอาสาสมคัร ดังน้ัน การ
ส่ือสารจึงมุงเนนที่จะใหกลุมเปาหมายมาใชบริการขององคกรเปนสําคัญ แตอยางไรก็ตาม
สภากาชาดไทย ยังใหความสําคัญกับการสื่อสารในกลุมของผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร 
โดยเฉพาะสื่อมวลชน หรือเรียกวาส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เน่ืองจากสื่อมวลชนมี
บทบาทในการชวยเผยแพรขาวสารและการจดักิจกรรมของสภากาชาดไทย รวมทัง้ทําใหการ
ส่ือสารขององคกรที่มีงบประมาณที่จํากัด สามารถเผยแพรไปยังกลุมเปาหมายทกุกลุมไดอยาง
ทั่วถึง สําหรับหนาที่ในการสรางความสัมพันธกับส่ือมวลชนนั้นจะเปนบทบาทของผูบริหารของ
และ ฝายประชาสัมพันธของหนวยงาน สวนการสื่อสารกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่เปน
ภาครฐัหรือเอกชนที่เขามารวมในการจัดกจิกรรมของสภากาชาดไทย ไมไดมีแนวทางในการ
ส่ือสารอยางชดัเจน แตจะเปนการประสานงานกันเพื่อรวมมือกันจดักิจกรรมมากกวา 
 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)  
 
 การสื่อสารการตลาดของสภากาชาดไทยมีวัตถุประสงคในเชิงพฤตกิรรม โดยการ
กระตุนใหประชาชนทกุคน ซึ่งเปนกลุมเปาหมายขององคกรเขามาใชบริการของสภากาชาดไทย 
รวมทั้งการใหการสนับสนุนการดาํเนินงานขององคกร เชน การบริจาค การเขารวมเปน
อาสาสมัคร เปนตน ดังน้ัน แนวทางในการสื่อสารจึงมกีารวางแผนเปนลําดับขั้น โดยเริ่มจาก
การใหความรู (Knowledge) การทําใหกลุมเปาหมายเกิดความเขาใจ (Understand) การให
ความรวมมือหรือสนับสนุน (Support) ดวยการใชส่ือมวลชน และสื่อบุคคลเปนชองทางหลักใน
การสื่อสาร รวมทั้งมีการนาํแนวคดิดานจิตวิทยามวลชนเขามาประกอบ โดยเรื่องราวหรือ
ประเด็นหลักของการสื่อสารจะเกี่ยวของกับ 1) การสรางความรูสึกวาตนเองเปนสวนหน่ึงของ
สังคม (Sense of Belonging of Society) ซึ่งจะตองมีสวนรวมในความรับผิดชอบหรือรวมกัน
สรางสรรคสังคมใหอยูกันไดดวยความสขุ ดวยการแสดงน้ําใจในการชวยเหลอืผูทีด่อยโอกาส
หรือมคีวามทกุขมากกวา 2) ความเชื่อเรือ่งของการทาํใหชีวติทั้งในปจจุบันและในอนาคตดีขึ้น 
(Next Life) 3) ความเชื่อทางดานศาสนา และ 4) ความศรัทธา ความจงรกัภักดีที่มีตอสถาบัน
พระมหากษัตริย ดังน้ันรูปแบบของการสือ่สารจะเปนการแฝงเนื้อหาดังกลาว ผนวกกับการ 
นําเสนอบริการของหนวยงานของตนหรอืของสภากาชาดไทย โดยมรีายละเอียดดงันี้  
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การบรรเทาทุกขภัยพบิัต ิ(Disaster Preparedness and Response) 
 

กิจกรรม “ชาวกรุงเทพมหานครสงกําลังใจ ใหผูประสบภัย เริ่มตนชีวติใหมที่สดใส” 
โดยมูลนิธิอาสาเพื่อนพึ่ง (ภาฯ) ยามยาก สภากาชาดไทย รวมกับ กรุงเทพมหานคร และ
หนวยงานเอกชนจัดตั้งจุดรบับริจาคหมอหุงขาวไฟฟา อุปกรณประกอบอาหารตามสถานี
จําหนายน้าํมนั หางสรรพสินคา เครื่องยนตสําหรับติดเรือประมง รวมทั้งรับบรจิาคเงินเพื่อ
สมทบทุนกอสรางบานพักชั่วคราวใหกับชาวบานทีไ่รที่อยูอาศยั รวมทั้ง การรับบริจาคเงินสราง
บานพักชั่วคราวใหผูประสบภัยเหตุการณธรณีพิบัติภยัสึนามิ  
 

การบริการโลหิต ดวงตา อวัยวะ (Blood/Eye/Organ) 
 
โครงการ “แรลลี่...ปนน้ําใจใหชีวติ” ขึ้น เพ่ือหาทุนในการดาํเนินงานในกระบวนการ

บริจาคอวัยวะ ใหสามารถตอบสนองตอการปลูกถายอวัยวะภายในประเทศที่มแีนวโนมเพ่ิมขึ้น 
และเพื่อคุณภาพชีวิตทีด่ีของประชาชนคนไทยตอไป 

 
โครงการ “Brand’s Young Blood” สภากาชาดไทยรวมกับ บริษัท เซเรบอส (ประเทศ

ไทย) จํากดั จดัรณรงคเชญิชวนบริจาคโลหิตตามสถาบนัการศึกษาระดับอุดมศึกษาทั่วประเทศ
อยางตอเนื่องมาตั้งแตป พ.ศ. 2540 นอกจากนี้ ยังไดจัดการประกวดแผนรณรงคบริจาคโลหิต  

 
โครงการ “หนึ่งคนให...หลายคนรับ U-Talk Contest” สภากาชาดไทยไดรับการ

สนับสนุนจากบริษัท ไทยประกันชีวิต จาํกัด และบริษทั อารเค มีเดยี จํากดั เปนโครงการที่มี
วัตถุประสงคเพ่ือเผยแพรความรู ความเขาใจเรื่องการบริจาคอวัยวะ การปลูกถายอวัยวะ และ
การบรจิาคเซลลตนกําเนิดเม็ดโลหติ โดยเฉพาะกลุมนิสิตนักศึกษาดวยการจัดกจิกรรมการ
ประกวดพูดและการแสดงออก ซึ่งในแตละปทางสภากาชาดไทยก็จะกําหนดหัวขอสําหรับการ
พูดที่แตกตางกันไป เชน คนไทย ผูใหที่ยิง่ใหญ ของป พ.ศ. 2546 เปนตน  
 

การสงเสริมคุณภาพชีวติ (Quality of Life Promotion) 
 
โครงการ “ศูนยการเรียนรูและฟนฟูจติใจเด็กตางวัยทีป่ระสบภัยสึนาม”ิ ที่จังหวัดพังงา 

เพ่ือดูแลเด็กวัย 3-18 ปอยางตอเนื่อง โครงการนี้ไดรับการสนับสนุนดานงบประมาณจากผู
บริจาคผานรายการ ไอทีวี รวมมือรวมใจ เพ่ือผูประสบภัยภาคใต ทางสถานีโทรทศันไอทีวี  

 
นอกจากนี้ สภากาชาดไทยยังทําการสื่อสารการตลาดเพื่อนําเสนอภาพลักษณองคกร

อีกดวย โดยมรีายละเอียด ดังน้ี 
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งานกาชาด ประจําป พ.ศ. 2548 โดยมีวัตถุประสงคของงาน คือ 1) เพ่ือเผยแพรพระ
เกียรตคิุณ และถวายความจงรักภักดีแดสมเด็จพระนางเจาฯพระบรมราชินีนาถ องคสภานายิกา
สภากาชาดไทย และสมเดจ็พระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี อุปนายกิาสภากาชาด
ไทย 2) เพ่ือเผยแพรภารกจิและกิจกรรมของสภากาชาดไทย ในฐานะองคกรสาธารณกศุล ที่
ใหบริการทางดานการแพทย การสาธารณสุข และการบรรเทาทุกข ผูเดือดรอนยากไรทั่ว
ประเทศ 3) เพ่ือเปดโอกาสใหหนวยงานทั้งภาครัฐ เอกชน สถาบัน มูลนิธิ ไดเขารวมแสดงผล
งานของหนวยงานที่เปนประโยชนตอสังคม และมีสวนรวมกับสภากาชาดไทยในกิจกรรมตางๆ 
4) เพ่ือเปดโอกาสใหนักเรยีน นิสิต นักศึกษา และประชาชนไดมีสวนรวมในกิจกรรมกับ
สภากาชาดไทย และ 5) เพ่ือหารายไดโดยเสด็จพระราชกศุลบํารุงสภากาชาดไทย  
  

กิจกรรม ศิลปนรวมใจชวยกาชาด เปนกิจกรรมทีจ่ัดขึน้เพื่อเฉลิมฉลองในวันกาชาดโลก 
8 พฤษภาคม ของทุกป ซึ่งเปนวันเกิดของนายอังรี ดูนังต ผูใหกําเนดิกาชาดสากล โดยกิจกรรม
ประกอบดวยการแสดงบนเวทีของเหลาศลิปนดารา การเดินพาเหรด นิทรรศการ บริการตรวจ
สุขภาพ การรบับริจาคโลหติ ดวงตา อวยัวะ เปนตน  
 

จิยากร เสสะเวช (สัมภาษณ, 28 มีนาคม 2548) ใหรายละเอียดเพิ่มเติมถึงแผนการ
ส่ือสารขององคกรในอนาคต รวมทั้งการนําแนวคดิดานการตลาดมาปรับใชกับการดาํเนินงาน
ขององคกร “สําหรับแนวโนมในการสื่อสารตอไปในอนาคต คือ Call Center ซึ่งเปนการสื่อสาร
สองทางกับผูบริจาค และประชาชน รวมทั้ง Donors Relationship ผูบริจาคสัมพันธ ซึ่งเปนการ
นําหลัก CRM เขาใชในการจัดการผูบรจิาคออกเปน Segment เริ่มทาํ โดยในขณะนีอ้ยูใน
ระหวางการเก็บรวบรวม Database”  
 
 
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  

 
จากการสัมภาษณผูบรหิารระดับสูงที่รับผิดชอบดานการสื่อสารขององคกรของททท.  

สามารถแบงการนําเสนอผลการวิจยัออกเปน 3 สวน สวนแรก ผลการวิจยัเกี่ยวกบักลยุทธของ
องคกร (Corporate Strategy) สวนที่สอง ผลการวจิัยเกีย่วกับการดําเนินงานขององคกรตาม
แนวคิดการสือ่สารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) และสวนสุดทาย ผลการวจิัย
เกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานขององคกร ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี  
 
1. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธองคกรของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย   
 

การสงเสริมการทองเทีย่วเกิดขึ้นจากพระดําริของพระเจาบรมวงศเธอกรมพระ
กําแพงเพชรอคัรโยธิน ในขณะทีท่รงดํารงตําแหนงผูบัญชาการรถไฟ ไดมีการสงเรื่องราว
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เกี่ยวกับประเทศไทยไปเผยแพรในประเทศสหรฐัอเมรกิา ในป พ.ศ. 2467 พรอมกับจัดตั้ง
แผนกโฆษณาของการรถไฟขึ้น เพ่ือทําหนาที่ในการรบัรอง และใหความสะดวกแกนักทองเทีย่ว
ที่จะเดินทางมาประเทศไทย รวมทั้งการโฆษณาเผยแพรประเทศไทยใหเปนทีรู่จักของชาว
ตางประเทศ อยางไรก็ตาม การสงเสริมการทองเทีย่วไดเริ่มขึ้นอยางชัดเจนเมื่อป พ.ศ. 2479 
กระทรวงเศรษฐการเสนอโครงการบาํรุงอุตสาหกรรมทองเทีย่วในประเทศสยามตอ
คณะรฐัมนตร ีโดยเสนอแผนและวัตถุประสงคของการอุตสาหกรรมทองเทีย่ว 3 ประการ คือ  
1) งานโฆษณาชักชวนนักทองเทีย่ว 2) งานรับรองนกัทองเทีย่ว และ 3) งานบํารุงสถานที่
ทองเทีย่วและที่พัก  
 

เม่ือวันที่ 10 สิงหาคม พ.ศ. 2492 คณะรัฐมนตรีไดพิจารณาเห็นควรปรับปรุง
หนวยงานทองเที่ยวขึ้นใหม จึงไดมีมตใิหกรมโฆษณายกรางโครงการปรับปรุงหนวยงานสงเสริม
การทองเทีย่วเสนอใหคณะรัฐมนตรีพิจารณา โดยไดทาํความตกลงกับกระทรวงเศรษฐการ 
(สมัยนั้นชื่อวา กระทรวงพาณิชยและคมนาคม) ขอโอนกิจการสงเสริมการทองเทีย่วจาก
กระทรวงพาณิชยและคมนาคมมาอยูกับกรมโฆษณาการ สํานักนายกรัฐมนตรี และใหเรยีกสวน
งานนี้วา “สํานักงานสงเสริมการทองเทีย่ว” ใชงบประมาณของกรมโฆษณาการเปนงบประมาณ
คาใชจายของสํานักงานนี้ ตอมากรมโฆษณาการไดพิจารณาเห็นวา กิจการสงเสรมิการ
ทองเทีย่วกําลงัตื่นตัวในประเทศไทยมาก จึงไดจดัตั้งสํานักงานสงเสริมการทองเทีย่วใหมฐีานะ
เทียบเทากอง เรียกวา “สํานักงานทองเที่ยว” โดยพระราชกฤษฎีกาจัดวางระเบยีบราชการกรม
โฆษณาการในสํานักนายกรัฐมนตรี พ.ศ. 2493  

 
ในป พ.ศ. 2501 จอมพลสฤษดิ์ ธนะรัชต นายกรัฐมนตรี ไดศึกษากิจการทองเทีย่ว

ดวยความสนใจ และดาํรทิีจ่ะสงเสริมอุตสาหกรรมทองเที่ยวในประเทศอยางจริงจงั จึงประกาศ
พระราชกฤษฎีกาจดัแบงสวนราชการ กรมประชาสัมพันธ พ.ศ. 2502 โดยยกเลิก “สํานักงาน
ทองเทีย่ว” ออก แลวจัดตั้งข้ึนเปนองคการอิสระ เรยีกวา “องคการสงเสริมการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย” (หรือ อ.ส.ท.) โดยมหีนาทีส่งเสริมการทองเที่ยวเปนสวนใหญ ตอมา
อุตสาหกรรมทองเทีย่วไดขยายตัวอยางกวางขวางรวดเร็ว จําเปนตองปรับปรุงอํานาจหนาทีข่อง 
อ.ส.ท. ใหมีขอบเขตการปฏิบัติงานกวางขวางยิ่งขึ้นทัง้ในดานการพัฒนา อนุรักษทรัพยากร
ทางการทองเที่ยว และการสงเสริมเผยแพร จึงไดมีการนําเสนอรางพระราชบัญญตัิการ
ทองเทีย่วแหงประเทศไทย และรางพระราชบัญญัตจิัดระเบียบธุรกิจเกี่ยวกับอุตสาหกรรม
ทองเทีย่ว เพ่ือใหหนวยงานการทองเทีย่วของรัฐ มีอาํนาจหนาทีแ่ละความรับผดิชอบในการ
พัฒนาสงเสริมเผยแพร และดําเนินกิจการ เพ่ือเปนการริเริ่มใหมกีารพัฒนาแหลงทองเทีย่ว 
ตลอดจนคุมครองใหความปลอดภัยแกนักทองเทีย่วดวย สภานิติบัญญัติแหงชาติซึง่ทําหนาที่
รัฐสภาไดทําการพิจารณารางพระราชบญัญัตทิั้ง 2 ฉบับ ปรากฏวา รางพระราชบัญญัติจัด
ระเบียบธุรกิจ เกี่ยวกับอุตสาหกรรมทองเที่ยวไมผานการพิจารณา สวนพระราชบญัญัติการ
ทองเทีย่วแหงประเทศไทยไดผานการพิจารณาประกาศในราชกจิจานุเบกษา ฉบบัพิเศษ เลมที ่
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96 ตอนที่ 72 วันที่ 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2522 จัดตั้งการทองเทีย่วแหงประเทศไทยขึ้น มีชื่อยอ
วา ททท.  

  
เน่ืองจากการจัดตั้งกระทรวงการทองเทีย่วและกีฬาตามการปฏิรูประบบราชการ ซึ่ง

อาศยักฎหมาย พ.ร.บ. ระเบียบบริหารราชการแผนดนิ (ฉบับที่ 5) พ.ศ. 2545 และพ.ร.บ. 
ปรับปรุงกระทรวง ทบวง กรม พ.ศ. 2545 เกี่ยวกับการโอนกจิการบริหารและอาํนาจหนาที่ 
รวมทั้งการแกไขบทบัญญัตใิหสอดคลองกบัการโอนอาํนาจหนาทีข่องสวนราชการ ทําให ททท. 
ตองโอนภาระงานดานพัฒนาแหลงทองเที่ยว ดานพัฒนาบริการทองเที่ยว และดานทะเบียน
ธุรกิจนําเทีย่วไปใหกับกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา นับตั้งแตป พ.ศ. 2546 ททท. จึงไดปรบั
แผนวิสาหกิจเพ่ือใหสอดคลองกับการกอตั้งกระทรวงการทองเทีย่วและกีฬา โดยปรับบทบาทมา
เปนองคกรทีมุ่งเนนหนาทีด่านการบริการจดัการการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยเปน
หลัก 
 
วิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกร 

 
สืบเนื่องจากการปรับปรุงการบริหารราชการแผนดินเมือ่ป พ.ศ. 2545 จึงไดมีการ

จัดตั้งกระทรวงการทองเทีย่วและกีฬาเพื่อบริหารงานดานการทองเทีย่ว และกีฬาของประเทศให
เจริญกาวหนาอยางยั่งยืน เปนผลดีตอการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศอยางจริงจัง 
สําหรับการจดัโครงสรางหนวยงาน เพ่ือรองรับการบรหิารดังกลาว ไดมีการแบงเปนหนวยงาน
ราชการ คือ กระทรวงการทองเทีย่วและกีฬา และหนวยงานรฐัวิสาหกิจ 2 แหง ในสังกัดการ
กํากับดูแลของกระทรวงคือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย และการกีฬาแหงประเทศไทย 

 
ดานการบรหิารอุตสาหกรรมการทองเทีย่วไดมีการแบงภารกิจระหวางกระทรวงการ

ทองเทีย่วฯ และ ททท. ในประเด็นที่สําคัญ ดังนี้ 1) กระทรวงการทองเทีย่วฯ ทาํหนาทีใ่นการ
กําหนดนโยบาย การบรหิารอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว ในระดับมหภาค และระดบัจุลภาค   
2) กระทรวงการทองเทีย่วฯ ทําหนาที่ประสานการปฏิบัติเพ่ือสรางสรรค พัฒนา ปรับปรุง ฟนฟู 
บํารุงรักษา และอนุรักษสินคาทางการทองเที่ยว (Tourism Products Development) และ     
3) ททท. ทําหนาที่การตลาดทองเที่ยว หรือนาํเอาสนิคาทางการทองเทีย่วที่กระทรวงการ
ทองเทีย่วฯ จดัทําขึ้นไปเสนอขายแกลูกคาหรือนักทองเที่ยวทั้งภายในประเทศและตางประเทศ  

 
ตามแผนวิสาหกิจของ ททท. (พ.ศ. 2546-2549) จึงไดกาํหนดวสัิยทัศนของททท. ไว

วา มุงสูความเปนเลิศในการสงเสริมและพัฒนาตลาดการทองเทีย่ว โดยเนนการพัฒนาและ
สงเสริมอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของไทยใหกาวหนาสูมาตรฐานที่มีคณุภาพ (Quality) ได
มาตรฐานเปนแหลงทองเที่ยวแหงความสงบสุข รื่นรมย และปลอดภัยอยางแทจริง รวมทั้งเปน
การทองเทีย่วแบบยั่งยืน (Sustainability) ที่สามารถแขงขันไดในตลาดโลก (Competitiveness) 
อันจะนําไปสูการเปนศูนยกลางการทองเที่ยวแหงเอเชยี (Tourism Capital of Asia) (ดู
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แผนภาพที่ 4.3) โดยไดกาํหนดเปาหมายภายในป พ.ศ. 2551 วาตองการนักทองเที่ยวทัง้
ภายในและตางประเทศ จาํนวน 105.35 ลานคน โดยสามารถสรางรายได 1,137,900 ลาน
บาท  
 

โดยภารกิจและพันธกิจหลักของททท. รับผิดชอบดแูลงานใน 2 สวนหลัก คือ 1) การ
เพิ่มรายไดท่ีเปนเงินตราตางประเทศเขาสูประเทศ ดวยการมุงเนนการเพิ่มคาใชจายเฉลี่ยและเพิ่ม
วันพักเฉลี่ยของนักทองเท่ียว และรักษาอัตราการขยายตวัของจํานวนนักทองเท่ียวใหเปนไปตาม
แนวโนมการเติบโต และ 2) การกระตุนใหเกิดการหมุนเวียนเงินตราภายในประเทศและการ
กระจายรายไดสูภูมิภาค ดวยการสงเสริมใหคนไทยเดินทางทองเท่ียวในประเทศเพิ่มมากขึ้น 
นอกจากนี้ ยังรวมมือกับกระทรวงตางๆ เชน การจดัการระบบสื่อสารและคมคมนาคม 
(Communication and Transportation) รบัผิดชอบโดยกระทรวงคมนาคม การสรางระบบรักษา
ความปลอดภยัที่มคีุณภาพ (Security) รับผิดชอบโดยกระทรวงกลาโหม เปนตน  
 
 สําหรับคุณคาขององคกรนัน้ มุงเนนใหบุคลากรของททท. มคีวามรกัในงานบริการ 
(Service-minded) และมีความเต็มใจทีจ่ะใหบริการกบันักทองเที่ยว หรือการใหขอมูลกับ
ประชาชนทั่วไปที่สนใจเรื่องของการทองเที่ยว นอกจากนี้ ยังตองปฏิบัติงานโดยยดึถือคําขวญั 
(Slogan) ของททท. คือ มุงมั่นตั้งใจทําใหการทองเที่ยวไทยยัง่ยืน การสรางคณุคาขององคกร
ดังกลาวจะเปนประโยชนตอการดําเนินงานของททท. และการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว 
การสรางอาชพี การกระจายรายได ซึ่งถือเปนเครื่องมือพัฒนาทางเศรษฐกจิ และพัฒนาสังคมที่
สําคัญ  
 
2. ผลการวิจยัเกี่ยวกับการดําเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน 

ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 
โครงสรางขององคกรและสวนงานที่เกีย่วของกับการสื่อสาร (Communication Department) 
 
 ททท. จัดโครงสรางองคกร โดยแบงออกเปน 5 หนาที่หลัก ไดแก 1) ฝายบรหิาร 
รับผิดชอบเกีย่วการบริหารทรัพยากรบคุคล ดําเนินการดานบัญชรีายรับ-รายจายขององคกร 
งานสารบรรณขององคกร ดานกฎหมาย ระเบียบขอบังคับตางๆ รวมทั้งการจดัหาพัสดุ ดูแล
ความเรยีบรอยของอาคาร สถานที่ และยานพาหนะขององคกร เพ่ือสนับสนุนใหการทํางานของ
หนวยงานตางๆ มีประสิทธิภาพ 2) ฝายสินคาการทองเที่ยว รับผิดชอบในดานการเสนอแนะ
แนวนโยบาย และวางแผนงานขององคกรใหเหมาะสมกบัสภาพแวดลอม รวมทั้งการติดตาม
และประเมินผลการปฏิบัติงานตามแผน การสงเสริมและสนับสนุนใหเกิดการพัฒนาสินคาการ
ทองเทีย่ว การลงทุน และการสรางสรรคกิจกรรม งานเทศกาล และงานประเพณีใหสอดคลอง
กับความตองการของตลาดทั้งในและตางประเทศ โดยประสานงานและสนับสนุนการจัดงาน
รวมกับหนวยงานทั้งภาครฐัและภาคเอกชน  



 

แผนภาพที่ 4.3 แสดงวิสัยทศัน เปาหมาย และแผนปฏิบัติการดานการตลาดของการทองเทีย่วแหงประเทศไทยป พ.ศ. 2547-2551  

Tourism Capital of Asia 
 

(Quality-Sustainability-Competitiveness) 

ยุทธศาสตรการทองเที่ยว  
ป พ.ศ. 2547- 2551  
(ดานการตลาด) 

กลยุทธการตลาด  
ป พ.ศ. 2547-2551 

กลุมงานการตลาด  
ป พ.ศ. 2547-2551 

วิสัยทัศน (Vision)

เปาหมาย (Goal)
ยุทธศาสตรการตลาดการทองเที่ยวป พ.ศ. 2547-2551 
- นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ 20 ลานคน สรางรายได 700,000 ลานบาท  
- นักทองเที่ยวชาวไทย 85.35 ลานคน – ครั้ง หมุนเวียนรายได 437,900 ลานบาท 

แผนการตลาดตางประเทศการทองเที่ยวป พ.ศ. 2547-2551 
- นักทองเที่ยว เอเชยี 13.28 ลานคน สรางรายได 408,763 ลานบาท  
- นักทองเที่ยว ยุโรป 4.52 ลานคน สรางรายได 247,232 ลานบาท 
- นักทองเที่ยว อเมรกิา โอเซเนีย และอื่นๆ 2.35 ลานคน สรางรายได 133,003 ลานบาท 

การเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันดานการทองเที่ยว

สงเสริมการทําตลาด
เชิงรุกใน / ตางประเทศ 
(Aggressive Marketing)

สงเสริมการพัฒนา
ศักยภาพในการแขงขัน 

ตลาดเชิงรุกทั้งใน / ตปท. 

สงเสริมใหประเทศ
ไทยเปน Gateway  
ในภูมิภาคเอเชีย 

พัฒนาระบบ
สารสนเทศ 

สงเสริม 
World Event 
Marketing 

ดานสงเสริมการตลาด
(โฆษณาประชาสัมพันธ เสนอขาย ผลิตสือ่) 
           - ตลาดตางประเทศ 
           - ตลาดในประเทศ 

ดานสินคาการทองเที่ยว 
          - สรางสรรคสินคา 
          - เสริมสรางคุณภาพ   
             มาตรฐานสินคา 

ดานวิจัยและวางแผน
      - Demand Side 
      - Supply Side 

ดานบริหารองคกร 
- พัฒนาบุคลากร / โครงสราง 
   องคกร 
- พัฒนาสารสนเทศการบริหาร 
- การบริหารงานทั่วไป 

ที่มา: สุวรรณชัย ฤทธิรักษ. (2548). ยุทธศาสตรการทองเที่ยวและการตลาดทองเที่ยวป พ.ศ. 2547-2551. กรุงเทพมหานคร: ททท., หนา 4.  
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3) ฝายตลาดในประเทศ ดาํเนินการพิจารณาสินคาที่นาํเสนอตอตลาดในประเทศ กล
ยุทธ และวิธีสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับตลาดเปาหมายในประเทศ รวมทั้งการดําเนินงาน
ดานการตลาดสงเสริมใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวในประเทศเพิ่มมากขึ้น เสนอแนะเกี่ยวกับ
แผนการทองเที่ยว 4) ฝายตลาดตางประเทศ รับผดิชอบเกี่ยวกับการพิจารณาสนิคาที่นําเสนอ
ตอตลาดตางประเทศ กลยทุธ และวิธีการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับตลาดเปาหมายใน
ตางประเทศ ตลอดจนกาํหนดทิศทาง และดําเนินงานดานความรวมมือดานการตลาดทางการ
ทองเทีย่วระหวางประเทศ เพ่ือขยายความรวมมือกับประเทศตางๆ และสงเสริมใหเกิดการ
เดินทางทองเที่ยวมายังประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น ตลอดจนพิจารณาแสนอแนะเกี่ยวกับแผนการ
ทองเทีย่ว     
 
 และ 5) ฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ ซึ่งเปนฝายทีร่บัผิดชอบงานดานการสื่อสาร
ขององคกรทั้งหมด โดยรับผดิชอบในการกําหนดนโยบาย กลยทุธการโฆษณา กลยุทธการ
ประชาสัมพันธ ทั้งภายในประเทศและตางประเทศ เพ่ือเปนเครื่องมือทางการตลาด และสราง
ภาพลักษณการทองเทีย่วของประเทศและองคกร ผานการใชส่ือในทกุรูปแบบ พรอมทั้งทํา
หนาที่ในการติดตามประเมินผลการใชส่ือใหมีประสทิธิภาพและเปนไปตามแผนงาน รวมทั้ง
การนําระบบเทคโนโลยีมาสนับสนุนการดําเนินงานดานการตลาดและการบรหิารองคกร (ดู
แผนภาพที่ 4.4) 
 
การสื่อสารท่ีนํามาใชเพื่อการส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand)  
 

หลังจากทีท่ทท. ไดกําหนดวิสัยทัศนและจัดทาํขึ้นเปนแผนปฏิบัติการเปนประจําทกุป
แลว ในแผนการตลาดจะมกีารกาํหนดแนวทางในการสื่อสารถึงภาพลักษณดานการทองเทีย่ว
ของประเทศ และการนาํเสนอขายสินคาและบริการทางการทองเทีย่วใหกับกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวย 1) กลุมสินคาทั่วไปทางการทองเที่ยว ไดแก กลุมเมืองชายแดนเชื่อมโยงประเทศ
เพ่ือนบาน, กลุมเสนทางเชือ่มโยงภายในประเทศ (Thematic Route), กลุมหาดทราย ชายทะเล,
กลุมอุทยาน ธรรมชาติ ปาเขา, กลุมประวัติศาสตร วฒันธรรม และ กลุมสินคาความสนใจ
พิเศษ เชน Shopping, Wellness & Spa/Medical Tourism, Eco-tourism and Soft Adventure 
เปนตน 2) กลุมสินคาสัมผสัจริงเมืองไทย (Unseen Product) แบงออกเปน 4 หมวด คือ 
มุมมองใหมแหลงทองเที่ยวมหัศจรรย และธรรมชาติ (Unseen Wonders and Nature) มุมมอง
ใหมผจญภัย (Unseen Adventures) มุมมองใหมส่ิงศกัดิ์สิทธ์ิ (Unseen Sacred Items) และ
มุมมองใหม วิถีชีวิต ประเพณี และวัฒนธรรม (Unseen Way of Life, Traditions and Culture) 
และ 3) กจิกรรมทางการทองเที่ยว (Event/Festival) ทั้งระดับชาตแิละระดับนานาชาติ   

 
โดยททท. เปนผูที่กําหนดแนวคิดในการสื่อสาร ซึ่งจะเปนการสื่อสารถึง 

ภาพลักษณของประเทศมากกวาภาพลักษณของททท. แตอยางไรกต็าม ททท. ไดพยายามสื่อ
สารตราสินคาองคกรดวยการเขาไปเปนผูสนับสนุนหรือสงเสริมกิจกรรมตางๆ ของหนวยงาน 



 

แผนภาพที่ 4.4 แสดงโครงสรางองคกร (Organization’s Chart) ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) 

รัฐมนตรีวาการกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา

ผูวาการททท.

รองผูวาการ 
ฝายบริหาร

รองผูวาการฝายสินคา 
การทองเที่ยว

รองผูวาการฝายตลาด 
ในประเทศ

รองผูวาการฝายตลาด
ตางประเทศ

รองผูวาการฝายเผยแพร 
และประชาสมัพันธ 

ฝายโฆษณาและประชาสัมพันธ ฝายบริการการตลาด ฝายสารสนเทศ 

กองประชาสัมพันธในประเทศ 

กองกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธ 

กองประชาสัมพันธตางประเทศ 

กองผลิตอุปกรณโฆษณา 

กองขาวสารการทองเที่ยว 

กองวารสาร 

กองสารสนเทศการตลาด 

กองพัฒนาระบบงานสารสนเทศ 

- งานสื่อมวลชนสัมพันธในประเทศ 
- งานสื่อสารองคกร 

- งานแผนและติดตามการโฆษณาและประชาสัมพันธ
- งานสื่อโทรทัศน และงานสื่อสิ่งพิมพ 

- งานสื่อประชาสัมพันธตางประเทศ 
- งานอาคันตุกะสัมพันธ 

- งานวางแผนการผลิต

- งานพัฒนาเว็บไซตขอมูลทองเทีย่ว

- งานสื่ออิเล็กทรอนิกสและอินเทอรเน็ต

- งานพัฒนาระบบและบริหารขอมูลฐานขอมูล 
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หรือองคกรภาครัฐและภาคเอกชน ทั้งในระดับประเทศและระดับภูมิภาค นอกจากนี้ ยังเปนการ
สรางเครือขายความรวมมอืในการสงเสริมการทองเทีย่วดวยการสนับสนุนขอมูลดานการ
ทองเทีย่วอีกดวย   
 
การใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) อยาง 

เทาเทียมกัน  
 

ทางททท. ไดแบงกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภคโดยใชพ้ืนที่ทางการตลาดควบคูกบั
พฤติกรรมการทองเที่ยวของกลุมเปาหมายเปนเกณฑในการพิจารณา ไดแก ตลาดในประเทศ 
(Domestic Market) ซึ่งประกอบดวย ครอบครัว, ผูสูงอายุ, เยาวชน, คนทาํงาน, ตลาดการ
จัดการประชมุนานาชาติและจัดนิทรรศการนานาชาติขนาดใหญ (MICE: Meeting, Incentive, 
Convention and Exhibition), ผูมีรายไดสูง และชาวตางประเทศที่พํานักในประเทศไทย 
(Expat) กับตลาดตางประเทศ (Overseas Market) ซึ่งแบงกลุมเปาหมายออกเปน 4 พ้ืนที่หลัก 
(ดูตารางที่ 4.2)  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงการแบงกลุมเปาหมายของททท. สําหรับตลาดตางประเทศ 
 

พ้ืนท่ีตลาด (Market Area) กลุมตลาด (Market Segment) 
ภูมิภาคเอเชีย 
ตลาดหลัก    ญี่ปุน เกาหลี ฮองกง จนี ไตหวนั        
                 มาเลเซีย และสิงคโปร 
ตลาดรอง     อนิเดีย อินโดนเีซีย และฟลิปปนส 
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     เนเธอรแลนด อติาลี สเปน  
                 สวิตเซอรแลนด เดนมารก นอรเวย 
                 เบลเยี่ยม ออสเตรีย ยุโรปตะวนัออก 
                 โปรตุเกส กรีซ ตุรกี อิสราเอล และ     
                 แอฟริกาใต 
ตลาด Emerging     รัสเซีย CIS & Baltic States 
                          ฟนแลนด และกลุมประเทศ 
                          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 (ตอ)   
  

พ้ืนท่ีตลาด (Market Area) กลุมตลาด (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: การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2547). แผนการตลาดการทองเท่ียวแหงประเทศไทย 
        2548. กรุงเทพ: ททท., หนา 2-3 
หมายเหตุ: * Emerging หมายถึง ตลาดขนาดเล็กที่มีสภาพเศรษฐกิจดีและมีอัตราการขยายตัวของนักทอง 

   เท่ียวคอนขางสูงอยางตอเนื่อง 
 
กลุมเปาหมายที่สําคัญอีกกลุมหน่ึง คือ ส่ือมวลชนกับบริษทัตัวแทนนาํเที่ยว ทั้งใน

ประเทศและตางประเทศ ททท. ดาํเนินการจดัทศันศกึษา (Familiarization Trip) สินคาและ
บริการทางการทองเที่ยวที่กระทรวงการทองเที่ยวฯ ตองการเสนอขาย โดยแบงออกเปน 2 กลุม 
คือ ส่ือมวลชน ทั้งโทรทศัน วิทยุ หนังสือพิมพ (Media Familiarization Trip) และบริษัทตัวแทน
นําเที่ยว (Agent Educational Trip: AET) โดยทําใน 3 ระดับ คือ ผูขายรายการทองเที่ยวของ
บริษัท (Counter Staff) ระดับนักวางแผน ซึ่งเปนผูคิดรายการทองเที่ยวของประเทศไทยและ
ประเทศตางๆ และระดับเจาของบรษิัท (President) นอกจากนี้ ผูทีม่ีสวนไดสวนเสียภายนอก
องคกรยังมีจาํนวนมาก คือ องคกรเอกชน องคกรสวนทองถ่ิน หนวยงานตางๆ ที่เปนเจาของ
แหลงทองเทีย่วหรือสินคาทางการทองเทีย่ว เชน พระบรมมหาราชวัง เปนของสํานักพระราชวัง 
อุทยานตางๆ เปนของกระทรวงทรัพยากรฯ เปนตน รวมทั้งการจดักจิกรรมก็ตองเขาไป
เกี่ยวของกับหนวยงานตางๆ เชน ตํารวจ เทศกิจ เปนตน ซึ่งเปนกลุมที่จะอาํนวยความสะดวก
ใหกับการจดังานหรอืการจดักิจกรรมของททท. และกลุมเปาหมายภายในองคกร ก็คือ พนักงาน
และลูกจางของททท. ซึ่งปฏบัิติงานอยูในสํานักงานกลางสํานักงานสาขาในประเทศ (จาํนวน 
22 แหง) และสํานักงานสาขาตางประเทศ (จาํนวน 17 แหง)   
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การสื่อสารมลีักษณะของการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management) และการสื่อสาร 
แบบสองทางที่มีความสมดุล (Symmetrical Communication)  

  
 การสื่อสารถูกนํามาใชตั้งแตการวางแผนกลยุทธระดับนโยบาย และแผนการตลาดการ
ทองเทีย่ว โดยเปนการประชุมระดมความคิดเห็นรวมกันของผูวาการ รองผูวาการแตละฝาย 
ผูอํานวยการสํานักงานในตางประเทศ 17 แหง และสํานักงานในประเทศ 22 แหง 
ผูอํานวยการกองผูประกอบการภาคเอกชน ตัวแทนสมาคม และชมรมตางๆ เพ่ือกําหนดทศิทาง
เปาหมาย และกําหนดกลยทุธการดําเนนิงาน นอกจากนี้ ททท. ยังไดนําหลักการกํากับดแูล
กิจการทีด่ี เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานขององคกรดวยระบบการตรวจสอบภายใน  
และการรายงานผลการปฏิบัติงานอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ ยังชวยสรางความมัน่ใจและความ
นาเชื่อถือแกทุกฝายที่เกีย่วของและสาธารณชน 
 

เน่ืองจากททท. ใหความสําคัญความรวมมือในการทาํงานโดยเปดโอกาสใหบุคลากร
ภายในองคกรเขามามีสวนรวมในการปฏบัิติงาน เชน การจัดตั้ง Crisis Communication Center 
หลังจากเหตกุารณธรณีพิบัติภัยสึนามิทางภาคใต ซึ่งการทํางานของศูนยนี้จะเปนการนํา
พนักงานของททท. เขามามีสวนรวมในการทํางาน นอกเหนือจากภารกิจหลักทีอ่งคกรกาํหนด 
เปนตน และนอกจากนี้ ลกัษณะการทํางานของททท. ซึ่งมีลักษณะเปนคณะทาํงาน (Ad Hoc 
Committee) โดยนําพนักงานจากกองงานตางๆ เขามาชวยกันทํางาน เชน งานเย็นทั่วหลา
มหาสงกรานต 2548 ฝายกิจกรรมถือเปนหนวยงานหลักในการดําเนินงาน แตกม็ี
คณะกรรมการจากกองตางๆ เขามาชวยสนับสนุนการทํางานดวย เปนตน 
 
เปาหมายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร  

(Corporate Reputation)  
 

การสื่อสารทีท่ทท.ส่ือสารออกไปมีวัตถุประสงคในการสรางความรูสึกที่ดีเกี่ยวกบั
ประเทศไทย ดวยการตอนรับผูที่เดินทางเขามาทองเที่ยวเกิดความประทับใจ เชน การนํา
ตัวแทนการทองเที่ยวของตางประเทศเขาพบผูนําของประเทศ เปนตน รวมทั้งเกดิความมั่นใจตอ
การทองเทีย่วของประเทศไทย ซึ่งพฤติกรรมหรือการแสดงออกของผูใหบริการดานการ
ทองเทีย่วและพนักงานของททท. จะสงผลตอภาพลักษณที่ดขีององคกร และเมื่อมกีารสั่งสมเปน
ระยะเวลานานก็จะทําใหองคกรมชีื่อเสียงในมุมมองของกลุมเปาหมายของททท. ทั้งน้ีการ
ส่ือสารยังจะตองสามารถสงเสริมใหอตุสาหกรรมการทองเที่ยวโดยรวมของประเทศดีขึ้นดวย 
มิใชเพียงการสรางและรักษาชื่อเสียงเฉพาะตราสินคาองคกร หรือททท. เทานั้น  
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การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร (Return on Communications  
Investment) 
 
แมวาททท. ดาํเนินงานโดยใชการส่ือสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกรอยาง

มาก แตกม็ีการควบคุมและประเมินผลความสําเรจ็ของบางโครงการเทานั้น การบรรลุเปาหมาย
ภาพรวมของการทองเทีย่วทั้งประเทศ ทัง้ในแงของรายไดและจํานวนนักทองเที่ยว อยางไรก็
ตาม เริ่มพบลักษณะของการวัดประสิทธิผลจากการลงทุนดานการสือ่สาร โดยททท. มีการใช
โฆษณารวมกนั (Joint Advertising) กับเจาของนิตยสาร และบริษทัตัวแทนนาํเทีย่ว สําหรับ
ตลาดตางประเทศ โดยหลงัจากที่ไดมีการโฆษณาไปแลวจะประเมินผลวา งบประมาณที่ใชใน
การสื่อสารนั้นสามารถดึงดูดนักทองเทีย่วจากตางประเทศเปนจํานวนเทาใด นอกจากนี้ การ
วัดผลยังออกมาในลักษณะของการสอบถามจากตัวแทนบริษทันําเที่ยว และสมาคมหรือ
หนวยงานตางๆ ที่เกี่ยวกับธุรกิจทองเที่ยว ในประเด็นของการรับรู และพฤติกรรมของ
นักทองเทีย่วควบคูกับการวัดประสิทธิผลลักษณะอื่นๆ 
 
 นอกจากการวัดผลทางดานการสื่อสารภายนอกองคกรแลว ยังมีการประเมินผลการ
ทํางานของผูวาการฯ ตามระเบียบกฎหมายควบคุมรฐัวิสาหกิจ ที่ตองทําการประเมินผลงานของ
ผูบริหารระดบัสูงทุกครึ่งๆ ป นับตามปงบประมาณ รวมทั้งยังวัดการดําเนินงานของทั่วทั้ง
องคกรอกีดวย นอกจากนี้ กองติดตามและประเมินผลก็จะวัดดานการสื่อสารภายในองคกร การ
ใชทรัพยากรขององคกร การบริหารจัดการขององคกร เปนตน 
 
3. ผลการวิจยัเกี่ยวกับกลยุทธการสือ่สารแบบผสมผสานของการทองเที่ยวแหง 
            ประเทศไทย 
 

ตามกรอบแนวคิดของ Argenti (2003) และ Wightman (1999) ที่เสนอวา การ
ส่ือสารแบบผสมผสานเปนการสื่อสารทั้งหมดขององคกร แบงออกเปน การสื่อสารองคกร 
(Corporate Communications) คือ 1) การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) 
ที่เปนการสื่อสารกับพนักงานภายในองคกร กับ 2) การสื่อสารภายนอก (External 
Stakeholder Communications) เปนการกระทาํการสื่อสารไปยังผูทีม่ีสวนไดสวนเสียของ
องคกร และ การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ที่ส่ือสารกับผูบริโภค ซึ่งใช
เปนกรอบสําหรับรายงานผลกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานของททท. โดยมรีายละเอียดใน
แตละสวน ดังน้ี  
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การสื่อสารองคกร (Corporate Communications)  
 

การสื่อสารภายในองคกร (Internal communications)  
 
 การสื่อสารจะมุงเนนการวางแผนนโยบาย และการหาแนวทางในการดําเนินรวมกนัของ
ผูบริหารระดบัสูง และระดบัปฏิบัติการ ซึ่งการส่ือสารแบงออกเปน 3 ระดับ คือ 1) การประชมุ
ระดับนโยบาย เปนการประชุมรวมกันระหวางรองนายกรัฐมนตรี รฐัมนตรีวาการกระทรวงการ
ทองเทีย่วและการกีฬา ผูบรหิารระดับสูงของททท. รองผูวาการฯ และผูจัดการโครงการ ซึ่งมี
ระดับตั้งแต ซ ี9 ขึ้นไป โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทบทวนและกําหนดนโยบายดานการทองเทีย่ว 
รวมทั้งการใหความเห็นหรอืตัดสินใจในประเด็นปญหาที่สําคัญตางๆ 2) ระดับระดมสมอง เปน
การประชุมทีม่ีผูเกี่ยวของหลายฝายทั้งหนวยงานภายในองคกรและหนวยงานภายนอกองคกร 
เพ่ือจัดทํากลยุทธการดาํเนินงาน รวมทั้งการระดมความคิดเห็น กรณีที่เกิดเหตุการณวิกฤติที่
อาจสงผลกระทบตอการทองเที่ยวของประเทศ และ 3) ระดับปฏิบัติงาน เปนการประชุมภายใน
ฝายและสวนงานของตนเอง ทั้งน้ีผูวาการฯ จะประชุมกบัพนักงานระดับหัวหนางานขึ้นไปทุก
เดือน ซึ่งเปนการพูดคุยเรื่องราวทั่วไป หรือประเด็นปญหาตางๆ รวมทั้งชีแ้จงทําความเขาใจ
เกี่ยวกับการทาํงานขององคกรใหสอดคลองกับสถานการณในปจจุบัน  
 

ส่ือและชองทางการสื่อสารภายในองคกร  
 
ดานการใชส่ือภายในองคกร ไดแก ระบบเสียงตามสายภายในองคกร (Internal Radio) 

เพ่ือแจงกิจกรรม ขาวสารตางๆ เกี่ยวกับองคกรใหพนักงานและลูกจางของททท.รับทราบ การ
แจงสถานที่ประชุม, เว็บไซต http://www.tatgovernor.com ใหพนักงานภายในองคกรแสดง
ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะไปยังผูวาการโดยตรง, วารสารภายในองคกร (Newsletter) ยัง
ไมมีกําหนดการออกอยางแนนอน, เอกสารเวียนภายใน, ระบบการบอกผูบังคับบัญชาและให
ผูบังคับบัญชาประชุมพนักงานระดับปฏิบัติการ ซึ่งถือเปนส่ือบุคคลที่สําคญั, ส่ืออนิเทอรเน็ต
ระหวางสํานักงานภายในประเทศและสํานักงานสาขาตางประเทศ, บอรดประชาสัมพันธ, 
เว็บไซตเพ่ือแจงขาวสารและประชาสัมพันธกิจกรรมทีห่นวยงานของตนรับผิดชอบ ซึ่งจะมีทั้ง
สวนบุคคลและสวนกองงานของตนเอง  
 

“แนวทางในการสื่อสารภายในองคกร นําหลักดาน Human Resources เขามาจับ เรื่อง
แรกการพัฒนาองคความรู โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือองคกรทาํหนาทีด่านการตลาด ใชระบบ 
Internal Training, On-the-job Training การบรรยายโดยนักวิชาการดานการตลาด เรื่องตอมา 
คือ การเพิ่มทกัษะดานการตลาด โดยการสงพนักงานระดับสูงไปเรียนรูงานดานการตลาดใน
ตางประเทศ เรื่องที่สาม ทศันคติ ตองยึดเรื่องความมุงมัน่ ตั้งใจที่จะพฒันาการทองเที่ยวไทยให
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ยั่งยืน และเรือ่งสุดทาย คือ พฤติกรรม ซึง่จะตองสอดคลองกับ 3 เรื่องขางตน ทั้งหมดถือเปน
เรื่องของ Internal Control” (สุวรรณชยั ฤทธิรักษ, สัมภาษณ, 31 มีนาคม 2548) 

 
การส่ือสารภายนอกองคกร (External Stakeholder Communications)  

 
 ททท. เปนองคกรที่มีผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกรจาํนวนมาก ดังน้ัน การสื่อสาร
ภายนอกองคกรจึงจดัทาํขึน้เปนประจํา โดยเฉพาะการสื่อสารกับผูที่มีสวนไดสวนเสียในกรณทีี่
เกิดเหตุการณตางๆ ในระดับประเทศ ซึง่มีรายละเอียดดังน้ี 
 

การจัดทัศนศกึษาพิเศษใหกับตัวแทนบรษิัทนําเที่ยว (Agent Familiarization Trip) และ
คณะสื่อมวลชนประเภทตางๆ (Media Familiarization Trip) นักเขียนสารคดีหรือบทความ
ทางการทองเที่ยว คณะถายทาํภาพยนตรและบุคคลสาํคัญ เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปเผยแพรใหกับ
ประชาชนในประเทศของตนไดรับรูและเขาใจ โดยททท. ดําเนินการเปนประจําทกุเดือน 
 

โครงการ Mega Fam Trip  รวมกับบริษทั การบินไทยฯ และสภาอตุสาหกรรมการ
ทองเทีย่วแหงประเทศไทย โดยนําคณะสือ่มวลชนจากตางประเทศทัว่โลกกวา 800 คน เดินทาง
สํารวจแหลงทองเที่ยวตางๆ ในพื้นที่จังหวดัภูเก็ต และจงัหวัดกระบี่ เพ่ือเปนการรบัทราบ
ขอเท็จจริงเกีย่วกับผลกระทบที่เกิดขึ้นกบัแหลงทองเที่ยวหลังเกิดเหตุการณธรณีพิบัติภัยสึนามิ 
รวมทั้งความพรอมของแหลงทองเทีย่วทีไ่ดรับการฟนฟูกลับคืนมาอยางรวดเร็ว ในการตอนรับ
การเดินทางของนักทองเทีย่วตามปกติ เพ่ือจะไดนําขอมลูไปเผยแพรและขยายผลในเชิง
ประชาสัมพันธใหกับกลุมลกูคาเปาหมายในตางประเทศทั่วโลก โดยโครงการดังกลาวนอกจาก
จะสรางความเชื่อมั่นใหกับกลุมผูประกอบการธุรกจิทองเที่ยว และสื่อมวลชนจากตางประเทศ
แลว ยังสงผลทางบวกตอการเจรจาซื้อขายธุรกจิทองเที่ยวของไทยในตลาดการทองเที่ยวโลก  
      

นอกจากนี้ ททท. ยังใหความสําคญักับการพัฒนาชุมชน ดวยการจัดโครงการเด็กดอย
โอกาสทศันศกึษา เพ่ือใหเกิดความภาคภูมิใจในประเทศไทย และเปนการเปดโลกทัศนใหกับ
เด็ก การพัฒนาความรูของเยาวชน ดวยการเสนอใหกระทรวงศึกษาธิการบรรจุกิจกรรมทัศน
ศึกษาไวในบทเรียน เชน ศกึษาประวตัิศาสตรกรุงศรีอยุธยา ศกึษาวิธีการปลูกองุน เปนตน  
 
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications)  
 

การสื่อสารการตลาดจะเปนการสื่อสารโดยมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือ 1) สรางคานิยมให
คนไทยมีความภาคภมูิใจในการเดินทางทองเทีย่วภายในประเทศ 2) การสื่อสารเพื่อสรางการ
รับรูและภาพลักษณดานบวกของประเทศไทย และ 3) การเพิ่มความถี่ในการเดนิทางทองเทีย่ว 
รวมทั้งการเพิม่คาใชจายและจํานวนวันพักของนักทองเที่ยวทั้งภายในและภายนอกประเทศ โดย
เจาะกลุมเปาหมายที่มศีักยภาพและมีการใชจายสูง ทั้งน้ี ในแตละปทางททท. ก็จะมีการกาํหนด
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แนวคิดทางการสื่อสาร (Theme Line) ไวในแผนการตลาดอยางชดัเจน เชน Amazing Thailand 
Experience Variety  (พ.ศ. 2545) นําเสนอความหลากหลายของสนิคาและบริการทางการ
ทองเทีย่ว (Variety of Tourist Products) และนําเสนอความเปนคนไทย (Thai People) เชน 
ยิ้มสยาม ความมีอัธยาศยัไมตรี ความเปนคนสนุกสนาน รวมทั้งนําเสนอความเปนไทย (Thai 
Touch) เชน การบริการมาตรฐานแบบไทย วิถีชีวิตแบบไทย อาหารไทย เปนตน ในป พ.ศ. 
2546-2547 มีแนวคิดสําหรับตลาดตางประเทศ คือ Thailand Unseen Treasures และ
แนวคิดสําหรบัตลาดในประเทศ คือ Unseen Thailand นําเสนอคุณคาของสินคาเมืองไทย 
มุมมองใหมเมืองไทยยังมส่ิีงที่นาสนใจที่ทานไมเคยเห็นหรือไมเคยสัมผัสมากอนอีกมากมาย ทั้ง
ดานธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ประวัตศิาสตรโบราณสถาน กิจกรรม Special Interest เชน 
กีฬากอลฟ สปา การแตงงาน (Wedding) Boutique Hotel เปนตน  

 
และแนวคดิหลักในการสื่อสาร สําหรับ ป พ.ศ. 2548 สําหรับตลาดตางประเทศ คือ 

Happiness on Earth โดยนาํเสนอคุณลักษณะดานกายภาพ (Physical) และคุณลักษณะดาน
อารมณ (Emotional) ของประเทศไทยทีส่รางความสุขและความรื่นรมยใหกับนักทองเทีย่วที่
เดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย สวนตลาดในประเทศ คือ เที่ยวที่ไหน ไมสุขใจเทาบานเรา 
โดยนําเสนอสินคาทองเทีย่วไทยที่มีความสวยงาม และสินคาที่นาสนใจที่ไมเคยเหน็หรือไมเคย
สัมผัส ทั้งนี้ เพ่ือสรางกระแสและกระตุนใหคนไทยเกิดความรูสึกวาประเทศไทยมคีวามแปลก
ใหมนาคนหาอีกมากมายจนอยากทองเที่ยวในเมืองไทยมากยิ่งขึ้น รวมทั้ง สรางจิตสํานึกใหเกดิ
ความรักชาตแิละความภาคภูมใิจในความเปนชาติไทย 

 
“Happiness on Earth เปน Direction ในการสื่อสารและขายสินคาทางการทองเทีย่ว

สําหรับตลาดตางประเทศ สวนเที่ยวที่ไหนไมสุขใจเทาบานเรา โดยใช Brand Logo เปน 
Happiness เพ่ือใหเกิดความเชื่อมโยงกับตลาดตางประเทศ และสราง Mascot นองสุขใจออกมา 
เพ่ือใหเกิดเปนภาพจาํที่งายๆ ในการทํา Communication โดยในแตละปก็มี Theme line ของ
การโฆษณาทีแ่ตกตางกันไป ทั้งน้ีก็เพ่ือสรางความสด การสื่อสารที่เราความรูสึกคน ไมจําเจ 
และยังเปนการนําเสนอ Brand Benefit ของแหลงทองเที่ยวในบางมมุ เพราะการนําเสนอ 
Benefit ทั้งหมดอาจจะทาํใหคนเกิดความรูสึกสับสนได” (สุรพล เศวตเศรณ,ี สัมภาษณ, 8 
เมษายน 2548) ทั้งน้ี ไดดําเนินการสือ่สารผานเครือ่งมือและชองทางการสื่อสารการตลาด มี
รายละเอียด ดังน้ี  

 
1.การเผยแพรขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) โดยฝาย 

เผยแพรและประชาสัมพันธ รับผิดชอบในการเผยแพรขอมูลขาวสารทางการทองเที่ยว เกี่ยวกับ
สถานที่ทองเที่ยวที่นาสนใจ ทั้งแหลงทองเที่ยวที่มนุษยสรางขึ้น (Man Made) และแหลง
ทองเทีย่วธรรมชาต ิศิลปวัฒนธรรม ประเพณีไทย กิจกรรมทางการทองเทีย่ว ขอเท็จจริง
เกี่ยวกับสถานการณดานการทองเทีย่วของประเทศ รวมทั้งการรักษาภาพลักษณที่ดขีองประเทศ
ไทยในการเปนแหลงทองเที่ยวที่มีคณุภาพ โดยนําเสนอผานชองทางหลักๆ ไดแก การเผยแพร
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ขอมูลทางอินเทอรเน็ต โดยพัฒนาปรับปรุงเว็บไซตดานการทองเทีย่วใหมีขอมูลทีท่ันตอ
เหตุการณอยางสม่ําเสมอ รวมทั้งการเชือ่มโยงกับเว็บไซตหลัก (www.tat.or.th) และการจดัตั้ง
ศูนยบริการขอมูลขาวสารดานการทองเทีย่วตามจุดทองเที่ยวที่สําคญั ไดแก สํานกังานใหญ
ททท. ถนนเพชรบุรี ศูนยบริการนักทองเที่ยวตลาดนัดสวนจตุจักร เคานเตอรบรกิารภายใน  
ทาอากาศยานกรุงเทพฯ รวมทั้งการใหบริการสอบถามขอมูลทางโทรศัพท Call Center 1672  

 
2.การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) โดยททท. ดําเนินการรวมกับภาคธุรกิจ

เอกชนดานการทองเทีย่วทีเ่ปนบริษัทนําเที่ยว โรงแรม ศูนยการคา หางสรรพสินคา สายการ
บิน สวนสนุก และสถานพักผอนหยอนใจตางๆ สถานเสริมความงาม สปา โรงพยาบาล รวมทัง้
ธุรกิจที่เกีย่วของตางๆ จัดกจิกรรมสงเสริมการขายดวยการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ซื้อขาย
สินคาและบรกิารดวยการนาํมอบสวนลดพิเศษในงานตางๆ ที่จดัขึ้นทั้งในประเทศ เชน เทศกาล
เที่ยวเมืองไทย หรือมหกรรมทองเทีย่วไทย (Consumer Fair), Domestic Travel Mart, Thailand 
Grand Sale เปนตน และการจดังานสงเสริมการขายและแสดงนิทรรศการการทองเที่ยว
นานาชาติ ทีจ่ดัขึ้นในตางประเทศเพื่อใหเกิดการขายรวมกันอยางตอเนื่อง และสงเสริมใหเกิด
การเจรจาทางธุรกิจกับกลุมผูซื้อที่มศีักยภาพ เชน 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) เปนตน  

 
นอกจากนี้ ยังจัดรายการสงเสริมการขายกับนักทองเทีย่ว เพ่ือกระตุนใหคนไทย

เดินทางทองเที่ยวภายในประเทศบอยมากขึ้น โดยรวมกับภาคเอกชน ผูประกอบการที่พัก 
สนามกอลฟ สปา ซึ่งในป พ.ศ. 2548 มี 2 รายการ คือ คูปองสุขใจ เที่ยวไทยลุนโชค และเทีย่ว
วันธรรมดา ราคาเดียว    

 
 3.การโฆษณาและการจัดกจิกรรมทางการตลาด (Advertising and Events) สําหรับ
การโฆษณานัน้ ทางททท. เปนผูกําหนดแนวคิดหลักในการโฆษณา โดยวาจางใหบริษทัที่
ปรึกษาและบริษทัตัวแทนสือ่สารการตลาด ทําหนาที่ในการถายทอดเรื่องราวและวิธีการ
นําเสนอใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการสื่อสารและเปาหมายทางการตลาด ซึง่ในปจจุบัน
บริษัท Creative Juice\G1 รับผิดชอบตลาดในประเทศ และบริษทั Dentsu ประเทศไทย  
สําหรับตลาดตางประเทศ โดยมีตัวอยางของการสื่อสารการตลาด ดงันี้   
 
 แผนรณรงคการส่ือสาร “เที่ยวที่ไหน ไมสุขใจเทาบานเรา”  เริ่มตั้งแตเดือน 
กุมภาพันธ-กันยายน พ.ศ. 2548 เจาะกลุมคนทาํงาน ผูสูงอายุ เยาวชน ครอบครวั และ
ขาราชการ เพ่ือหวังทีจ่ะเพิ่มปริมาณการทองเที่ยวของคนไทยมากขึ้น นอกจากนั้น ยังไดจดัทาํ
สัญลักษณ (Mascot) ชื่อวา นองสุขใจ เพ่ือใชเปนสัญลักษณแหงความสุข และทาํหนาที่เชิญ
ชวนใหมาทองเที่ยวอีกดวย ทั้งนี้สถานทีท่องเทีย่วมีการเชื่อมโยงแหลงทองเทีย่ว Unseen 
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Product 1 มุมมองใหมเมืองไทย และ Unseen Product 2 สัมผัสจริงเมืองไทย รวมทั้งการจดัทาํ
คูมือ 40 เสนแหงทางความสุขของคนดัง เปนการนําผูที่มีชื่อเสียงในสังคมจากหลากหลาย
วงการมาเชิญชวนใหคนเทีย่วเมืองไทย ตามเสนทางแหงความสุขของแตละคน ไดแก 
นักการเมือง-คนดังในสังคมชวนเที่ยว นักธุรกิจชวนเทีย่ว นักเขียน-คอลัมนิสต ชวนเที่ยว  
ดารา-พิธีกร-นักรอง ชวนเที่ยว และยอดนักกีฬาชวนเที่ยว (ดภูาคผนวก ง)   
        

การจัดกิจกรรมการทองเทีย่วทั้ง 12 เดือน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนการทองเที่ยว
ในประเทศไทย รวมทั้งการใหคนตางชาติเขามาเดินทางทองเที่ยวและสรางความคึกคักใหกับ
ตลาดไทย ไดแก เดือนมกราคม มหัศจรรยเมืองไทย (เชน Bangkok International Film 
Festival), เดือนกุมภาพันธ ดอกไมกับความรัก (เชน ตรุษจีน), เดือนมีนาคม หรรษากีฬา
ดนตรี (เชน Pattya International Music Festival), เดือนเมษายน เย็นทั่วหลามหาสงกรานต, 
เดือนพฤษภาคม อรอยทุกไร ชิมไปทุกสวน, เดือนมิถุนายน ไทยแลนด แกรนด เซลส, เดือน
กรกฎาคม โรจนเรือง เมืองศิลป (เชน งานเขาพรรษา), เดือนสิงหาคม ครอบครวัสุขสันต (เชน 
วันแม), เดือนกันยายน สุดยอดเรอืสยาม (เชน เทศกาลแขงเรอืยาว), เดือนตุลาคม มหศัจรรย
ฝงโขง (เชน งานออกพรรษา), เดือนพฤศจิกายน สีสันแหงสายน้ํามหกรรมลอยกระทง และ
เดือนธันวาคม สยามสนุก (เชน สงทายปเกา-ตอนรบัปใหม)   

 
การสงเสริมการตลาดและการจัดกิจกรรมหลังเหตกุารณธรณีพิบัตภิยัสึนามิ  โดยมี

วัตถุประสงค1) เพ่ือประชาสัมพันธขอเท็จจริงเกี่ยวกบัขอมูลการทองเที่ยวในจังหวัดชายฝงทะเล
อันดามันของไทย ซึ่งไดรับการฟนฟูจนมสีภาพที่กลับมาสมบูรณ 2) เพ่ือใหนักทองเที่ยว และ
ประชาชนไดรบัรู เขาใจ และเดินทางกลบัมาทองเทีย่วอีกครั้ง 3) เพ่ือเปนการพลิกฟนเศรษฐกจิ
ของภูมภิาคใหกลับมามรีายได หลังจากเหตุการณธรณีพิบัติภัยสึนามิไดสรางความเสียหาย
ใหกับประชาชนในพื้นที่เปนอยางมาก รวมทั้งยังสงผลกระทบตอภาคอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว 
ประกอบดวย 1) แผนงานสงเสริมตลาดตางประเทศ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางภาพลักษณใน
การทองเทีย่วของบริเวณอนัดามัน (Andaman Cluster) เชน Adaman Smile, Andaman 
Sunshine, Andaman Recovery เปนตน 2) แผนงานสงเสริมตลาดภายในประเทศ ดวยการจัด
กิจกรรมในพืน้ที่อันดามันอยางตอเนื่อง เชน ไทยเที่ยวไทย ชวยอันดามัน, Unseen Andaman, 
งานประกวดนางงามจกัรวาล (Happiness Andaman), การจัดการแขงขันกีฬาระดับนานาชาต ิ
เปนตน นอกจากนี้ ยังเปดเว็บไซต www.andamansmile.net เพ่ือใหขอมูลดานการทองเที่ยว 
และแจงการจดักิจกรรมตางๆ ในจังหวัดชายฝงทะเลอนัดามัน     

 
นอกจากนี้ยังมีโครงการอื่นๆ ที่ดาํเนินการจัดกจิกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง เชน 

โครงการวันธรรมดา ที่ไมธรรมดา, โครงการวันเดียวเที่ยวสนุก (Family Fun One Day Trip) 
โครงการนักทองเที่ยวรุนใหม ใสใจสิ่งแวดลอม (Young Creative Traveler) เปนตน  
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อยางไรก็ตาม ปจจัยทีจ่ะทาํใหการส่ือสารของททท. เพ่ือสงเสริมอุตสาหกรรมการ
ทองเทีย่วของประเทศใหประสบความสําเร็จ คือ 1) การไดรับงบประมาณอยางเพียงพอและ
เหมาะสมกับชวงเวลาที่ตองการ 2) การรักษาคณุภาพและมาตรฐานของสินคาและบริการ
ทางการทองเที่ยว รวมทั้งการนําเสนอสินคาใหมที่สามารถดึงดูดนกัทองเทีย่ว 3) การไมเกิด
วิกฤติการณทีส่งผลกระทบตอการเดินทางทองเที่ยวทัง้ในและตางประเทศ เชน การกอการราย 
โรคระบาด เหตุการณภยัพิบัติทางธรรมชาติ เปนตน และ 4) การรวมมือกันทาํงานระหวาง
หนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนที่เกี่ยวของในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 

 
หลังจากการศกึษาผลการดาํเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน

ในสวนแรกแลว ในสวนตอไป เปนการนําเสนอผลการวิจัยการรับรูชือ่เสียงขององคกรที่ใชใน
การวิจยัทัง้ 3 แหง ในมุมมองผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร   
 
 
สวนที่ 2 การรับรูชื่อเสียงขององคกรในมุมมองของผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียของ 

  องคกร 
 
ผลการวจิัยในสวนที่ 2 นี้ เปนการศึกษาถึงการรับรูชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวังกาํไร 

องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร ดวยการวิจยัเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมลู จากกลุมตัวอยางที่เปนบุคคลที่รูจักองคกรทั้ง 3 แหง ไดแก 1) องคกรที่มุงหวัง
กําไร คือ บรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) 2) องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ 
สภากาชาดไทย และ 3) องคกรของรฐั คือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ที่มีอายุ
ระหวาง 20-50 ป ซึ่งอาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวนทั้งส้ิน 430 ชุด ซึ่งมี
แบบสอบถามที่ผูวิจยัไดรับกลับคืนมา และมีคําตอบทีค่รบถวนสมบูรณ ซึ่งสามารถนําไปใชใน
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูลได จาํนวน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 93.0) โดยแบง
ประเด็นของการวิเคราะหออกเปน 4 สวนยอย ดังน้ี  

 
สวนที่ 1   ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง  
 
สวนที่ 2   ผลการวัดคาประเด็นตางๆ ของชื่อเสียงขององคกรในลักษณะภาพรวม  
 
สวนที่ 3   ผลการวัดคาชื่อเสียงขององคกรสําหรับประเด็นตางๆ ในมมุมองของ  
               ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

 
สวนที่ 4   ผลการวัดคาความพึงพอใจและความตั้งใจทีจ่ะใชบริการจากองคกร  

 



 140

1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง  
  
 สําหรับผลการวิจัยในสวนแรกนี้ แสดงรายละเอียดของกลุมตัวอยางจําแนกตามลกัษณะ
ทางดานประชากร (Demographics) ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับ
รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง รวมทั้งการจําแนกกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร 
 
 เพศ  
  
 จากกลุมตัวอยางจาํนวนทั้งส้ิน 400 คน แบงเปนเพศชาย จาํนวน 206 คน คิดเปน
รอยละ 51.5 และเปนเพศหญิง จาํนวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 (ดูตารางที่ 4.3)    
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ   
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 206 51.5 
หญิง 194 48.5 

รวม 400              100.0 
  
 อาย ุ
 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จาํแนกตามอายุในตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญมอีายอุยูในชวงระหวาง 20-25 ป จํานวน 119 คน และชวงอายุระหวาง 26-30 ป ซึ่งมี
จํานวนใกลเคยีงกัน คือ 109 คน คิดเปนรอยละ 29.8 และ 27.3 ตามลําดับ รองลงมา คือ 
ชวงอายรุะหวาง 31-35 ป จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และชวงอายุระหวาง 36-40 
ป ชวงอายุ41-45 ป และชวงอายุ 41-45 ป คิดเปนรอยละ 10.0, 9.0 และ 8.3 ตามลําดับ  
 

ระดับการศึกษา 
 
 สําหรับระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งหน่ึงมีระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.5 (ดูตารางที่ 4.5) 
รองลงมามรีะดับการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี (113 คน) คิดเปนรอยละ 28.3 สวน
กลุมตัวอยางที่เหลือมรีะดบัการศกึษาต่าํกวาระดับปรญิญาตรี จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 
12.3  
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 ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จํานวน รอยละ 
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 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา     8     2.0 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทยีบเทา    21     5.3 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา   20     5.0 
ปริญญาตรี 238   59.5 
สูงกวาปริญญาตรี 113   28.3 

รวม 400 100.0 
 

อาชีพ 
 

จากตารางที่ 4.6 กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี 
จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา (86 คน)  และ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (74 คน) มีจํานวนใกลเคียงกัน โดยคิดเปนรอยละ 21.5 และ 
18.5 ตามลําดับ นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังประกอบอาชีพเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว อาชีพ
รับจาง และแมบาน ผูที่เกษียณอายรุาชการ คิดเปนรอยละ 11.5, 4.8 และ 2.3 ตามลําดับ     
 

ระดับรายไดตอเดอืน 
 
 ทางดานระดบัรายไดตอเดอืนของกลุมตวัอยาง ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.7 
พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับรายได 10,000-15,000 บาท จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 
25.0 และต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 มากที่สุด รองลงมา 
กลุมตัวอยางมีระดับรายไดปานกลาง (15,001-25,000 บาท) จนถึงรายไดระดับสูง 
(20,001- 30,001 บาทขึน้ไป) คิดเปนรอยละ 27.3 และ 23.1 ตามลําดับ      
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน นักศึกษา     86   21.5 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    74   18.5 
พนักงานบริษัทเอกชน   166   41.5 
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว    46   11.5 
รับจางทั่วไป    19     4.8 
อื่นๆ      9     2.3 

รวม 400 100.0 
  
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

รายได จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 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 
 
 ผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 
 จากการประมวลผลขอมูลของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขต
ของการวจิัยไววา กลุมตัวอยางทั้งหมดทีม่ีอายรุะหวาง 20–50 ป ถือเปนกลุมเปาหมายของ
องคกรทั้ง 3 แหง ไดแก บริษทั ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) สภากาชาดไทย และการ
ทองเทีย่วแหงประเทศไทย ทั้งน้ี กลุมตัวอยางที่เคยใชบริการจากองคกรใดองคกรหน่ึงในชวง
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา ผูวิจัยจัดกลุมตัวอยางนั้นเปนผูบริโภค (Consumers) ขององคกร 
สวนกลุมตัวอยางที่ไมเคยใชบริการจากองคกรดังกลาว เปนผูที่มีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) 
ขององคกร  
  
 กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคของบรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มจีํานวน 
279 คน (คิดเปนรอยละ 69.8) และเปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 121 คน 
(คิดเปนรอยละ 30.3) สําหรับสภากาชาดไทยมีกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค จาํนวน 268 คน 
คิดเปนรอยละ 67.0 และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 
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33.0 ในขณะที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย มีกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรจํานวนใกลเคียงกัน โดยคดิเปนผูบริโภคจาํนวน 198 คน (รอยละ 49.5) 
และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 202 คน (รอยละ 50.5) ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสีย 
                 ของทรู สภากาชาดไทย และททท. 
 

กลุมเปาหมายขององคกร  
ผูบริโภค ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร 

ทรู   279 121 
      (รอยละ)  (69.8) (30.3) 
สภากาชาดไทย  268 132 
      (รอยละ) (67.0) (33.0) 
ททท. 198 202 
      (รอยละ) (49.5) (50.5) 
 
 
2. ผลการวัดคาประเด็นตางๆ ของชื่อเสียงขององคกรในลักษณะภาพรวม  
 
 การศึกษาวิจยัในสวนนี้เกี่ยวของกับการรบัรูชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวังกําไร องคกรที่
มิไดมุงหวังกาํไร และองคกรของรฐั โดยตัวแปรที่นํามาใชในการวัดการรับรูชื่อเสียงขององคกร
มาจากมาตรวดัชื่อเสียงขององคกรของ Fombrun และคณะ (2000) ซึ่งประกอบดวย 6 
ประเด็นหลัก ไดแก ประเดน็แรก ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) ประเด็นที่สอง 
สินคาและบรกิาร (Products and Services) ประเด็นที่สาม สถานะทางการเงิน (Financial 
Performance) ประเด็นที่ส่ี วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) ประเด็นที่
หา สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace Environment) และประเด็นสุดทาย ความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental Responsibility)   
 

โดยในขั้นตน ผูวิจัยไดวดัความสําคญัของปจจัยตางๆ ทัง้ 6 ประเด็นผนวกกับประเด็น
ในเรื่องของการสื่อสารขององคกรที่กลุมตัวอยางใชประเมินชื่อเสียงขององคกรโดยทั่วไป ซึ่ง
พบวา กลุมตัวอยางประเมนิชื่อเสียงขององคกรทั่วไปจากความรูสึกที่มีตอองคกร และสินคาและ
บริการขององคกร เปนปจจยัหลักโดยมคีาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.23 รองลงมา ปจจัยดานการ
ส่ือสารขององคกร (เชน การโฆษณาขององคกร การจดักิจกรรมตางๆ การสื่อสารเมื่อเกิด
เหตุการณวิกฤติ) ที่คาเฉลีย่ 4.06 และปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม มี

องคกร 
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คาเฉลีย่ 3.97 นอกจากนี้ ปจจัยที่กลุมตวัอยางใชประเมินชื่อเสียงขององคกรทั่วไปนอยที่สุด คือ 
สภาพแวดลอมในการทาํงาน มีคาเฉลีย่ 3.74 (ดูตารางที่ 4.9) 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทีก่ลุมตัวอยางใชในการ 
                  ประเมินชื่อเสียงโดยรวมขององคกรทั่วไป 
 

ปจจัย คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร 4.23 0.77 
สินคาและบริการ  4.23 0.87 
สถานะทางการเงิน  3.88 0.82 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา  4.00 0.81 
สภาพแวดลอมในการทํางาน  3.74 0.87 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม    3.97 0.84 
การสื่อสารขององคกร 4.06 0.88 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด 
 

หลังจากนั้น ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บขอมูลในสวนของการรับรูชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 
องคกรทีใ่ชในการวิจยั โดยใชคําถามจาํนวน 20 ขอ ซึ่งเปนตัวแทนของ 6 ปจจัยหลักดังกลาว 
และไดทําการแยกคํานวณเพื่อหาคาความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือ
ดังกลาวดวยการใชสูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbrach ทั้ง 3 องคกรที่
ใชในการวิจยั โดยองคกรทีมุ่งหวังกําไร คือ บริษทั ทร ูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีระดับคา
ความเชื่อมั่น เทากับ 0.94 องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย มีระดับคาความ
เชื่อมั่น เทากบั 0.92 และองคกรของรฐั คือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) มีระดับคา
ความเชื่อมั่น เทากับ 0.94 
 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน)  
  

จากการประมวลผลขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางรับรู
ชื่อเสียงของทรูในประเด็น สินคาและบรกิารของทรูมากที่สุด คดิเปนคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.46 
ซึ่งในกลุมตัวแปรยอยของชื่อเสียงของทรูประเด็นสินคาและบริการนั้น กลุมตัวอยางเห็นวา ทรูมี
ความหลากหลายของสินคาและบริการ การนําเสนอสนิคาและบริการใหมๆ  สินคาและบริการมี
คุณภาพดี ความคุมคาของสินคาและบรกิาร มคีาเฉลีย่เทากับ 3.77, 3.67, 3.23 และ 3.16 
ตามลําดับ (ดตูารางที่ 4.10) 
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ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรใูนภาพรวม 
 

ชื่อเสียงของทรู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร   
    ความรูสึกทีดี่ตอองคกร 3.35 0.77 
    ความชื่นชอบและนับถือองคกร 3.21 0.77 
    ความไววางใจองคกร 3.27 0.80 

รวม 3.27 0.71 
สินคาและบริการ    
    ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.77 0.81 
    การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.67 0.82 
    สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.23 0.86 
    ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.16 0.89 

รวม 3.46 0.67 
สถานะทางการเงิน    
    ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.38 0.84 
    ความเสี่ยงทางดานการเงนิตํ่า 2.79 1.01 
    โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.59 0.85 
    ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.30 0.86 

รวม 3.26 0.70 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา   
    ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.43 0.73 
    ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.42 0.79 
    การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 3.26 0.87 

รวม 3.37 0.65 
สภาพแวดลอมในการทํางาน   
    ระบบการบริหารงานที่ดี 3.30 0.81 
    ความดึงดูดใหคนเขารวมงานกับองคกร 2.90 1.05 
    การรักษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี 3.12 0.89 

รวม 3.11 0.73 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม   
    การจัดกิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสังคม 3.18 0.82 
    การใหความสําคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 2.96 0.81 
    การรักษามาตรฐานการบริการ 3.24 0.80 

รวม 3.13 0.70 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
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สําหรับชือ่เสียงของทรูประเด็น วิสัยทัศนและความเปนผูนํา มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.37 
ซึ่งกลุมตัวอยางเห็นวา ผูบริหารของทรูเปนผูที่มีความสามารถ มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.43 การ
กําหนดทศิทางในการทาํงานที่ชัดเจน มคีาเฉลีย่เทากบั 3.42  และการทํางานหรอืการ
บริหารงานทีท่ันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 สวนชื่อเสียงของทรู
ประเด็น สถานะทางการเงนิ มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.26 โดยในประเด็นนี้ กลุมตัวอยางเห็นวา 
ทรคูวามเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา คดิเปนคาเฉลีย่ 2.79 ซึ่งถือเปนกลุมตัวแปรยอยของชื่อเสียง
ของทรทูี่มคีาเฉลี่ยต่าํที่สุด  

 
นอกจากนี้ ชือ่เสียงของทรปูระเด็น ความรับผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอม มีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 3.13 ใกลเคียงกับชื่อเสียงของทรูประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน มีคาเฉลีย่
รวมเทากับ 3.11 ซึ่งถือวาทรูมีชือ่เสียงในทั้ง 2 ประเด็นนี้นอยที่สุด 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย 
  

จากตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาชาดไทย พบวา กลุมตัวอยางรับรู
ชื่อเสียงประเด็น ความรูสึกที่มตีอองคกร สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยรวมคิดเปน  4.37 ซึ่ง
ประกอบดวยกลุมตัวแปรยอยชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ไดแก ความรูสึกที่ดีตอองคกร ความ
ไววางใจองคกร และความชืน่ชอบและนับถือองคกร มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.43, 4.36 และ 4.32 
ตามลําดับ ซึ่งถือวาเปนคาเฉลี่ยชื่อเสียงทีอ่ยูในระดับคอนขางสูง สวนประเด็น วิสัยทศันและ
ความเปนผูนํา และประเดน็ ความรับผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม มีคาเฉลีย่รวมใกลเคียง
กัน คือ 3.91และ 3.90 ตามลําดับ โดยที่กลุมตัวแปรยอยชื่อเสียงของสภากาชาดไทยดาน
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา ไดแก องคกรมีการทาํงานที่ทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ความ
ชัดเจนของทิศทางในการทาํงาน และความสามารถของผูบริหารขององคกรมคีาเฉลีย่ 4.29 
3.94 และ 3.49 ตามลําดบั สวนตัวแปรยอยชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเดน็ความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม โดยเฉพาะการจดักิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม มี
คาเฉลีย่เทากบั 4.53 ซึ่งเปนตัวแปรยอยที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุด 
 

นอกจากนี้ คาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาดไทยที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดบัปานกลาง คือ 
ประเด็นสินคาและบริการ โดยมคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.30 ประเด็น สถานะทางการเงิน มี
คาเฉลีย่รวมเทากับ 3.42 และประเด็น สภาพแวดลอมในการทาํงาน คิดเปน 3.31 โดยที่ตัว
แปรยอยในประเด็นสภาพแวดลอมในการทํางาน คือ การดึงดูดใหบุคคลภายนอกเขารวมงาน
กับสภากาชาดไทย มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คดิเปน 2.88 
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ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทยในภาพรวม 
 

ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร   
    ความรูสึกทีดี่ตอองคกร 4.43 0.67 
    ความชื่นชอบและนับถือองคกร 4.32 0.77 
    ความไววางใจองคกร 4.36 0.71 

รวม 4.37 0.66 
สินคาและบริการ    
    ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.35 0.95 
    การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 2.94 0.98 
    สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.41 0.88 
    ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.49 0.84 

รวม 3.30 0.74 
สถานะทางการเงิน   
    ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.53 0.90 
    ความเสี่ยงทางดานการเงนิตํ่า 3.58 0.95 
    โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.25 0.96 
    ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.32 0.89 

รวม 3.42 0.71 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา   
    ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.49 0.86 
    ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.94 0.88 
    องคกรทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 4.29 0.77 

รวม 3.91 0.65 
สภาพแวดลอมในการทํางาน   
    ระบบการบริหารงานที่ดี 3.63 0.82 
    ความดึงดูดใหคนเขารวมงานกับองคกร 2.88 1.12 
    การรักษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี 3.40 0.86 

รวม 3.31 0.78 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม   
    การจัดกิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสังคม 4.53 0.67 
    การใหความสําคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 3.50 0.97 
    การรักษามาตรฐานการบริการ 3.68 0.80 

รวม 3.90 0.60 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด 
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ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 
 สวนคาเฉลี่ยการรับรูชื่อเสียงของททท. ในตารางที่ 4.12 ทั้ง 6 ประเด็นสําคัญ และ
กลุมตัวแปรยอยของแตละประเด็นดังกลาว พบวา กลุมตัวอยางรับรูชื่อเสียงของททท.ใน
ประเด็น วิสัยทัศนและความเปนผูนํา สูงที่สุด มีคาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.86 และเมื่อแยกการ
พิจารณาตามคาเฉลีย่ของกลุมตัวแปรยอย 3 ตัวแปร ไดแก การทํางานทีท่ันตอการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น คดิเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 การกาํหนดทศิทางในการทาํงานของททท.
ที่ชัดเจน และผูบริหารมคีวามสามารถในการบรหิารงาน มีคาเฉลีย่เทากับ 3.83 และ 3.70 
ตามลําดับ  
  

กลุมตัวอยางรบัรูชื่อเสียงดาน ความรับผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ของททท. มี
คาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.82 โดยกลุมตัวแปรยอยของความรับผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอม 
ไดแก การใหความสําคัญกบัการรักษาส่ิงแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 ซึ่งเปนกลุมตัวแปร
ยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด การจัดกจิกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม และการรกัษามาตรฐานการ
บริการ มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ 3.58 ตามลําดับ  
 

นอกจากนี้ ประเด็นอื่นๆ ของชื่อเสียงของททท. ที่มคีาเฉลี่ยอยูในระดับกลาง คือ 
ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร มคีาเฉลี่ยรวมคดิเปน 3.80 โดยกลุมตัวแปรยอยดาน
ความรูสึกที่ดตีอองคกร กับความชื่นชอบและความไววางใจองคกร มีคาเฉลีย่เทากับ 3.87 และ 
3.86 ตามลําดับ สวนประเด็นสถานะทางการเงิน และประเด็นสินคาและบริการ มีคาเฉลีย่รวม
ที่ใกลเคียงกัน คือ 3.58 และ 3.55 ตามลําดับ ท้ังน้ี กลุมตัวแปรยอยที่มคีาเฉลี่ยใกลเคียงของ
ทั้งสองประเดน็นี้ มีคาเฉลี่ยเทากัน 3.83 คือ การนาํเสนอสินคาและบริการใหมๆ และโอกาส
ในการเจริญเติบโตขององคกร 
 
ผลการเปรียบเทียบการรบัรูชื่อเสียงระหวาง 3 องคกร 
 

ทั้งน้ี เพ่ือเปนการทดสอบวา การรับรูชือ่เสียงขององคกรทั้ง 6 ประเด็น ไดแก  
1) ความรูสึกที่มีตอองคกร 2) สินคาและบริการ 3) สถานะทางการเงิน 4) วิสัยทัศนและ
ความเปนผูนํา 5) สภาพแวดลอมในการทาํงาน และ 6) ความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมขององคกรทีใ่ชในการวจิัยทั้ง 3 องคกร ไดแก องคกรที่มุงหวังกําไร คอื ทรู องคกรที่
มิไดมุงหวังกาํไร คือ สภากาชาดไทย และองคกรของรฐั คือ ททท. มีความแตกตางกันหรือไม
นั้น ผูวิจัยไดดาํเนินการทดสอบทางสถิตดิวยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจาํแนกทางเดยีว 
(One-way ANOVA) และการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางดังกลาว พบวา กลุมตัวอยางรับรูชื่อเสียงขององคกรทัง้ 6 ประเด็น แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สามารถแจกแจงรายละเอยีดคาเฉลีย่และผลการทดสอบของแตละ
ประเด็น ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท.ในภาพรวม 
 

ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร   
    ความรูสึกทีดี่ตอองคกร 3.87 0.86 
    ความชื่นชอบและนับถือองคกร 3.86 0.88 
    ความไววางใจองคกร 3.69 0.87 

รวม 3.80 0.80 
สินคาและบริการ    
    ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.66 0.87 
    การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.83 0.84 
    สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.32 0.84 
    ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.40 0.79 

รวม 3.55 0.71 
สถานะทางการเงิน    
    ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.53 0.80 
    ความเสี่ยงทางดานการเงนิตํ่า 3.40 0.86 
    โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.83 0.79 
    ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.56 0.86 

รวม 3.58 0.64 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา   
    ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.70 0.86 
    ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.83 0.86 
    การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 4.07 0.86 

รวม 3.86 0.72 
สภาพแวดลอมในการทํางาน   
    ระบบการบริหารงานที่ดี 3.59 0.77 
    ความดึงดูดใหคนเขารวมงานกับองคกร 3.38 1.11 
    การรักษาพนักงานที่ปฏิบัติงานดี 3.31 0.78 

รวม 3.42 0.72 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม   
    การจัดกิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสังคม 3.74 0.83 
    การใหความสําคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 4.16 0.82 
    การรักษามาตรฐานการบริการ 3.58 0.77 

รวม 3.82 0.67 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
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จากรายละเอยีดในตารางที ่4.13 เปนการพิจารณาเปรียบเทียบถึงการรับรูชื่อเสียงของ
แตละองคกรแบงตามประเด็นของชื่อเสียงขององคกรทัง้ 6 ประเด็น พบวา กลุมตัวอยางรับรู
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยในประเด็นความรูสึกที่มตีอองคกร มคีาเฉลี่ยรวมสูงทีสุ่ด คิดเปน 
4.37 รองลงมา คือ ททท. มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.80 และทรูมีคาเฉลี่ยรวมนอยทีสุ่ด คิดเปน 
3.27 โดยเมือ่ทําการทดสอบทางสถิติดวยความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way 
ANOVA) และการทดสอบรายคูดวยวิธี LSD คาเฉลีย่ชือ่เสียงของทรใูนประเด็นความรูสึกที่มีตอ
องคกร ต่ํากวาคาเฉลี่ยชื่อเสียงของสภากาชาดไทยกับชื่อเสียงของททท. อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติ ในขณะที่คาเฉลี่ยการรับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย สูงกวาคาเฉลีย่ชื่อเสียงของททท. 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน  

 
ชื่อเสียงขององคกรประเด็นตอมา คอื ประเด็นสินคาและบริการ ททท.มีคาเฉลี่ยรวมสูง

ที่สุด คดิเปน 3.55 รองลงมา คือ ทรูมคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.46 และ สภากาชาดไทยมี
คาเฉลีย่รวมนอยที่สุด คิดเปน 3.30 ทั้งน้ี เม่ือทําการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยชือ่เสียงขององคกร 
พบวา กลุมตัวอยางรับรูชื่อเสียงของทรู ประเด็นสินคาและบริการ สูงกวาชื่อเสียงของ
สภากาชาดไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ นอกจากนี้ กลุมตัวอยางรบัรูชื่อเสียงของสภากาชาด
ไทยในประเดน็นี้ ต่ํากวาชื่อเสียงของททท. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
  
 ชื่อเสียงขององคกรประเด็นที่สาม สถานะทางการเงิน ททท.มีคาเฉลีย่รวมสูงที่สุด 
เทากับ 3.58 รองลงมา คือ สภากาชาดไทย และทรูมคีาเฉลีย่รวมเทากับ 3.42 และ 3.26 
ตามลําดับ จากนั้นการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยทางการรับรูชื่อเสียงของกลุมตัวอยาง แสดงใหเห็น
วา ชื่อเสียงของทรู ประเด็นสถานะทางการเงิน มีคาเฉลี่ยต่ํากวาชื่อเสียงของสภากาชาดไทย 
และชื่อเสียงของททท. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยมี
คาเฉลีย่ต่าํกวาชื่อเสียงของททท. อยางมนีัยสําคัญทางสถิติเชนกัน  
 

สําหรับชือ่เสียงขององคกรประเด็นที่ส่ี วิสัยทศันและความเปนผูนํา สภากาชาดไทย มี
คาเฉลีย่รวมสงูที่สุด คดิเปน 3.91 รองลงมา คือ ททท. มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.86 และทรูมี
คาเฉลีย่รวมนอยที่สุด คิดเปน 3.37 ทั้งน้ี การรับรูชื่อเสียงขององคกรสําหรับกลุมตัวอยาง
ดังกลาว แสดงใหเห็นวา คาเฉลี่ยชือ่เสียงของทรู ต่ํากวาชื่อเสียงของสภากาชาดไทยและชื่อเสียง
ของททท. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทางดานชื่อเสียงขององคกรประเด็นที่หา สภาพแวดลอมใน
การทํางาน ททท. มคีาเฉลีย่รวมสูงสุด คดิเปน 3.42 สวนสภากากาชาดไทยมีคาเฉลี่ยรวม
รองลงมา คิดเปน 3.31 และทรูมคีาเฉลีย่รวมนอยที่สุด เทากับ 3.11 ซึ่งคาเฉลีย่ของททท. สูง
กวาคาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาชาดไทยอยางมีนัยสําคญัทางสถิต ิและคาเฉลีย่ชื่อเสียงของ ทรู
ต่ํากวาคาเฉลีย่ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยกับททท. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 



ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยและผลเปรยีบเทียบชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง 
 

 
ทรู (1) 

 
สภากาชาดไทย (2) 

 
ททท. (3)  

 
ชื่อเสียงขององคกร* 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
p 

 
Post-hoc  
Analysis** 

ความรูสึกที่มีตอองคกร 
 

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 

สินคาและบริการ  
 

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 

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา  
 

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

สภาพแวดลอมในการ 
    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 

ความรับผิดชอบตอสังคม 
    และสิ่งแวดลอม    

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: *การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด 
     **การวิจัยในครั้งนี้ทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD  
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และชื่อเสียงขององคกรประเด็นสุดทาย ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม โดย
สภากาชาดไทยมคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.90 รองลงมา คือ ททท. มคีาเฉลีย่รวมเทากับ 3.82 
และทรูมีคาเฉลี่ยรวมนอยทีสุ่ด คิดเปน 3.13 โดยการรบัรูชื่อเสียงของทรูของกลุมตัวอยาง 
ต่ํากวาชื่อเสียงของสภากาชาดไทย และชือ่เสียงของททท. อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ นอกจากนี้ 
เม่ือพิจารณาการรับรูชื่อเสียงขององคกรที่ใชในการวิจยัทั้ง 3 แหงในภาพรวม พบวา องคกรทีม่ี
ชื่อเสียงมากทีสุ่ด คือ สภากาชาดไทย (คาเฉลี่ยรวม 3.70) ใกลเคียงกับชื่อเสียงของททท. 
(คาเฉลี่ยรวม 3.67) และทรู ซึ่งมคีาเฉลี่ยของชื่อเสียงนอยที่สุด (คาเฉลี่ยรวม 3.30) ทั้งน้ี เม่ือ
ทําการเปรยีบเทียบชื่อเสียงขององคกรดวยวิธีการวิเคราะหแบบแปรปรวนทางเดยีว (One-way 
ANOVA) และทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD พบวา กลุมตัวอยางรับรู
ชื่อเสียงของทรู ต่ํากวาการรับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทยและชื่อเสียงของททท. อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ    
 
 
3. ผลการวัดคาชือ่เสียงขององคกรสําหรับประเด็นตางๆ ในมุมมองของผูบรโิภคและ 

ผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 
 สําหรับการรายผลการวิจัยในสวนที่ 3 นี้ เปนการนําเสนอการวัดคาชื่อเสียงของทรู 
สภากาชาดไทย และททท. ตามลําดับ โดยแสดงรายละเอียดคาเฉลี่ยของชื่อเสียงขององคกรทัง้ 
6 ประเด็น พรอมทั้งแจกแจงคาเฉลี่ยของกลุมตัวแปรยอยของแตละประเด็น แยกตามกลุม
ตัวอยางที่เปนผูบริโภคและกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้ง 3 แหง 
นอกจากนี้ ยังมีการนําเสนอการทดสอบความแตกตางในการรับรูชือ่เสียงขององคกรระหวาง
กลุมตัวอยางทั้งสองกลุม ดวยวิธีการทดสอบทางสถิติ Independent Samples t-test ซึ่งมี 
รายละเอียดดงัน้ี 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน)  
 
 จากการประมวลผลของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา กลุมที่เคยใชบรกิาร
จากทรู ซึ่งถือเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค มีจาํนวน 279 คน คิดเปนรอยละ 69.8 สวน
กลุมตัวอยางที่ไมเคยใชบรกิารจากทรู ซึง่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มีจาํนวน 121 
คน คิดเปนรอยละ 30.3 (ดูตารางที่ 4.8) 
 

ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 
 

จากขอมูลในตารางที่ 4.14 เปนการเปรียบเทียบการรับรูชื่อเสียงของทรู ระหวาง
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยชื่อเสียงของทรูประเด็นแรก คือ ความรูสึกทีม่ี
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ตอองคกร กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูวา ทรูมีชื่อเสียงในดานนี้ มีคาเฉลีย่รวมคิดเปน 
3.35 ในขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มคีาเฉลีย่รวมเทากับ 3.10 
ทั้งน้ี กลุมตัวแปรยอยดานความรูสึกที่มตีอองคกรของกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรมคีาเฉลีย่อยูในระดับกลาง คือ 3.44, 3.32, 3.29 และ 3.15, 3.13, 
3.03 ตามลําดับ   
 
ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นความรูสึกที่ม ี
            ตอองคกร จาํแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทร ู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร     
   ความรูสึกที่ดีตอองคกร 3.44 0.76 3.13 0.75 
   ความชื่นชอบและนับถือองคกร 3.29 0.77 3.03 0.74 
   ความไววางใจองคกร 3.32 0.80 3.15 0.80 

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

 
และจากการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยชือ่เสียงของทรู ระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค 

และกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร พบวา การรบัรูชื่อเสียงในประเด็น 
ความรูสึกที่มตีอองคกร ของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
 

สินคาและบรกิาร (Products and Services) 
 

 ชื่อเสียงของทรูประเด็นตอมา คือ สินคาและบริการ กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครบัรู
ชื่อเสียงประเด็นสินคาและบริการ มคีาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.57 โดยที่กลุมตัวแปรยอยดานของ
ความหลากหลายของสินคาและบริการ กับการนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ มีคาเฉลีย่
ใกลเคียงกัน คิดเปน 3.90 และ 3.81 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรรับรูชื่อเสียงประเด็นนี้ มีคาเฉลี่ยรวมคดิเปน 3.20 เม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของกลุมตัว
แปรยอยดานของความหลากหลายของสินคาและบรกิาร คิดเปน 3.48 และการนําเสนอสินคา
และบริการใหมๆ คิดเปน 3.36 (ดูตารางที่ 4.15)  
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เม่ือทําการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม พบวา การรับรูชื่อเสียง
ของทรู ประเด็นสินคาและบริการของกลุมตัวอยางของผูบริโภคสูงกวาการรับรูของกลุมตัวอยาง
ที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นสินคาและ 

         บริการ จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทร ู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สินคาและบริการ     
   ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.90 0.78 3.48 0.82 
   การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.81 0.79 3.36 0.83 
   สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.35 0.86 2.93 0.79 
   ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.21 0.93 3.02 0.79 

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

จากตารางที่ 4.16 แสดงรายละเอียดชื่อเสียงของทรู ประเด็นสถานะทางการเงนิ กลุม 
ตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของทรู มีคาเฉลี่ยรวมคิดเปน 3.35 ขณะทีก่ลุมตัวอยางที่
เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.07 โดยที่ตัวแปรยอยชื่อเสียง
ประเด็นสถานะทางการเงนิดานความเสี่ยงทางดานเงินต่ํา มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดในกลุมตัวแปรยอย 
4 ตัวแปร คิดเปน 2.85 และ 2.65 ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมคีาเฉลีย่ของ
การรับรูชื่อเสียงของทรู ประเด็นสถานะทางการเงินสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวน
เสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 
  
 สําหรับชือ่เสียงของทรู ประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํา พบวา กลุมตัวอยางที่
ผูบริโภครับรูชื่อเสียงประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํา มีคาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.43 โดย
ความสามารถของผูบริหารองคกรเปนตัวแปรยอยที่มคีาสูงสุดในกลุม คิดเปน 3.52 สวนผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร มีคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.22 โดยตัวแปรยอยดานความชดัเจนของ
ทิศทางในการทํางาน และความสามารถของผูบริหารองคกรมคีาเฉลีย่ใกลเคยีงกัน คือ 3.28 
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และ 3.22 ตามลําดับ (ดตูารางที่ 4.17) และเมื่อเปรียบเทียบระหวางกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม 
พบวา คาเฉลีย่การรับรูของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นสถานะทาง 

         การเงิน จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทรู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สถานะทางการเงิน         
   ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.46 0.80 3.21 0.88 
   ความเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา 2.85 1.02 2.65 0.97 
   โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.68 0.81 3.38 0.90 
   ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.40 0.84 3.05 0.85 

รวม* 3.35 0.67 3.07 0.72 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
  *t (215) = 3.57, p = 0.00 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นวสัิยทัศนและ 
             ความเปนผูนํา จําแนกตามผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทรู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา          
   ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.52 0.72 3.22 0.70 
   ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.47 0.78 3.28 0.82 
   การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 3.30 0.87 3.17 0.88 

รวม* 3.43 0.64 3.22 0.66 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
     *t (222) = 2.92, p = 0.00 
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สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace Environment) 
 
การแสดงคาเฉลี่ยชื่อเสียงของทรู ในประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน ในตารางที่ 

4.18 นี้ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครบัรูชื่อเสียงของทรู มคีาเฉลี่ยรวมคดิเปน 
3.18 ทางดานกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงของทรใูนประเด็น
นี้ มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 2.98 สําหรับตวัแปรยอยของชื่อเสียงประเด็นสภาพแวดลอมในการ
ทํางานที่มคีาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ ความดึงดูดบุคลากรใหเขารวมงานกับองคกร คดิเปน 2.96 
และ 2.78 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นสภาพแวดลอม 
             ในการทํางาน จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของทรู คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สภาพแวดลอมในการทาํงาน     
   ระบบการบริหารงานที่ดี 3.36 0.78 3.18 0.87 
   ความดึงดูดใหเขารวมงานกับองคกร 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: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 2.36, p = 0.02 
 
 จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ชื่อเสียงขององคกร ประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน 
กลุมตัวอยางที่เคยใชบรกิารหรือผูบรโิภค และกลุมตัวอยางที่ไมเคยใชบริการหรือผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรมีการรบัรูที่แตกตางกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 

ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental  
Responsibility) 
 

จากตารางที่ 4.19 แสดงชือ่เสียงของทร ูประเด็น ความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม พบวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของทรูในประเด็นนี้ มีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.18 และกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียง มีคาเฉลีย่รวม
คิดเปน 2.99 เม่ือแยกพิจารณาตัวแปรยอยของประเดน็นี้ พบวา กลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเห็น
วา ทรูมกีารรกัษามาตรฐานการบริการมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.30 และ 3.08 ตามลําดับ) 
นอกจากนี้ ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มองวา ทรูมีการใหความสําคัญกับการ
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รักษาส่ิงแวดลอมต่ําที่สุด คิดเปนคาเฉลีย่ 3.00 และ 2.88 ตามลําดับ ทั้งน้ี กลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภครับรูชื่อเสียงของทรู ประเด็นความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมสูงกวากลุม
ตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดเสียขององคกรอยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ
 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของทรู ประเด็นความ 

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนได 
สวนเสียขององคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของทรู คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความรับผิดชอบตอสังคม และสิ่งแวดลอม 
   การจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม 3.25 0.82 3.00 0.79 
   การใหความสาํคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 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: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

*t (398) = 2.59, p = 0.01 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย  
  
 ตามตารางที่ 4.8 ไดแสดงกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซึ่งสามารถแยกออกมาเปน
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคของสภากาชาดไทย จํานวน 268 คน (คิดเปนรอยละ 67.0) และ
กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 132 คน (คิดเปนรอยละ 33.0) 
 

ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 
 

กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงของ
สภากาชาดไทยตอประเดน็ ความรูสึกที่มีตอองคกร มีคาเฉลีย่รวมอยูในระดับสูง คิดเปน 4.41 
และ 4.28 เม่ือพิจารณาตัวแปรยอยของประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร ผูบริโภคมีความรูสึกที่
ดี มีความไววางใจ และมีความชื่นชอบและนับถือสภากาชาดไทย มคีาเฉลีย่เทากบั 4.48, 4.38 
และ 4.37 ตามลําดับ โดยผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกรมีความรูสึกที่ดี มคีวามไววางใจ และมี
ความชื่นชอบและนับถือสภากาชาดไทย คิดเปน 4.33, 4.30 และ 4.20 ตามลําดับ (ดูตาราง
ที่ 4.20) สําหรับการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยในกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร พบวา การรับรูชื่อเสียงสภากาชาดไทยของทั้งสอง
กลุมในประเดน็ความรูสึกทีม่ีตอองคกร มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
               ความรูสึกที่มีตอองคกร จาํแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร     
   ความรูสึกที่ดีตอองคกร 4.48 0.67 4.33 0.68 
   ความชื่นชอบและนับถือองคกร 4.37 0.74 4.20 0.85 
   ความไววางใจองคกร 4.38 0.70 4.30 0.72 

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

 *t (398) = 1.93, p = 0.06 
 

สินคาและบรกิาร (Products and Services) 
 

 สําหรับคาเฉลี่ยชื่อเสียงของสภากาชาดไทยประเด็นสินคาและบริการ กลุมตัวอยางทั้ง
สองกลุมรับรูชื่อเสียงขององคกร มคีาเฉลี่ยรวมคดิเปน 3.41 และ 3.08 ตามลําดับ ทั้งน้ีเม่ือ
พิจารณาถึงกลุมตัวแปรยอยของประเด็นนี้ ในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค เห็นวาสภากาชาด
ไทยมคีวามคุมคาที่จะใชสินคา/บริการ และสินคา/บริการมีคณุภาพดี มีคาเฉลีย่ใกลเคียงกัน 
คือ 3.59 กับ 3.57 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.21)  
 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
               สินคาและบริการ จาํแนกตามผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สินคาและบริการ      
   ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.43 0.96 3.20 0.92 
   การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.04 1.02 2.73 0.88 
   สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.57 0.84 3.09 0.87 
   ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.59 0.84 3.30 0.83 

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

 *t (398)=4.20, p = 0.00 
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ตัวแปรยอยในประเด็นสินคาและบริการที่มีคาเฉลีย่รองลงมา คือ  สินคาและบรกิาร
ขององคกรมคีวามหลากหลาย มีคาเฉลีย่คิดเปน 3.43 ทางดานกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร เห็นวา สภากาชาดไทยมคีวามคุมคาที่จะใชสินคาและบริการ มีคาเฉลีย่
เทากับ 3.30 โดยที่ตัวแปรการนําเสนอสนิคาและบริการใหมๆ  มีคาเฉลี่ยต่าํที่สุด คิดเปน 2.73  
และเมื่อนําคาเฉลี่ยในการรบัรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทยระหวางกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมมา
ทําการเปรยีบเทียบ แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมีการรับรูชื่อเสียงสูงกวากลุม
ตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ 
 

สถานะทางการเงิน (Financial Performance) 
 
จากตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาชาดไทย ประเด็นสถานะทาง

การเงิน กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.51 โดยกลุมตัวแปรยอยที่มีคาเฉลีย่เทากัน คือ ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน และความ
เส่ียงทางดานการเงินต่าํ คดิเปน 3.67 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร
รับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทยในประเด็นนี้ มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.22 โดยคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวแปรยอยทีสู่งที่สุด คือ มคีวามเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา คดิเปน 3.41 ทั้งน้ีกลุมตัวอยางทั้ง
สองเห็นตรงกนัวา ตัวแปรยอยดานโอกาสในการเจริญเติบโตของสภากาชาดไทย มีคาเฉลีย่
นอยที่สุด คือ 3.34 และ 3.06 ตามลาํดบั เม่ือทําการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยการรับรูชื่อเสียงของ
สภากาชาดไทยระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมคีาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
                สถานะทางการเงนิ จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สถานะทางการเงิน      
   ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.67 0.88 3.24 0.87 
   ความเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา 3.67 0.97 3.41 0.90 
   โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.34 1.00 3.06 0.84 
   ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.38 0.92 3.18 0.83 

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

 *t (398) = 3.92, p = 0.00 
 



 160

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 
 

 สําหรับคาเฉลี่ยของชื่อเสียงสภากาชาดไทย ประเด็นวสัิยทัศนและความเปนผูนํา จาก
ตารางที่ 4.23 พบวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.96 และกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 
3.79 ทั้งน้ี ตัวแปรยอยของชื่อเสียงประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํา ดานการทํางานทีท่ัน
ตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น กลุมตัวอยางทั้งสองมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.29 รองลงมา คือ การ
รับรูชื่อเสียงสภากาชาดไทยดานความชดัเจนของทศิทางในการทาํงานของผูบรโิภคและผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร มีคาเฉลีย่คดิเปน 4.00 และ 3.82 ตามลําดับ  

 
นอกจากนี้ เม่ือทําการเปรยีบเทียบคาเฉลีย่ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงในประเด็นนี้สูงกวากลุม
ตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  

 
ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
               วิสัยทัศนและความเปนผูนํา จําแนกตามผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ 

         องคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา      
   ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.59 0.86 3.27 0.81 
   ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 4.00 0.88 3.82 0.88 
   การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 4.29 0.79 4.29 0.74 

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

 
สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace Environment) 
 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทยประเด็นสภาพแวดลอมใน

การทํางานมคีาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.38 ขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรรับรูชือ่เสียงในประเด็นเดียวกัน มีคาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.16 เม่ือพิจารณาตวัแปรยอย
ของประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสีย
เห็นวา สภากาชาดไทยมีระบบการบรหิารงานที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และ 3.55 
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ตามลําดับ นอกจากนี้ กลุมตัวอยางทั้งสองเห็นวาความดึงดดูใหบุคคลภายนอกเขารวมงานของ
สภากาชาดไทยมคีาเฉลี่ยต่ําที่สุด คิดเปน 2.97 และ 2.70 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.24)  
 
ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
                   สภาพแวดลอมในการทาํงาน จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ 
            องคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สภาพแวดลอมในการทํางาน          
    ระบบการบริหารงานที่ดี 3.68 0.85 3.55 0.75 
    ความดึงดูดใหเขารวมงานกับองคกร 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: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 2.57, p = 0.01 
 
การเปรียบเทยีบการรับรูชือ่เสียงของสภากาชาดไทยในประเด็นสภาพแวดลอมในการ

ทํางานระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental  

Responsibility) 
  

ตามตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยชือ่เสียงของสภากาชาดไทย ประเด็นความรับผดิชอบ
ตอสังคมและสิ่งแวดลอม กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครบัรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น
ความรับผิดชอบและสิ่งแวดลอม มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับคอนขางสูง คิดเปน 3.94 
เชนเดียวกับกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชือ่เสียง มีคาเฉลี่ยรวมอยูใน
ระดับคอนขางสูงเทากับ 3.81 โดยเฉพาะตัวแปรยอยดานการจดักจิกรรมที่เปนประโยชนตอ
สังคมของทัง้สองกลุม มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูง คือ 4.54 และ 4.50 ตามลําดับ นอกจากนี้ ตวั
แปรดานการใหความสําคัญกับการรกัษาสิ่งแวดลอมมคีาเฉลีย่นอยที่สุดในกลุมตวัแปรยอยทั้ง 
3 กลุม คิดเปน 3.53 และ 3.43 ตามลําดับ       
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ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น 
         ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนได 
         สวนเสียขององคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของสภากาชาดไทย คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความรับผิดชอบตอสังคมและ สิ่งแวดลอม  
  การจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม 4.54 0.66 4.50 0.68 
  การใหความสําคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 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: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 2.06, p = 0.04   
 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมีการ

รับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเดน็ความรับผดิชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมไมแตกตาง
กัน โดยคาเฉลี่ยในการรับรูชื่อเสียงของผูบริโภคสูงกวาคาเฉลีย่ในการรับรูชื่อเสียงของผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ผลการวิจัยเกี่ยวกบัการรบัรูชื่อเสียงของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  
 
 ในจํานวนกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สามารถแบงออกเปนกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภค มีจาํนวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 ซึ่งมีจํานวนใกลเคยีวกับกลุมตัวอยางที่เปนผู
ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 (ดูตารางที ่4.8) 
 

ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 
 
 สําหรับคาเฉลี่ยชื่อเสียงของททท. ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร ดังแสดงในตารางที่ 
4.26 พบวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของททท. มคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.93 โดย
กลุมตัวแปรยอยของประเดน็นี้ ผูบริโภคมีความรูสึกทีด่ีตอองคกร มคีาเฉลีย่คดิเปน 4.00 ซึ่ง
เทากับคาเฉลีย่ของตัวแปรดานความชื่นชอบและนบัถือองคกร (คาเฉลี่ย 4.00) ทางดานการ
รับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นนี้ในกลุมตวัอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มี
คาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.67 โดยกลุมตัวแปรยอยของประเด็นนี้ ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรมี
ความรูสึกที่ดตีอองคกรและความชื่นชอบและนับถือองคกร ซึ่งมคีาเฉลี่ยทีใ่กลเคยีงกัน คือ 
3.73 และ 3.72 ตามลาํดบั โดยกลุมตัวอยางทั้งสองมกีารรับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย 
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ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกรแตกตางกัน ซึ่งผูบริโภคมีคาเฉลี่ยสูงกวาผูที่มีสวนไดสวนเสีย
อยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ
     
ตารางที่ 4.26 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็ความรูสึกที ่

         มีตอองคกร จําแนกตามผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความรูสึกท่ีมีตอองคกร      
   ความรูสึกที่ดีตอองคกร 4.00 0.84 3.73 0.86 
   ความชื่นชอบและนับถือองคกร 4.00 0.84 3.72 0.89 
   ความไววางใจองคกร 3.80 0.89 3.57 0.84 

รวม* 3.93 0.79 3.67 0.79 
 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 3.27, p = 0.00 
 
สินคาและบรกิาร (Products and Services) 
 
คาเฉลีย่รวมของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคที่มีตอชื่อเสียงของททท. ประเด็นสินคาและ

บริการ คิดเปน 3.66 ขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงของ
ททท. มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.45 เม่ือพิจารณาถึงตัวแปรยอยของประเด็นนี้ การนําเสนอสินคา
และบริการใหมๆ เปนตัวแปรยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกร คิดเปน 3.93 และ 3.73 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.27)  

 
ทั้งน้ีตัวแปรยอยดานอื่นๆ ในความเห็นของผูบริโภค ไดแก ความหลากหลายของ

สินคา/บริการ ความคุมคาของสินคา/บริการ และ ความคุมคาของสินคา/บริการ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.72, 3.50 และ 3.48 ตามลําดบั นอกจากนี้ กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกร เห็นวา ความหลากหลายของสินคาและบริการ มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.60 เปนตัวแปร
ที่มีคาเฉลีย่รองจากการนาํเสนอสินคาและบริการใหมๆ  (คาเฉลี่ย 3.73) และเมื่อทําการ
เปรียบเทียบการรับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นสินคาและบริการ ระหวางกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร พบวา ผูบริโภคมีการรบัรูชื่อเสียงสูงกวาผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็สินคาและ 
         บริการ จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สินคาและบริการ      
   ความหลากลายของสินคาและบริการ 3.72 0.91 3.60 0.82 
   การนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ 3.93 0.83 3.73 0.83 
   สินคาและบริการมีคุณภาพดี 3.48 0.85 3.15 0.79 
   ความคุมคาของสินคาและบริการ 3.50 0.81 3.31 0.76 

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

*t (398) = 3.06, p = 0.00 
 
 สถานะทางการเงิน (Financial Performance) 
 
 ตามตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยของชื่อเสียงองคกรประเด็นสถานะทางการเงิน พบวา 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นสถานะทางการเงิน โดยมีคาเฉลีย่
รวมเทากับ 3.69 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงของททท.
ในประเด็นเดียวกัน มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.47 ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาตวัแปรยอยของชื่อเสียง กลุม
ตัวอยางที่เปนผูบริโภคเห็นวา ททท.มีโอกาสในการเจรญิเติบโต มีคาเฉลี่ยอยูในระดับคอนขาง
สูงเทากับ 3.94 สอดคลองกับกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรที่เห็นวา ททท.
มีโอกาสในการเจริญเติบโตสูง มีคาเฉลี่ยคิดเปน 3.72 โดยกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการของ
ททท. หรือผูบริโภคมีการรับรูชื่อเสียงของททท. ในประเด็นนี้สูงกวากลุมตัวอยางที่ไมเคยใช
บริการของททท. หรือผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคญัทางสถิต ิ
 

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 
 

 ทางดานชื่อเสียงของททท. ประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํามีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
4.01 ในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค ขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร
รับรูชื่อเสียงของททท. มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.72 ทั้งนี้ ตัวแปรยอยดานการทาํงานที่ทันตอการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น กลุมตัวอยางทั้งสองเห็นวามีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.23 และ 3.91 
ตามลําดับ รองลงมา คือ ตวัแปรยอยดานความชดัเจนของทิศทางในการทํางานมีคาเฉลีย่
เทากับ 3.95 ในความเห็นของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค และ คิดเปน 3.71 ในความเห็นของ
กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (ดตูารางที่ 4.29)  
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ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็สถานะทาง 
         การเงิน จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สถานะทางการเงิน      
   ความมั่นคงของสถานะทางการเงิน 3.65 0.83 3.42 0.76 
   ความเสี่ยงทางดานการเงินต่ํา 3.52 0.92 3.28 0.78 
   โอกาสในการเติบโตขององคกร 3.94 0.77 3.72 0.81 
   ความเหนือกวาองคกรคูแขง 3.66 0.86 3.47 0.85 

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

 *t (398) = 3.41, p = 0.00 
 

จากตารางที่ 4.29 แสดงการเปรียบเทยีบคาเฉลีย่การรับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็น
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา พบวา คาเฉลี่ยทางการรับรูชื่อเสียงของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค
สูงกวาคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ 
 
ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็วิสัยทัศน 

         และความเปนผูนํา จําแนกตามผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
 

ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  
ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา      
   ความสามารถของผูบริหารขององคกร 3.84 0.83 3.55 0.86 
   ความชัดเจนของทิศทางในการทํางาน 3.95 0.83 3.71 0.88 
   การทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น 4.23 0.77 3.91 0.91 

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

 *t (398) = 3.98, p = 0.00 
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สภาพแวดลอมในการทํางาน (Workplace Environment) 
  

ทางดานชื่อเสียงของททท. ประเด็นสภาพแวดลอมในการทํางาน (ดูตารางที่ 4.30) 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภครับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงาน มี
คาเฉลีย่รวมเทากับ 3.52 โดยตัวแปรยอยที่มคีาเฉลี่ยสูงที่สุดในกลุมตัวแปรยอย คือ ระบบการ
บริหารงานทีด่ี คิดเปน 3.66 รองลงมา การดึงดูดใหบุคคลภายนอกเขารวมงานกับองคกร คดิ
เปน 3.50 สําหรับกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรรับรูชื่อเสียงในประเด็นนี้ 
มีคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.33 ทั้งน้ี ตัวแปรยอยที่มคีาเฉลีย่สูงที่สุดในกลุมตัวแปรยอย คือ ระบบ
การบรหิารงานที่ดี คดิเปน 3.51 รองลงมา การดึงดดูใหบุคคลภายนอกเขารวมงานกับองคกร 
คิดเปน 3.26 ซึ่งมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับการรกัษาพนักงานขององคกรที่ปฏิบัติงานดี (คิดเปน 
3.22)  
 
ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็ 

         สภาพแวดลอมในการทํางาน จําแนกตามผูบรโิภคและผูที่มสีวนไดสวนเสียของ 
         องคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของททท. คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลีย่ คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สภาพแวดลอมในการทํางาน          
   ระบบการบริหารงานที่ดี 3.66 0.79 3.51 0.75 
   ความดึงดูดใหเขารวมงานกับองคกร 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: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 2.66, p = 0.01 
 
กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมีคาเฉลี่ยในการรับรูชื่อเสียงของสภากาชาดไทย ประเด็น

สภาพแวดลอมในการทาํงานสูงกวาคาเฉลี่ยในกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 

 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental  

Responsibility) 
 
 ตามตารางที ่4.31 แสดงคาเฉลี่ยชือ่เสียงของททท. ประเด็นความรบัผิดชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอม พบวา การรับรูชื่อเสียงของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค ในประเดน็ดังกลาว มี
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คาเฉลีย่รวมคดิเปน 3.93 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร ในประเด็น
ขางตน มีคาเฉลี่ยรวมคิดเปน 3.72 เม่ือพิจารณาประเด็นยอยของความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม ดานการใหความสําคัญตอการใหความสําคญักับส่ิงแวดลอมของผูบริโภคและผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร มีคาเฉลีย่อยูในระดับสูงเทากับ 4.27 และ 4.04 ตามลําดับ 
รองลงมา คือ ตัวแปรดานการจดักรรมที่เปนประโยชนตอสังคมของกลุมตัวอยางทั้งสอง มี
คาเฉลีย่เทากบั 3.86 และ 3.62 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานชื่อเสียงของททท. ประเดน็ความ 

  รับผิดชอบตอสังคมและสิง่แวดลอม จาํแนกตามผูบรโิภคและผูที่มสีวนได 
  สวนเสียขององคกร  

 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร  

ชื่อเสียงของททท. คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความรับผิดชอบตอสังคมและ ส่ิงแวดลอม  
   การจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม 3.86 0.81 3.62 0.83 
   การใหความสาํคัญกับการรักษาสิ่งแวดลอม 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: การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  

 *t (398) = 3.05, p = 0.00 
 
ทั้งน้ี เม่ือทําการเปรียบเทยีบคาเฉลีย่ของการรับรูชื่อเสียงของททท. ประเด็นความ

รับผิดชอบตอสังคมระหวางกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดย
ผูบริโภคมีการรับรูชื่อเสียงในประเด็นนี้สูงกวากลุมตวัอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

 
 

4. ผลการวัดคาความพึงพอใจและความตั้งใจท่ีจะใชบริการจากองคกร  
  
 หลังจากการนําเสนอผลการวิจยัในสวนที่ 3 ซึ่งเปนการวัดการรับรูชื่อเสียงขององคกร
สําหรับประเดน็ตางๆ ในมุมมองของผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้ง 3 แหงแลว 
ผูวิจัยจึงไดทําการวัดคาความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง (Satisfaction) ในบริการตางๆ ที่
องคกรนาํเสนอ และความตัง้ใจที่กลุมตัวอยางจะใชบรกิาร (Purchase Intent) จากองคกรทั้ง 3 
แหงในอนาคต ประกอบการทดสอบวา กลุมตัวอยางมคีวามพึงพอใจในบริการ และความตั้งใจที่
จะใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหงทีใ่ชในการวิจยั แตกตางกันหรือไม โดยดาํเนินการทดสอบ
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ทางสถิติดวยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดยีว (One-way ANOVA) และการ
ทดสอบรายคูดวยวิธี LSD ซึ่งผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมคีวามพึงพอใจและความตั้งใจที่จะ
ใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยผูวจิัยแสดง
รายละเอียดคาเฉลี่ยของความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ รวมทั้งผลของการ
เปรียบเทียบดวยวิธีการทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.32) ดังน้ี  

 
ในดานความพึงพอใจของกลุมตัวอยางทีม่ีตอการนําเสนอสินคาและบริการขององคกร 

ทั้ง 3 แหง พบวา กลุมตัวอยางมคีวามพงึพอใจตอสภากาชาดไทยมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.90 รองลงมา คือ ททท. คิดเปนคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.77 และกลุมตัวอยางมคีวาม
พึงพอใจตอการนําเสนอบรกิารของทรูนอยที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.47 ซึ่งเม่ือทํา
การเปรียบเทยีบความพึงพอใจของกลุมตวัอยางที่มีตอสินคาและบรกิารที่องคกรทั้ง 3 แหง
นําเสนอในเชิงสถิติ ก็พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในบรกิารของทรู มคีานอยกวาบริการ
ของสภากาชาดไทยและททท. อยางมีนยัสําคัญทางสถติิ นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมีความพึง
พอใจในบริการของสภากาชาดไทย มากกวาบริการของททท. อยางมนีัยสําคัญทางสถิติดวย   
 
 สําหรับความตั้งใจที่จะใชบริการในอนาคตจากองคกรทั้ง 3 แหงของกลุมตัวอยาง จาก
ผลการวจิัย พบวา กลุมตัวอยางมคีวามตั้งใจที่จะใชบริการจากททท. มากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.99 รองลงมา คือ สภากาชาดไทย คิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.92 และกลุม
ตัวอยางมคีวามตั้งใจที่ใชบรกิารจากทรู มคีาเฉลีย่รวมนอยที่สุด คิดเปน 3.63 โดยความตั้งใจที่
จะใชบริการจากทรูของกลุมตัวอยาง มคีานอยกวาความตั้งใจที่จะใชบริการจากททท. และ
สภากาชาดไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ  
 
ความสัมพันธระหวางการรับรูชื่อเสียงขององคกรกับความพึงพอใจและความตั้งใจท่ีจะใช 

บริการจากองคกร 
 
 ในสวนตอมา ผูวิจัยไดทดสอบวา การรับรูชื่อเสียงของแตละองคกร สามารถสงผลตอ
ความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง (Satisfaction) และความตั้งใจที่กลุมตัวอยางจะใชบริการใน
อนาคต (Purchase Intent) ขององคกรทั้ง 3 แหงหรอืไม และเปนไปในทิศทางใด ทั้งน้ี ผูวิจยั
นําคาเฉลี่ยการรับรูชื่อเสียงของทรู สภากาชาดไทย และททท. ในภาพรวม มาทาํการทดสอบ
เพ่ือหาคาความสัมพันธกับความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ ดวยการวิเคราะหทาง
สถิติแบบ Pearson Product Moment Correlation  
 

โดยกลุมตัวอยางรับรูชื่อเสียงในภาพรวมของสภากาชาดไทยสูงทีสุ่ด คิดเปนคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.70 ใกลเคียงกับชื่อเสียงในภาพรวมของททท. ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.67 และ
ชื่อเสียงของในภาพรวมของทรทูี่มคีาเฉลี่ยรวมนอยทีสุ่ดคิดเปน 3.27 ซึ่งจากผลการวิจยัใน
ตารางที่ 4.33 แสดงความสัมพันธระหวางชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหงในภาพรวมกับ       



ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยและผลเปรยีบเทียบความพึงพอใจในบริการและความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหง 
 

 
ทรู (1)   

 
สภากาชาดไทย (2)  

 
ททท. (3)  

 
ตัวแปร* 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
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 

ความตั้งใจที่จะใชบริการ 
  (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: *การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด 

    **การวิจัยในครั้งนี้ทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD  
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ความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ พบวา ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยมีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ  (r = 0.67) และความตัง้ใจที่ใชบริการจากสภากาชาดไทย       
(r = 0.61) อยางมีนัยสําคญัทางสถิต ิ 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงความสัมพันธระหวางชื่อเสียงขององคกรในภาพรวมกับความพึงพอใจและ 

         ความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกรทั้ง 3 แหง 
 

ความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ีจะใชบริการ ชื่อเสียงขององคกร 
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 
 

สวนผลจากการหาคาความสัมพันธของททท. พบวา ชือ่เสียงของททท. มีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ (r = 0.66) และความตั้งใจที่จะใชบริการจากททท. (r = 0.57) 
อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ในขณะที่ การวิเคราะหหาคาความสัมพันธระหวางชื่อเสียงของทรูกบั
ความพึงพอใจในบริการและความตั้งใจทีจ่ะใชบริการ พบวา มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความ
พึงพอใจในสินคาและบริการของทรู (r = 0.60) และความตั้งใจที่จะใชบริการจากทรู            
(r = 0.59) อยางมีนัยสําคญัทางสถิติเชนกัน  
 



บทที่ 5 
 

สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 แนวคิดของการผสมผสานการจัดการดานการสื่อสาร (Integration in Communication 
Management) ไดถูกพัฒนาขึ้นจากนักวิชาการดานการสื่อสารการตลาด การโฆษณา และการ
ประชาสัมพันธ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือเพิ่มประสิทธิผลของการสื่อสารและประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงานขององคกร ทั้งในสวนของแนวคิดของการตลาดแบบผสมผสาน (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) เปนแนวคิดที่ตระหนกัถึงคุณคาของการวางแผนการสื่อสารทีม่ีความ
ครอบคลุมการใชรูปแบบการสื่อสารทีห่ลากหลาย โดยแผนการสื่อสารการตลาดนั้นจะ
ผสมผสานการสื่อสารรูปแบบตางๆ เขาดวยกัน เพ่ือการสื่อสารที่มคีวามตอเนื่อง ชัดเจน และ
นํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุด (4A’s, 1990, cited in G. Belch & M. Belch, 
2004) รวมทั้งใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธอันดีตอลูกคาและผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ขององคกรผานระบบฐานขอมูลขององคกร เพ่ือผลักดนัใหเกิดคุณคาตราสินคา (Duncan, 
2005)  อยางไรก็ตาม นกัวิชาการและนกัวิจัยดานการสื่อสารการตลาดยังคงใหความสําคญักับ
การสื่อสารที่เนนการสรางความสัมพันธกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนผูบริโภค (Consumers) และผู
ที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร (External Stakeholders) เปนหลัก ผานเครือ่งมือการ
ส่ือสารการตลาดทีห่ลากหลาย  

 
แตการส่ือสารที่จะทําใหการดําเนินงานขององคกรเกดิประสิทธิผล และบรรลุ

วัตถุประสงคขององคกร ทั้งวัตถุประสงคในเชิงพฤติกรรม รวมทั้งการสรางความรูสึกและ
ทัศนคตทิี่ดีของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียตอขององคกรนัน้ จะตองเกิดจากการวาง
แผนการสื่อสารอยางตอเนือ่งทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร (Haytko, 1996, cited in 
Anantachart, 2001) โดยพนักงานภายในองคกรจะตองมีความเขาใจเกี่ยวกับกลยุทธของ
องคกร ทิศทางการดําเนินงานขององคกร และกลยุทธดานการสื่อสาร (Evans, 2003) 
เพ่ือที่จะเปนตัวแทนในการสื่อสารเกี่ยวกบัตราสินคาขององคกรได และทาํใหองคกรมีชื่อเสียง
ในมุมมองของกลุมเปาหมายทั้งผูบริโภค พนักงานภายในองคกร และผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร ซึ่งถือเปนแนวคิดหลักของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)  
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สําหรับการศกึษาวิจยัที่นาํแนวคิดการสือ่สารแบบผสมผสานมาประยุกตใชนั้น กลับมี
ปรากฏอยูไมมากนัก ดังน้ัน ผูวิจัยจึงทําการศึกษาวิจยัการปฏิบัตขิององคกรที่มลีักษณะการ
ดําเนินงานและมีเปาหมายขององคกรแตกตางกัน ไดแก องคกรที่มุงหวังกําไร องคกรที่มิได
มุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ รวมทั้งผลจากการดาํเนินงานตามแนวคิดนี้ที่มตีอชื่อเสียงของ
องคกร โดยสามารถสรุปผลการวิจยั อภปิรายผลการวจิัย และขอเสนอแนะตางๆ ไดดังน้ี    

  
 

สรุปผลการวจิัย  
  
 จากผลการวจิยัสามารถสรปุผลการวิจยัออกเปน 2 สวน ตามวัตถุประสงคของการวิจยั
และขอบเขตของการวจิัย ประกอบดวย สวนแรก การดาํเนินงานขององคกรที่มุงหวังกําไร 
(Profit Organization) องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร (Non-profit Organization) และองคกรของรฐั 
(Governmental Organization) ตามแนวคิดของการสือ่สารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) รวมทั้งกลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานขององคกรทั้ง 3 แหง และสวนที่
สอง การรับรูชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง ซึ่งเปนผลจากการสื่อสารแบบผสมผสาน ในมุมมอง
ของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยในแตละประเดน็สามารสรุปผลไดดังน้ี  
 
สวนที่ 1 การดําเนินงานและกลยุทธขององคกรที่มุงหวังกําไร องคกรที่มิไดมุงหวัง 

  กําไร และองคกรของรัฐตามแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสาน 
 

จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูใหสัมภาษณที่รับผิดชอบการสือ่สารองคกร การ
ส่ือสารภายในองคกร หรือการสื่อสารกบัพนักงานภายในองคกร การส่ือสารการตลาดของ
องคกรทั้ง 3 แหงที่ใชในการวิจัย ไดแก บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) สภากาชาด
ไทย และการทองเทีย่วแหงประเทศไทย (ททท.) ผูวจิยัไดพิจารณาการนําแนวคดิการสื่อสาร
แบบผสมผสานมาใชในการดําเนินงานขององคกร ตามแนวคิดของนักวิชาการหลายทาน ไดแก 
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) โดยสามารถสรปุผลขององคกรทั้ง 3 แหง
เปรียบเทียบกนั ไดดังนี้  
 
การนําการส่ือสารมาใชเพื่อการส่ือสารในระดับตราสินคาขององคกร  

 
สําหรับการสือ่สารทีอ่งคกรทั้ง 3 แหงนาํมาใชในการสื่อสารระดับตราสินคาขององคกร  

พบวา มีการนํามาใชการส่ือสารเพื่อส่ือสารถึงตราสินคาองคกรทุกองคกร โดยเฉพาะทรูไดมี
การนําการสื่อสารมาใชในการสื่อสารตราสินคาองคกรมากที่สุด เน่ืองจาก ทรูเปนตราสินคา
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องคกรใหมทีอ่งคกรนาํมาใช จากเดิมที่ชือ่วา เทเลคอมเอเชีย โดยดาํเนินการสื่อสารภายใน
องคกรดวยการสื่อสารใหพนักงาน ผูถือหุนทราบถึงการเปลี่ยนแปลงขององคกร ทั้งวิสัยทศัน
ขององคกร พันธกิจขององคกร และการสรางคณุคาขององคกรใหม รวมทั้งใชการส่ือสาร
การตลาดดวยเครื่องมอืและสื่อที่หลากหลายสื่อสารไปยังผูบริโภค ซึ่งนําเสนอภายใตแนวคิด
หลัก คือ คุณคาที่แทจริงของชีวิต คือการไดอยูรวมกนั (True Together)  
 
 สวนสภากาชาดไทยนั้นใชการสื่อสารเพื่อส่ือสารถึงกิจกรรม และบรกิารของหนวยงาน
ตางๆ ภายในองคกร เชน สํานักงานจดัหารายได ศูนยบริการโลหติแหงชาติ ศูนยรับบริจาค
อวัยวะ เปนตน อยางไรกต็าม การสื่อสารถึงตราสินคาองคกรจะสื่อสารผานการจัดกิจกรรม คือ 
งานกาชาดทีจ่ัดขึ้นเปนประจําทกุป รวมทั้งการเขาไปชวยเหลือผูประสบภัยจากเหตุการณตางๆ 
ซึ่งจะตองดาํเนินงานโดยอาศยัความรวมมือจากทุกหนวยงานภายในสภากาชาดไทย 
 
 สําหรับททท. เปนองคกรของรัฐที่ดําเนินงานภายใตงบประมาณจากสํานักงาน
งบประมาณแผนดิน โดยมหีนาที่ดานการบริหารจัดการการตลาดการทองเทีย่วของประเทศไทย
เปนหลัก ดังน้ันการสื่อสารตราสินคาองคกรจึงเปนการนําเสนอภาพลักษณของประเทศไทย 
และเปาหมายทางการตลาดในการดึงดดูนักทองเทีย่วทั้งภายในและตางประเทศใหเขามาใช
สินคาบริการทางการทองเที่ยว ดวยการสื่อสารการตลาด ซึ่งนําเสนอภายใตแนวคิดหลักในการ
โฆษณาที่แตกตางกันไปในแตละป เชน Amazing Thailand Experience Variety (ป พ.ศ. 
2545) Unseen Thailand (ป พ.ศ. 2546-2547) เท่ียวที่ไหน ไมสุขใจเทาบานเรา (ป พ.ศ. 
2548) เปนตน รวมทั้ง การรวมมอืกับภาครฐัและเอกชนในการสงเสริมกิจกรรมตางๆ   

 
การใหความสําคัญกับผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกรอยางเทาเทียมกัน 

 
กลุมเปาหมายขององคกรทัง้ 3 แหงมีความแตกตางกนั โดยองคกรที่มุงหวังกาํไร และ

องคกรของรฐัแบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 กลุมอยางชัดเจน คือ กลุมเปาหมายภายในองคกร 
และกลุมเปาหมายภายนอกองคกร ซึง่ทรูถือวาพนักงาน ผูถือหุน นักลงทุนเปนกลุมเปาหมาย
ภายในองคกร และสื่อมวลชน ชุมชนเปนกลุมเปาหมายภายนอกองคกร ซึ่งทั้ง 2 กลุมมีบทบาท
ตอการดําเนนิงานขององคกรเปนอยางมาก ดังจะเห็นไดจากการวางโครงสรางการทาํงานดาน
การสื่อสารไวเปน 1) สวนงานสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) กับพนักงาน 
2) สวนงานสื่อสารองคกร (Corporate Affairs) กับกลุมเปาหมายที่เปนผูถือหุน นักลงทุน 
ส่ือมวลชน ชุมชน และ 3) สวนงานสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) กับ
ผูบริโภคทั้งบุคคล องคกร และธุรกิจขนาดกลางและยอม (ดูแผนภาพที่ 4.1) 

 
ทางดานททท. ไดวางกลุมเปาหมายภายนอกองคกร คอื นักทองเที่ยวตลาด

ตางประเทศ และนักทองเที่ยวตลาดในประเทศ ส่ือมวลชน รวมทั้งผูที่เกี่ยวของกบับริการและ
การจักกิจกรรมทางการทองเที่ยว เชน ตํารวจ องคกรทองถ่ิน สมาคมธุรกิจทองเทีย่วไทย เปน
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ตน ทั้งน้ี บุคคลที่เขามาเกีย่วของกับการจัดกิจกรรมถอืเปนกลุมเปาหมายทีท่ทท. จะตอง
ดําเนินการสือ่สารและใหเขารวมเปนคณะทาํงาน สวนกลุมเปาหมายภายในองคกร คือ 
พนักงาน ลูกจางโครงการ และลูกจางททท. ซึ่งสวนงานเผยแพรและประชาสัมพันธทําหนาที่
ดานการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยมีฝายทรัพยากรบุคคลทําหนาที่ในการ
สนับสนุนงานการสื่อสารภายในองคกร ในขณะที่สภากาชาดไทยซึ่งเปนองคกรที่มไิดมุงหวัง
กําไร มีกลุมเปาหมายหลัก คือ ผูบริจาค ผูปวย ชุมชน โดยที่ส่ือมวลชน คณะทํางานที่เปน
หนวยงานภายนอกองคกร ถือเปนกลุมเปาหมายที่สภากาชาดไทยใหความสําคัญเชนกัน ทั้งนี้ 
ฝายประชาสมัพันธของสํานักงานตางๆ ทําหนาที่ในการสื่อสารและประสานการทํางานกับ
กลุมเปาหมายทุกกลุม นอกจากนี้ สํานกังานกลางยังทําหนาที่ในการผลติส่ือสําหรับการสื่อสาร
ภายในองคกร  

  
การส่ือสารแบบสองทางทีม่ีความสมดลุ และการสื่อสารท่ีมีลักษณะการบรหิารเชิงกลยทุธ 
 

สําหรับลักษณะของการสือ่สารแบบผสมผสานที่ดาํเนินงานโดยใชการสื่อสารทั้งสอง
ลักษณะนี้ พบวา ทั้ง 3 องคกรมีการส่ือสารแบบสองทาง แตมรีะดับที่แตกตางกัน ขึ้นอยูกับ
นโยบายของผูบริหารองคกร การกําหนดงบประมาณดานการสื่อสารภายในองคกร และจํานวน
บุคลากรขององคกร โดยทรู ซึ่งเปนองคกรที่มุงหวังกาํไร ถือวาเปนองคกรทีใ่หความสําคญักับ
การสื่อสารแบบสองทางเปนอยางมาก โดยผูบรหิารขององคกรใหความสําคญักับการแสดง
ความคิดเห็นตอผูบรหิาร ผูบังคับบัญชา และการรับฟงความคิดเห็นจากพนักงานระดับเดียวกัน 
นอกจากนี้ ยังมีการสื่อสารถึงวิสัยทัศน พันธกิจ และคุณคาขององคกรผานส่ือออนไลน เชน 
อินทราเน็ต, E-mail Announcement, Broadcast via PC เปนตน และสื่ออื่นๆ เชน บอรด
ประชาสัมพันธ วารสารภายในองคกร การจดักิจกรรม เปนตน     
 
 ดานสภากาชาดไทย การส่ือสารแบบสองทางจะอยูในระดับฝายบรหิารและหัวหนางาน
ของทุกหนวยงานดวยการประชุม โดยทีพ่นักงานระดบัปฏิบัติจะสามารถแสดงความคิดเห็น
เฉพาะภายในหนวยงานของตน ทั้งน้ี การรับทราบขอมูลขาวสารของบุคลากรภายในองคกรจะ
ผานวารสารภายในองคกร จดหมายเวียน รวมทั้งเว็บไซตของสภากาชาดไทยและสํานักงาน 
ทั้งน้ี เน่ืองจากสภากาชาดไทยมีบุคลากรจํานวนมาก และการกาํหนดงบประมาณไมสอดคลอง
กับพันธกิจขององคกรที่เปนองคกรที่มิไดมุงหวังกําไร 
 
 สําหรับททท. เปดโอกาสใหพนักงานระดบัปฏิบัติการทีอ่ยูในสวนงานและ/หรือแผนกที่
แตกตางกันเขามาทํางานรวมกัน รวมทั้งสงเสริมใหพนักงานเขารวมกิจกรรมทีท่างททท. จัดขึ้น 
ทั้งน้ี การสื่อสารภายในองคกรแบงเปน 2 รูปแบบ คือ การประชุมของผูบริหารระดับสูง หัวหนา
กองงานตางๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทบทวน กําหนดนโยบายและแผนการตลาดดานการ
ทองเทีย่ว และการสื่อสารระหวางพนักงานระดับปฏิบัติการโดยผานระบบเสียงตามสายภายใน
องคกร บอรดประชาสัมพันธ ทั้งนี้ พนักงานภายในองคกรยังสามารถแสดงความคิดเห็นหรือ
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เสนอแนะเรื่องตางๆ ไปยังผูวาการททท. ผานเว็บไซต http://www.tatgovernor.com นอกจากนี้
ททท.ยังสงเสริมการอบรมและพัฒนาความรูดานการตลาดและการบริการแกบุคลากรของ
องคกรเพื่อใหบรรลุวิสัยทศันและพันธกิจขององคกร    
 
เปาหมายของการสื่อสาร คือ การสรางและรักษาชือ่เสียงขององคกร  

 
 การสื่อสารทั้งหมดของทรู มีวัตถุประสงคสําคญั คือ ตองการกระตุนใหกลุมเปาหมาย
ทางการตลาดเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการ แตการส่ือสารนั้นก็ตองการให
กลุมเปาหมายเกิดความรูสึกตอองคกร รบัรูวาองคกรมคีวามเชี่ยวชาญดานสินคาและบริการ
เกี่ยวกับเทคโนโลยีทางการสื่อสาร ดวยการจดัทาํแผนรณรงคทางการสื่อสาร (Marketing 
Communications Campaign) ที่ส่ือสารถงึตราสินคาองคกร และตราสินคาผลิตภณัฑโดยเฉพาะ 
ในขณะที่สภากาชาดไทย เน่ืองดวยการดําเนินงานทีม่ิไดมุงหวังกาํไร การส่ือสารจึงมี
วัตถุประสงคในการขอการสนับสนุนจากประชาชนในการทํางานตามพันธกิจขององคกร เชน 
การบรจิาคเงนิ การบริจาคโลหิต เปนตน ทั้งน้ี การสื่อสารที่สงออกไปยังตองการใหประชาชน
เกิดความศรทัธาและความรูสึกที่ดตีอองคกรมากยิ่งข้ึน  
 
 สําหรับททท. เปาหมายของการสื่อสารไมไดตองการสรางความรูสึกทีด่ีตอตราสินคา
องคกรเพียงอยางเดียว แตมีเปาหมายในระดับประเทศดวยการสือ่สารเพื่อสรางความประทบัใจ
ในสินคาและบริการทางการทองเที่ยวของไทย รวมทั้งการสรางความมั่นใจใหกับนักทองเทีย่วใน
การทองเทีย่วภายในประเทศ ทั้งนี้ ยังสงเสริมใหประชาชนภายในประเทศรวมมือกนัในการ
สรางและรักษาชื่อเสียงดานการทองเทีย่วของประเทศอกีดวย   
 
การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร 
 
 จากการสัมภาษณทั้ง 3 องคกรยังไมพบการวัดผลจากการลงทุนดานการสื่อสารที่
ชัดเจน แตการวัดผลจะเปนไปเพื่อวัดผลสําเร็จของโครงการ เชน จํานวนผูเขารวมกจิกรรม 
ปริมาณนักทองเที่ยว เปนตน ไมไดนํามาเปรียบกับผลทางดานยอดขาย เน่ืองจากผูใหสัมภาษณ
เห็นวา อาจมปีจจัยอื่นๆ ทีส่งผลตอยอดขายของสินคาไดเชนกัน นอกจากนี้ ยังเปนการวัดผล
เพ่ือเปรียบเทียบการรับรูของกลุมเปาหมายที่มีตอตราสินคาองคกรและตราสินคาผลติภณัฑ  
 
 หลังจากการสรุปผลการวิจัยในสวนแรก ซึง่เปนการดําเนินงานขององคกรตามแนวคิด
การสื่อสารแบบผสมผสานทั้ง 6 ลักษณะสําคัญแลว ผูวิจัยจะนําเสนอผลการวจิัยในสวนที่สอง 
ซึ่งเปนการวัดการรับรูชื่อเสียงขององคกรที่ใชในการวิจยัทั้ง 3 แหง ในมุมมองของผูบริโภคและผู
ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรตอไป  
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สวนที่ 2 การรับรูชื่อเสียงขององคกรในมุมมองของผูบริโภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียของ 
       องคกร 
 

จากการเก็บขอมูลและการวเิคราะหผลขอมูลจํานวน 400 คน สามารถแบงเปนเพศ 
ชาย จาํนวน 206 คน (รอยละ 51.5) และเปนเพศหญิง จํานวน 194 คน (รอยละ 48.5) ซึ่ง
กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-30 ป (รอยละ 57.1) และสวนมากมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 238 คน (รอยละ 59.5) โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 
166 คน และนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 86 คน (รอยละ 63.0) เปนสวนใหญ สวนระดับ
รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางใหญมีรายไดอยูในระดับ 10,000 -15,000 บาท (รอยละ 
49.8)  
 
 ทั้งน้ี กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคของบรษิัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากดั (มหาชน) มี
จํานวน 279 คน (รอยละ 69.8) และเปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จํานวน 121 คน 
(รอยละ 30.3) สําหรับกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคของสภากาชาดไทยมจีํานวน 268 คน 
(รอยละ 67.0) และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร จาํนวน 132 คน (รอยละ 33.0) ในขณะ
ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย มีกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรใกลเคยีงกัน แบงเปนผูบริโภคจาํนวน 198 คน (รอยละ 49.5) และผูทีม่ีสวนไดสวน
เสียขององคกร จํานวน 202 คน (รอยละ 50.5) 
 
 ดานการรับรูชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง ผูวิจยัไดนาํมาตรวัดชือ่เสียงขององคกรของ 
Fombrun และคณะ (2000) ซึ่งประกอบดวย 6 ประเด็นหลัก (Dimensions) มาเปนเครื่องมือ
ในการวจิัย ซึง่ไดแก 1) ความรูสึกที่มีตอองคกร (Emotional Appeal) 2) สินคาและบริการ 
(Products and Services) 3) สถานะทางการเงิน (Financial Performance) 4) วิสัยทัศนและ
ความเปนผูนํา (Vision and Leadership) 5) สภาพแวดลอมในการทาํงาน (Workplace 
Environment) และ 6) ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental 
Responsibility) โดยผลของการวัดคาชื่อเสียงขององคกรสามารถสรปุผลไดดังน้ี  
 

จากตารางที่ 5.1 แสดงการวัดผลคาชื่อเสียงขององคกร โดยกลุมตัวอยางรับรูวาองคกร
ที่มีชื่อเสียงมากที่สุด ไดแก องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย (คาเฉลี่ยรวม 3.70) 
รองลงมา องคกรของรัฐ คอื ททท. (คาเฉลี่ยรวม 3.67) และทรู ซึง่เปนองคกรทีมุ่งหวังกําไร มี
ชื่อเสียงนอยที่สุด (คาเฉลีย่รวม 3.27) เม่ือพิจารณาถึงประเด็นชื่อเสียงองคกร ซึ่งไดทาํการ
เปรียบเทียบทั้ง 6 ประเด็นของแตละองคกรเอง พบวา กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคและผูที่มีสวน
ไดสวนเสียตอองคกรรับรูชือ่เสียงของสภากาชาดไทย ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกรสูงที่สุด 
(คาเฉลี่ยรวม 4.41 และ 4.28 ตามลําดบั) ซึ่งเปนประเด็นที่มีคาเฉลี่ยสูงกวาททท. และทรู ทั้ง
ในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค (คาเฉลี่ยรวม 3.93 และ 3.35 ตามลําดับ) และกลุมตัวอยางที่
เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (คาเฉลี่ยรวม 3.67 และ 3.10 ตามลําดับ)  



 ตารางที่ 5.1 แสดงคาเฉลี่ยชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง จาํแนกตามผูบรโิภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 

ทร ู สภากาชาดไทย ททท. 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวน

เสียขององคกร 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวน

เสียขององคกร 
ผูบริโภค ผูที่มีสวนไดสวน

เสียขององคกร 

 
ชื่อเสียงขององคกร* 

(คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) (คาเฉลี่ย) 
ความรูสึกที่มีตอองคกร 3.35 3.10 4.41 4.28 3.93 3.67 
สินคาและบริการ  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 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา  3.43 3.22 3.96 3.79 4.01 3.72 
สภาพแวดลอมในการทาํงาน  3.18 2.98 3.38 3.16 3.52 3.33 
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม    3.18 2.99 3.94 3.81 3.93 3.72 

รวม 3.27 3.70 3.67 
 
หมายเหตุ: *การวิจัยในครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยกําหนดให 1=คะแนนต่ําที่สุด เพิ่มขึ้นจนถึง 5=คะแนนสูงที่สุด  
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ทางดานชื่อเสียงของททท. ประเด็นของวิสัยทัศนและความเปนผูนําเปนอันดับแรก  
(คาเฉลี่ยรวม 4.01) ในมุมมองของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกรมองวา ททท. มชีื่อเสียงในประเด็นวิสัยทัศนและความเปนผูนํา และ
ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม ซึ่งเปนอันดับแรกและมคีาเฉลี่ยเทากัน (คาเฉลีย่รวม 
3.72) สวนชื่อเสียงของทร ูประเด็นสินคาและบริการ กลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคมองวาทรูมี
ชื่อเสียงสําหรบัประเด็นนี้มากที่สุด (คาเฉลี่ยรวม 3.57) ขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรกลับเหน็วา ทรูมชีื่อเสียงในประเดน็วิสัยทัศนและความเปนผูนํามากที่สุด 
(คาเฉลี่ยรวม 3.22) นอกจากนี้ ทรูยังมชีื่อเสียงประเด็นสภาพแวดลอมในการทาํงานกับความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมนอยทีสุ่ด โดยในกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค คาเฉลี่ยรวมทั้ง 
2 ประเด็นเทากัน คิดเปน 3.18 สวนกลุมตัวอยางที่เปนผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร มี
คาเฉลีย่รวมใกลเคียงกันเทากับ 2.99 และ 2.98 ตามลําดับ 

        
นอกจากนี้ ผูวจิัยยังทําการทดสอบวา การรับรูชื่อเสียงของแตละองคกร สามารถสงผล

ตอความพึงพอใจของกลุมตวัอยาง (Satisfaction) ในบริการตางๆ ทีอ่งคกรนาํเสนอ และความ
ตั้งใจที่กลุมตวัอยางจะใชบริการ (Purchase Intent) ในอนาคตจากองคกรทั้ง 3 แหงหรอืไม 
และเปนไปในทิศทางใด ทั้งน้ี ผูวิจัยนําคาของชื่อเสียงของทรู สภากาชาดไทย และททท. ใน
ภาพรวม มาทําการทดสอบเพื่อหาคาความสัมพันธกับความพึงพอใจและความตัง้ใจที่จะใช
บริการ ดวยการวิเคราะหทางสถิติแบบ Pearson Product Moment Correlation โดยกลุม
ตัวอยางรับรูชือ่เสียงในภาพรวมของสภากาชาดไทยสูงทีสุ่ด คิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.70 
ใกลเคียงกับชือ่เสียงในภาพรวมของททท. ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.67 และชื่อเสียงของใน
ภาพรวมของทรทูี่มีคาเฉลีย่รวมนอยที่สุดคิดเปน 3.30 จากตารางที่ 4.33 แสดงความสัมพันธ
ระหวางชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหงในภาพรวมกับความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ 
พบวา ชื่อเสียงของสภากาชาดไทยมคีวามสัมพันธในเชิงบวกกับความพงึพอใจ (r = 0.67) และ
ความตั้งใจที่ใชบริการจากสภากาชาดไทย (r = 0.61) อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
    

สวนผลจากการหาคาความสัมพันธของททท. พบวา ชือ่เสียงของททท. มีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ (r = 0.66) และความตั้งใจที่จะใชบริการจากททท. (r = 0.57) 
อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ในขณะที่ การวิเคราะหหาคาความสัมพันธระหวางชื่อเสียงของทรูกบั
ความพึงพอใจในบริการและความตั้งใจทีจ่ะใชบริการ พบวา มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความ
พึงพอใจในสินคาและบริการของทรู (r = 0.60) และความตั้งใจที่จะใชบริการจากทรู            
(r = 0.59) อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ  
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อภิปรายผลการวิจัย  
 

จากสรุปผลการวิจยัทั้งสองสวนขางตน ผูวิจัยสามารถนํามาวิเคราะหและอภิปราย
ผลการวจิัย โดยแบงออกเปน 2 สวน คือ สวนแรก การดาํเนินงานขององคกรทีมุ่งหวังกําไร 
องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ ตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยในสวน
นี้ จะแบงประเด็นการอภิปรายออกเปน 3 ประเด็นยอย ไดแก 1) ภาพรวมและกลยุทธของ
องคกร 2) การจดัโครงสรางของการทํางานดานการสื่อสาร และ 3) การนําแนวคิดการสื่อสาร
แบบผสมผสานมาใชในการดําเนินงานขององคกร และสวนที่สอง การรับรูชื่อเสียงขององคกรใน
มุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยมีรายละเอียดของการอภิปรายผล 
ดังน้ี  

 
การดําเนินงานขององคกรตามแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated  

Communications)  
 

การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) เปนแนวคิดที่เนนการ
ผสมผสาน และสรางความตอเนื่องระหวางการสื่อสารภายในองคกรกับการสื่อสารภายนอก
องคกร โดยพจิารณาการวางแผนจากภายในสูภายนอก (Inside-out Planning) กลาวคือ 
ผูบริหารและพนักงานระดบัปฏิบัติการจะตองมีความเขาใจในวิสัยทศันขององคกร พันธกิจของ
องคกร คุณคาขององคกร วัฒนธรรมองคกร และคาํมัน่ของตราสินคา (Brand Promise) อยาง
ถองแทกอนทีจ่ะนําเสนอตอผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร (Mitchell, 2002) 
ประกอบกับการวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside-in Planning) ซึ่งเริ่มตนจากการความ
เขาใจผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียทุกกลุมขององคกร เพ่ือนําไปกําหนดสารหลัก (Key 
Message) ทีต่องการสื่อสาร แนวทางในการสื่อสาร ชองทางการสื่อสาร และเครือ่งมือการ
ส่ือสารที่เขาถึงกลุมเปาหมายขององคกรแตละกลุม (D. Schultz et al., 1993) โดยตอไปจะ
เปนการอภิปรายตามประเด็นของลักษณะการส่ือสารแบบผสมผสานดังกลาว   
 

 
ภาพรวมขององคกรและกลยุทธขององคกร 
 
การดาํเนินงานขององคกรนั้นจะใหความสําคัญกับการสรางคุณคาในใจผูบรโิภค 

(Value Creation) ซึ่งเกิดจากการบรหิารทรัพยากรอยางเหมาะสม ไดแก พนักงาน เทคโนโลยี 
และเงินทุน เพื่อตอบสนองความตองการ ความคาดหวงั และเกิดเปนคุณคาในใจผูบริโภค โดยที่
ในขณะเดียวกนัก็สามารถบรรลุเปาหมายขององคกรดวย (Kim & Mauborgne, 1997) แต
อยางไรก็ตาม องคกรที่มีลกัษณะแตกตางกันก็จะสรางคุณคาใหกับผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย
ขององคกรที่ไมเหมือนกัน กลาวคือ องคกรธุรกิจเอกชนมีเปาหมายเพื่อการสรางกาํไรและสวน
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แบงทางการตลาด จึงตองการที่จะขายสินคาใหไดในปรมิาณมาก (Schermerhorn, 2002)  
ขณะที่องคกรที่มิไดมุงหวังกําไรกจ็ะสรางคุณคาดวยการสงเสริมความเปนอยูที่ดใีหกับสังคม 
(Kotler & Andreasen, 1991) ทั้งน้ี การดําเนินงานเพื่อใหบรรลุเปาหมายดงักลาวขององคกร 
เปนการทาํงานอยางเปนขั้นตอน หรือเรยีกวา การบรหิาร โดยที่กระบวนแรกที่ถือวามี
ความสําคัญมากที่สุดกค็ือ การวางแผน (Planning) (Quirke & Bloomfield, 2004) ผูบรหิาร
ทําหนาที่ในการกาํหนดกลยุทธขององคกร (Corporate Strategy) ซึ่งประกอบดวยวิสัยทศัน 
(Corporate Vision) พันธกิจ (Corporate Mission) และคุณคา (Corporate Value) ขององคกร 
โดยถือเปนเปาหมายและทศิทางในการเติบโตขององคกรในระยะยาว รวมทั้งการตัดสินใจที่จะ
ดําเนินการในเรื่องตางๆ และการจดัสรรทรัพยากรขององคกร (Duncan & Moriaty, 1997; 
Robbins & Coulter, 1999) ซึ่งการวางแผนนี้จะทําใหเกิดการตัดสินใจและมีการเตรียมการ
ลวงหนาเพื่อลดความสับสนในการทาํงาน รวมทั้งเปนการวางทศิทางในการทาํงาน และลด
ความเสี่ยงของการใชทรัพยากรขององคกรที่ไมทําใหเกิดประสิทธิภาพ 

 
จากการสัมภาษณกับผูใหสัมภาษณที่รับผิดชอบดานการสื่อสารภายในองคกร และ

ภายนอกองคกรของทั้ง 3 องคกร พบวา ผูบริหารขององคกรมกีารวางวิสัยทศัน หรือทศิทางที่มี
ความเปนไปไดในอนาคตสาํหรับการดําเนินงานขององคกร พันธกิจขององคกร หรือความ
มุงมั่นขององคกรที่จะดําเนนิการใหบรรลุวิสัยทัศนที่กาํหนดไว รวมทั้งการสรางคณุคาของ
องคกร เพ่ือใหพนักงานรับรูและมคีวามเชื่อรวมกัน (Evans, 2003) อยางชดัเจน  

 
โดยทรู ซึ่งเปนองคกรที่มุงหวังกําไร มีการกาํหนดวิสัยทศัน คือ การเปนผูใหบรกิาร

ดานการสื่อสารครบวงจรและมุงตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมายทุกกลุม 
(Communications Solutions Provider and Lifestyle Enabler) ทั้งนี้ การดาํเนินงานขององคกร
เพ่ือใหบรรลุวสัิยทัศนดังกลาวใหความสําคัญกับผูบรโิภคเปนสําคัญ (Customer-centric) โดย
ทําการศึกษาวาลูกคามีตองการอะไร และนําความตองการดังกลาวของลูกคามาผลิตสินคา หรือ
นําเสนอบริการรูปแบบใหมๆ ที่สามารถแกปญหา (Solution) ใหกับลูกคาได (“บันเดิล เทเล
คอม หมดัเดด็ ทีเอ-ทร,ู” 2547) ทั้งน้ี ยังดําเนินงานดานการตลาดตามยุทธศาตรทาง
การตลาด (Position) ซึ่งมีทั้งหมด 5 ดาน ประกอบดวย 1) การเปนผูนําในการเชื่อมโยง 
(Convergence) ระหวางโทรศัพทพ้ืนฐาน โทรศัพทมือถือ อินเทอรเน็ต และบริการตางๆ ใน
ลักษณะโซลชูัน่เขาดวยกัน 2) สินคาและบริการของทรตูองมีคณุภาพสูง 3) มีการสรางสรรค
นวัตกรรมใหมๆ ที่เปนประโยชนกับตลาดออกมาอยางตอเนื่อง 4) การสรางตราสินคาองคกร
หรือทรู และตราสินคาผลิตภัณฑ ใหเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค บรษิทัทีร่วมทาํธุรกิจ (Partner) 
พนักงาน รวมทั้งยังจะตองสรางประสบการณที่ดีใหกับลกูคา ซึ่งสอดคลองกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของลูกคาดวยการสื่อสารมคีวามตอเนื่องทั้งภายในและภายนอกองคกร และ 5) 
ตองเปนผูนําดานบิสซิเนสโซลูชั่นในตลาดเทคโนโลยีการส่ือสาร (“เปดยุทธศาตร ทรู...,” 
2547)  
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สําหรับการปฏิบัติงานเพื่อใหบรรลุเปาหมายและวิสัยทัศนขององคกร พนักงานภายใน
องคกรทุกคนจะตองยดึถือคุณคาขององคกร และสามารถสะทอนคณุคาดังกลาวใหกลุม      
เปาหมายหรอืบุคคลภายนอกรับทราบดวย (Mellor, 1999) ซึ่งไดแก เชื่อถือได (Credible) 
ความซื่อตรง การใหเกียรตกิัน และรวมกนัทํางานเพื่อความสําเรจ็ขององคกร สรางสรรค 
(Creative) การทํางานดวยความทาทายเพื่อทําใหธุรกจิพัฒนาไปสูความกาวหนาเหนือคูแขงขัน 
เอาใจใส (Caring) พนักงานถือเปนสินทรัพยที่มคีาของบริษัท ดังน้ัน จึงตั้งใจทาํงานรวมกันดวย
ความสามคัคแีละมอบสิ่งที่เหมาะสมใหกบัลูกคา เพ่ือนรวมงาน และคูคา รวมทั้งการสราง 
สัมพันธภาพในระยะยาวกับคูคาของบรษิทั และกลาคดิกลาทํา (Courageous) การปฏิบัติงาน
ดวยความเด็ดเดี่ยว ประเมินความเสี่ยงอยางสุขุม และเรียนรูจากขอผิดพลาด ซึ่งคุณคาดังกลาว
นี้ ผูบริหารถือวาเปนการเปลี่ยนวิธีคิดในการทํางานของพนักงานภายในองคกร (“เม่ือ Brand 
และ Positioning เปลี่ยน...,” 2547) 

 
ทางดานสภากาชาดไทยเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกาํไร กําหนดวิสัยทัศนวาเปน องคกร

การกศุลเพื่อมนุษยธรรมทีจ่ะใหความชวยเหลือ บรรเทาทุกข บํารุงสุข บําบัดโรค กําจัดภัยแกผู
ที่ไดรับความทุกข โดยที่สภากาชาดไทยจะดาํเนินงานเพื่อใหบรรลุวิสัยทัศนตามภารกิจหลัก 4 
ประการ คือ 1) การบริการทางการแพทยและสุขอนามัย 2) การบรรเทาทุกขผูประสบภัยจาก
ภัยพิบัติตางๆ 3) การบริการโลหิต โดยจัดหาโลหิตใหเพียงพอ และมีความปลอดภัยสูงสุดแก
ผูปวย และ 4) การสังคมสงเคราะหและการสงเสริมคณุภาพชีวิตแกผูดอยโอกาส โดยเฉพาะใน
ชนบทและถิ่นทุรกันดาร  ทัง้น้ี การดาํเนินงานตามภารกิจทั้งหมด มีสํานักงานและศูนยชํานญั
พิเศษทีร่ับผิดชอบและกําหนดพันธกิจของตนเพื่อใหบรรลุวิสัยทศันของสภากาชาดไทย  

 
สวนแนวทางการทํางานของบุคลากรภายในสภากาชาดไทยยึดแนวทางของหลักการ

กาชาดสากล ไดแก มนุษยธรรม การใหความชวยเหลอืโดยไมเลือกปฏิบัติ ทั้งในระหวาง
ประเทศและระดับชาติ ความไมลําเอียง การไมเลือกปฏิบัติในเรื่องสัญชาติ เชื้อชาติ ความ
เชื่อถือทางศาสนา ชั้น วรรณะ หรือความคิดเห็นทางการเมือง ความเปนกลาง เพ่ือที่จะไดรับ
ความไววางใจจากทุกฝายที่เกี่ยวของ ความเปนอิสระ แมจะมีสวนชวยเหลือในบริการดาน
มนุษยธรรมของรัฐบาลของตน และอยูในบังคับแหงกฎหมายของประเทศตน จะตองปฏิบัติตาม
หลักการกาชาดไดตลอดเวลา บริการอาสาสมัคร ใหการบรรเทาทุกขโดยไมหวังผลตอบแทน 
ความเปนเอกภาพ ในแตละประเทศสามารถมีสภากาชาดไดเพียงแหงเดียว และความเปนสากล 
เน่ืองจากสภากาชาดเปนองคกรสากล จึงตองมีความรบัผิดชอบและหนาที่เทาเทียมในการ
ชวยเหลือซึ่งกนัและกัน (รายงานประจาํปสภากาชาดไทย, 2546) 

 
 ในขณะที่องคกรของรฐั คือ ททท. กําหนดวิสัยทศันไววา การมุงสูความเปนเลิศในการ

สงเสริมและพัฒนาตลาดการทองเที่ยว โดยเนนการพัฒนาและสงเสริมอุตสาหกรรมการ
ทองเทีย่วของไทยใหกาวหนาสูมาตรฐานที่มีคณุภาพ (Quality) ไดมาตรฐานเปนแหลง
ทองเทีย่วแหงความสงบสุข รื่นรมย และปลอดภัยอยางแทจริง รวมทัง้เปนการทองเที่ยวแบบ
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ยั่งยืน (Sustainability) ที่สามารถแขงขันไดในตลาดโลก (Competitiveness) อันจะนําไปสูการ
เปนศูนยกลางการทองเทีย่วแหงเอเชีย (Tourism Capital of Asia) เน่ืองจากการดาํเนินงานของ
องคกรในปจจบัุนที่มีบทบาทสําคญัในการเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันดานการทองเทีย่ว 
และสงเสริม พัฒนาดานการตลาดทองเที่ยวทั้งในประเทศและตางประเทศ จึงทาํใหผูบรหิาร
และบุคลากรภายในองคกรตองมีความรูความเขาใจในเรื่องเกี่ยวกับการตลาด และวิธีการทีจ่ะ
เผยแพรหรือขายสินคาทางการทองเทีย่ว (สุวรรณชยั ฤทธิรักษ, 2548) ดังจะเห็นไดจากการ
วางแผนการตลาดทองเที่ยวของททท. ในป พ.ศ. 2548 ที่มีวัตถุประสงคในการสราง
ความสําเรจ็ทางการตลาด โดยมีการวางแนวทางตางๆ เพ่ือกระตุนใหปริมาณของนักทองเทีย่ว
พรอมกับคาใชจายในแตละวันตอคนตองเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีขึน้ เน่ืองจาก 1) ตองการ
เพ่ิมรายไดที่เปนเงินตราตางประเทศ 2) ตองการเพิ่มศกัยภาพในการแขงขันดานการทองเทีย่ว
ของภาครัฐและเอกชนไทย 3) มีการสงเสริมการทองเที่ยวรวมกับประเทศพันธมติรในภูมภิาค
เอเชีย และ 4) สงเสริมใหคนไทยทองเทีย่วภายในประเทศเพื่อใหเกิดการกระจายรายได และ
เปนการกระตุนระบบเศรษฐกิจในภาพรวม (“ผาแผน ททท.ประกา...,” 2548) 

 
เน่ืองจากการดําเนินงานขององคกรมีลกัษณะของการบริการดานการทองเทีย่ว ซึ่งเปน

การบริการทีมุ่งไปยังบุคคล (People Processing) โดยที่ผูบริโภคจะเปนผูที่มีสวนรวมในการทํา
ใหมีการบริการเกิดขึ้น (Lovelock & Wright, 1999) ททท. จึงสงเสรมิใหบุคลากรของททท. 
ตองมีความรกัในงานบริการ (Service-minded) รวมทั้ง ปฏิบัติงานดวยความมุงมั่น ตั้งใจ และ
เปนสวนหน่ึงขององคกรทีจ่ะทําใหการทองเที่ยวของประเทศไทยยัง่ยนื ทั้งน้ี บุคลากรหรือ
หนวยงานที่เกี่ยวของกับการตอนรับนักทองเทีย่ว (Front-line Employees) จะตองให
ความสําคัญกบัคุณคานี้เปนอยางยิง่ เน่ืองจากการสรางความประทับใจ และความมีอัธยาศยั
ไมตรีจะสงผลตอการทาํงานดานการบริการทองเทีย่วไดอยางมีประสิทธิภาพ (“มาชวยกันดแูล
นักทองเทีย่ว...,” 2547) 
 
 จากแนวทางในการกาํหนดวิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาขององคกรทั้ง 3 แหง เม่ือ
พิจารณาเปรยีบเทียบถึงการกาํหนดกลยุทธขององคกรในขางตน สามารถสะทอนใหเห็นถึง
ลักษณะการดาํเนินงานขององคกร และวตัถุประสงคขององคกรไดอยางชดัเจน (Bateman & 
Scott, 2002) โดยทรูมุงเนนการนําเสนอนวัตกรรมทางสินคาและบริการทางการสื่อสาร เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคาทุกกลุม ขณะที่สภากาชาดไทย ซึง่เปนองคกรทีม่ิไดมุงหวัง
กําไร มุงเนนใหความชวยเหลือผูที่ไดรับความทุกขอยางมีมนุษยธรรม สวนททท. ซึง่เปนองคกร
ของรัฐที่ดาํเนินงานตามนโยบายดานการทองเที่ยวของกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา  เนน
การพัฒนาและสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเทีย่วของไทยใหไดมาตรฐานที่สามารถแขงขันได
ในตลาดโลก  
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การจัดโครงสรางของการทํางานดานการสื่อสาร 
 

หลังจากการกาํหนดทศิทางในการดําเนินงานขององคกรที่มคีวามชัดเจน การ
บริหารงานเพือ่ใหบรรลุเปาหมายและกลยุทธขององคกรที่ไดวางแผนนั้น ตองเกิดจากการจัด
องคกร (Organizing) ที่เหมาะสม โดยการจัดสรรบุคคลและทรัพยากรอื่นๆ ในองคกรใหทํางาน
รวมกัน ซึ่งเกี่ยวของกับการแบงหนาทีค่วามรับผิดชอบของงานออกเปนสวนๆ หรอืแผนกงาน 
และการกําหนดกลไกสําหรับการประสานงานระหวางแผนกงานเขาดวยกัน โดยทีก่ารจัดองคกร
จะนําเสนอในรูปแบบของ โครงสรางขององคกร (Organization Structure) ซึ่งเปนแบบแผนที่
กําหนดไวอยางเปนทางการ เพ่ือบงบอกและอธิบายถงึงานทีห่นวยงานหรือพนักงานแตละคน
ตองรับผิดชอบ ความสัมพันธของการบังคับบัญชา ขนาดของการควบคุม ระดับการบังคับบัญชา 
และชองทางในการสื่อสารเพื่อประสานงานกันระหวางพนักงานแตละคน และระหวางฝาย 
(Bateman & Snell, 2002; Schermerhorn, 2002) 

 
 จากการวิเคราะหการจัดโครงสรางของการทํางานดานการสื่อสารขององคกรที่มี
ลักษณะการดาํเนินงานที่แตกตางกัน 3 ลักษณะ เริ่มตนจากโครงสรางองคกรของทรู ซึ่งจัด
โครงสรางองคกรแบบผสมผสาน (Matrix Structures) เปนการผสมผสานระหวางโครงสรางของ
องคกรตามหนาที่ (Functional Structure) ซึ่งมอบหมายงานใหสอดคลองกับความเชี่ยวชาญ 
(Schermerhorn, 2002) แบงเปน 2 สวนงานหลัก คอื สวนงานดานการบรหิาร เชน สายงาน
บัญชีและการเงิน สายงานพัฒนาผลิตภณัฑและธุรกจิ เปนตน และสวนงานดานปฏิบัติการ เชน 
สายงานธุรการทั่วไป สายงานชางเทคนคิ เปนตน ผนวกกับโครงสรางองคกรตามกลุมลูกคา
เปาหมายขององคกร คือ กลุมลูกคาทั่วไป กลุมบริษัทขนาดกลางและเล็ก และบริษทัขนาดใหญ   

 
เม่ือวิเคราะหสวนงานดานการสื่อสารโดยเฉพาะ พบวา ทรมูีการจัดโครงสรางในการ

ทํางานดานการสื่อสารที่ชดัเจน โดยแบงออกเปน 3 ฝาย (ดแูผนภาพที่ 4.1) ไดแก 1) ฝาย
การสื่อสารองคกร (Corporate Affairs) ซึ่งทําหนาที่ในการสื่อสารและการสรางความสัมพันธ
อันดีกับผูที่มสีวนไดสวนเสียขององคกร ไดแก ผูถือหุน ส่ือมวลชน และชุมชน 2) ฝายการ
ส่ือสารภายในองคกร (Internal Communications) ปฏิบัติงานอยูภายใตฝายบริหารทรัพยากร
บุคคล (Human Resources) เน่ืองจากถอืเปนกิจกรรมหนึ่งของการบริหารทรัพยากรมนุษย 
(Bernadin, 2003) โดยทําหนาที่ในการกลั่นกรองขอมูลที่มีความเหมาะสมสําหรับเผยแพร 
โดยขอมูลดังกลาวนั้นจะเกี่ยวของกับความเคลื่อนไหวขององคกร นโยบายขององคกร ประกาศ
ของผูบรหิาร โครงสรางขององคกร สินคาและบริการใหม สิทธิพิเศษตางๆ (Argenti, 2003)  
และ 3) ฝายสื่อสารการตลาดและภาพลักษณองคกร (Marketing Communications and Brand 
Management) ซึ่งถือเปนฝายที่มีความสําคัญตอการดแูลและรกัษาตราสินคาองคกรและตรา
สินคาผลิตภณัฑ ซึ่งทาํหนาทีใ่นการวางแผนงานดานการสื่อสารการตลาดและวางแผน
งบประมาณการสื่อสารใหสอดคลองกับวตัถุประสงคทางการตลาด (Objective and Task 
Method) โดยวางแผนใหครอบคลุมทุกชองทางการสื่อสาร ทัง้การสื่อสารผานส่ือมวลชน 
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(Above the Line Advertising) และการสื่อสารที่ไมผานสื่อมวลขน (Below the Line 
Advertising) รวมทั้งรับผิดชอบในการกาํหนดมาตรฐาน วิธีการปฏบัิติงาน กระบวนการผลิต 
และการเผยแพรผานส่ือตางๆ เพ่ือใหการสื่อสารทั้งหมดสอดคลองกับภาพลักษณของตราสินคา 
ตรงตามวัตถุประสงค เสร็จตามระยะเวลาที่กาํหนด และอยูภายใตงบประมาณทีต่กลงไวกับ
บริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาด หรือบริษัททีร่ับจัดกิจกรรม (Duncan, 2005) ซึ่งถือวาเปน
การจัดโครงสรางการทํางานดานการสื่อสาร ตามแนวคิดของ Hunter (1997, cited in 
Wightman, 1999) ที่วาฝายการตลาดแยกการสื่อสารออกมาเปนฝายการสื่อสารยอยๆ 
(Communication Department) ทั้งน้ี เน่ืองจากความรบัผิดชอบหลักของการตลาด คือ การทาํ
ความเขาใจกบัพฤติกรรมผูบริโภคและการวางแผนกลยทุธในระยะยาว จึงทําใหตองมีการจัดตั้ง
ฝายและ/หรือแผนกที่มคีวามเชี่ยวชาญทางดานการสื่อสารขึ้นมาโดยเฉพาะ นอกจากนี้ ยัง
สอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกบัความสัมพันธของการทํางานระหวางการประชาสัมพันธและ
การตลาด ซึ่งเปนของ Kotler และ Mindak (1978, cited in Hutton, 1996) ในลักษณะที่ 1 ที่
ฝายประชาสมัพันธกับฝายการตลาดอยูในระดับเดียวกนั แตมีโครงสรางที่แยกกันอยางชดัเจน 
(Separate but Equal Model)   
 

สําหรับการจดัโครงสรางของสภากาชาดไทยมีรูปแบบที่แตกตางจากโครงสรางองคกร
ของทรู เน่ืองจากเปนการจดัโครงสรางตามหนาที่ (Functional Structure) ภายในหนวยงาน
ยอยของสภากาชาดไทย ไดแก สํานักงาน และศูนยชาํนัญการพิเศษ จะประกอบดวยฝายตางๆ 
ที่รับผดิชอบหนาทีห่ลัก คือ การวางแผนและวิเคราะหขอมูล การเงิน/บัญชี การบริหารจัดการ 
และการประชาสัมพันธ (ดูแผนภาพที่ 4.2) ทั้งนี้ ขอไดเปรียบของการจดัโครงสรางแบบนี้ คือ 
ทําใหเกิดความประหยดัจากการใชทรัพยากรอยางเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (Schermerhorn, 
2002) แตมขีอจํากดัในการประสานงานระหวางหนวยงานตางๆ ภายในองคกร โดยสวนงานที่
รับผิดชอบดานการสื่อสารขององคกรนั้น คือ ฝายประชาสัมพันธ ซึ่งเปนสวนงานที่มีอยูในทุก
สํานักงาน และถือวามีความสําคัญในการเผยแพรขอมูลขาวสาร และการจัดกิจกรรมเพื่อให
บรรลุภารกจิของสํานักงาน ทั้งนี้ ฝายประชาสัมพันธของทุกสํานักงานจะทาํงานอยางเปนอิสระ
ตอกัน สําหรบัศูนยชํานญัพิเศษทั้ง 6 ศนูย ไมมีฝายประชาสัมพันธที่รับผิดชอบงานดานการ
ส่ือสารของศนูยโดยเฉพาะ แตการทาํงานที่เกี่ยวของกบัการสื่อสารนั้นอยูภายใตฝายสํานักงาน
กลาง ซึ่งทาํหนาที่ในการประสานงานกบัองคกรภายนอก และสื่อมวลชน รวมทั้งการสนับสนุน  
ขอมูลขององคกรใหกับหนวยงานตางๆ แตอยางไรก็ตาม ทางสภากาชาดไทยจะดําเนินการ
ประชุมเฉพาะฝายประชาสมัพันธ (PR Club) จากทุกหนวยงาน เพ่ือหาแนวทางในการจดัทาํ
แผนประชาสัมพันธสําหรับหนวยงานของตน และของสภากาชาดไทยรวมกันเปนประจําทุก
เดือน โดยสรปุ สภากาชาดไทยมีการจัดโครงสรางการทํางานดานการสื่อสารในลกัษณะแรก 
ตามแนวคิดของ Hunter (1997, cited in Wightman, 1999) ซึ่งเปนการประสานงานและการ
รวมมือกันระหวางฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาด สําหรับสภากาชาดไทยนั้น ฝาย
นโยบายและแผนทําหนาที่ดานการตลาด หรือผูบริหารของสํานักงาน โดยแนวคิดนีส้งเสริมให
ทั้งสองฝายมกีารทํางานดานการสื่อสารทั้งหมดขององคกรรวมกัน ทั้งนี้ เม่ือพิจารณาถึง
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ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและการตลาด ถือเปนลักษณะที่ส่ี โดยฝาย
ประชาสัมพันธมีหนาทีห่ลกัในการสรางความสัมพันธ (Public Relations Dominant Model) 
กับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ผูบริจาค และอาสาสมัคร และมบีทบาทสาํคญัขององคกร  
(L. Grunig, J. Grunig, & Dozier, 2002) มากกวาการทาํหนาที่เปนเพียงฝายสนับสนุนใน
องคกร (Technical Support Function) ซึ่งลักษณะแบบนี้มักจะปรากฏในองคกรทีม่ิไดมุงหวัง
กําไร (Non-profit Organizations) เนนที่การสรางความสัมพันธในระยะยาวมากกวา
วัตถุประสงคทางดานยอดขาย (Kotler & Mindak, 1978, cited in Hutton, 1996)  
 

ทางดานโครงสรางองคกรของททท. ซึ่งไดทําการปรับโครงสรางขององคกร 
(Restructing) ตามตามแผนวิสาหกิจของ ททท. (พ.ศ. 2546-2549) เพ่ือปรับปรุง
ประสิทธิภาพของการดําเนนิงาน รวมทั้ง เพ่ือใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพ 
แวดลอมและสถานการณในปจจุบัน (Galbraith, 1977, cited in Schermerhorn, 2002)   
ซึ่งเปนโครงสรางแบบผสมผสานเชนเดียวกับโครงสรางองคกรของทรู โดยแบงฝายในการ
ทํางานตามความชํานาญและความรับผดิชอบ (Functional Structure) ไดแก ฝายบริหาร ฝาย
สินคาการทองเที่ยว ฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ ผนวกกับการแบงตามกลุมลูกคา (Division 
Structure) ของททท. ไดแก ฝายตลาดในประเทศ กับฝายตลาดตางประเทศ การจัดโครงสราง
แบบนี้ ตามแนวคิดของ J. Grunig และ L. Grunig (1998) เปนการสงเสริมใหเกดิการทาํงาน
รวมกันระหวางฝายตางๆ (Cross-functional Management) ซึ่งสอดคลองกับแนวทางในการ
ทํางานของททท. ในปจจุบันที่เปนการจดัตั้งคณะทาํงานจากกองงานของฝายตางๆ (Ad Hoc 
Committee) ในการจัดกจิกรรมของททท. โดยสวนงานที่รับผดิชอบดานการสื่อสารขององคกร 
คือ ฝายเผยแพรและประชาสัมพันธ ซึ่งประกอบดวย 3 ฝายหลัก (ดแูผนภาพที่ 4.4) ไดแก 1) 
ฝายโฆษณาและประชาสัมพันธ 2) ฝายบริการการตลาด และ 3) ฝายสารสนเทศ ซึ่งทาํหนาที่
ดานการสื่อสารทั้งภายนอกและภายในองคกร โดยมฝีายทรัพยากรบุคคลทาํหนาทีใ่นการ
สนับสนุนงานการสื่อสารภายในองคกรดวย เน่ืองจากกลุมเปาหมายของการการสื่อสารภายใน
องคกร คือ พนักงาน โดยมบีทบาทสาํคญั คือ ทาํหนาที่สงเสริมและกระตุนใหพนักงานมีความ
ทุมเทความพยายาม และความสามารถในการทํางาน เพ่ือใหองคกรเติบโตและประสบ
ความสําเรจ็ (Ulrich, 1998) ทั้งน้ี ตามแนวคิดของ Hunter (1997, cited in Wightman, 
1999) ถือวาเปนการจัดโครงสรางที่ฝายการตลาดแยกการสื่อสารออกมาเปนฝายการสื่อสาร
ยอยๆ และทั้งสองฝายมีความสัมพันธกันในลักษณะที่ 1 ที่ฝายประชาสัมพันธกับฝายการตลาด
อยูในระดับเดียวกัน แตมีโครงสรางทีแ่ยกกันอยางชดัเจน (Separate but Equal Model) 
(Kotler & Mindak, 1978, cited in Hutton, 1996)   
 
 เม่ือทําการเปรียบเทียบเฉพาะการจัดโครงสรางการทาํงานดานการสื่อสารนั้น จะเห็น
ไดวา ทรู และททท. มีโครงสรางที่ฝายประชาสัมพันธและฝายการตลาดแยกกันอยางชดัเจน 
และทั้งสองฝายมีความสัมพันธอยูในระดบัเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ เนตรชนก พ่ึง
เกษม (2545) ที่พบวา ธนาคารพาณิชยทีใ่ชในการวจิัยทัง้ 3 แหง คือ ธนาคารกสิกรไทย 
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ธนาคารเอเชีย และธนาคารกรุงไทย มหีนวยงานทีร่ับผิดชอบในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาด และหนวยงานทีร่ับผิดชอบในการวางแผนการสื่อสารองคกรอยางชัดเจน นอกจากนี้
ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Gronstedt (1996a) ซึ่งไดตรวจสอบกระบวนการทํางานของ
องคกรโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับหัวหนาแผนกการสื่อสารตางๆ ที่พบวา การทํางานจะ
มีประสิทธิภาพสูงสุด เม่ือบุคลากรจากแผนการสื่อสารตางๆ มีการทํางานรวมกนัและ
ประสานกัน (Cross-functional Management) ใน 2 ระดับ คือ ระดับฝาย (Departmental 
Level) ตั้งแตการทํางานเปนทีมดวยคัดเลือกสมาชิกทีม่ีทักษะที่สามารถชวยเหลือซึ่งกันและกัน
ได การเปดโอกาสใหพนักงานแสดงความคิดเห็น รวมทั้งการสรางบรรยากาศของการสื่อสาร
เพ่ือใหพนักงานทุกคนตดิตอกันไดอยางสะดวก และระดับองคกร (Corporate Level) ตั้งแต 
การจัดใหผูที่รบัผิดชอบดานการสื่อสารเขามาประชมุรวมกัน การเปนส่ือกลางในการให
คําปรึกษากับพนักงานทุกระดับ รวมทั้งผูบริหารระดับสูงจะตองสนับสนุนการกําหนดวิสัยทัศน
ที่แข็งแกรงขององคกร  
 

การนําแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในการดําเนินงานขององคกร 
 
การสื่อสารแบบผสมผสานเปนการบริหารการสื่อสารใหมคีวามตอเนื่อง เพ่ือส่ือสารไป 

ยังสาธารณชนและผูบริโภคในตลาด ซึ่งก็คือ ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรโดยมีลักษณะเปน
แบบสองทาง (J. Grunig & Hunt, 1984) โดยแนวทางของการบริหารนั้นจะเนนการสราง 
รักษาความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา และผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร 
(Gronstedt ,1996a, 1996b) ทั้งน้ี ถือวาการสื่อสารแบบผสมผสานเปนระดับที่สูงขึ้นมาของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยการผสมผสานการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบนั้น 
ตองมีความสอดคลองกัน (Consistency) มีการผสมผสาน (Integration) และเปนในทิศทาง
เดียวกัน (One Sight, One Sound) ทั้งภายในและภายนอกองคกร (Caywood, 1996; D. 
Schultz, 1994b)  
 

จากคําจํากัดความขางตน ผูวิจัยจึงไดศึกษาถึงลักษณะของการสื่อสารแบบผสมผสานที่
สามารถแบงออกเปน 6 ลักษณะสําคัญ ไดแก ลักษณะแรก การส่ือสารมักจะถูกนํามาใชเพ่ือ
การสื่อสารในระดับตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) เน่ืองจากผูบริโภคในปจจบัุนจะ
ใหความสําคญักับส่ิงที่องคกรปฏิบัติตอสังคมมากกวาการพิจารณาเพียงแคสินคาหรือบรกิาร
เทานั้น ดังน้ัน การบรหิารตราสินคาผลติภัณฑจึงไมเพียงพอตอการดําเนินธุรกิจและดําเนินงาน
ดานการตลาดในปจจุบัน เพราะผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกรตองการทราบรายละเอียด
เกี่ยวกับองคกร ทั้งวิสัยทัศน พันธกิจ และคุณคาขององคกร ซึ่งทั้งหมดจะสะทอนผานตราสินคา
องคกร (D. Schultz & Kitchen, 2003) 

 
ทั้งน้ี การที่องคกรจะสามารถสื่อสารตราสินคาองคกรไปยังกลุมเปาหมายองคกรได 

ตองเริ่มตนจากการกาํหนดเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) เปนการออกแบบที่แสดงถงึ



 187

ความเปนหนึง่เดียวขององคกร (Balmer, 2001) ผานการผสมผสานองคประกอบทั้ง 3  สวน 
คือ 1) สัญลักษณ (Symbolism) หรือเอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) เชน การใชสี 
ตัวหนังสือ การออกแบบโลโก เครื่องแบบพนักงาน เปนตน 2) การสือ่สาร (Communications) 
คือ การใชสารที่มีการวางแผนลวงหนา (Planned Messages) และสารที่มมีการวางแผน
ลวงหนา (Unplanned Messages) และ 3) พฤติกรรม (Behavior) เปนการแสดงออกของ
บุคลากรในองคกร ซึ่งเปนองคประกอบที่มีความสําคญัตอการรับรูของผูบริโภค โดย
องคประกอบทั้ง 3 สวนนี้จะตองถูกแสดงออกอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ (Seamless over 
Time) สรางความแตกตางใหกับตราสินคาองคกร (Distinctiveness) เปนหัวใจสําคัญในการ
ดําเนินงานขององคกร (Centrality) (Balmer & van Riel, 1997)  

  
ในการสัมภาษณการดาํเนินงานของทั้ง 3 องคกร พบวา องคกรที่มุงหวังกําไรมีการ

วางแผนเพื่อส่ือสารถึงตราสนิคาองคกร หรือทรู ควบคูกบัการสื่อสารถึงตราสินคาผลิตภณัฑ 
เชน Orange, WE PCT, True Online เน่ืองจาก องคกรเพิ่งไดมีการปรบัเปลี่ยนชื่อตราสินคา
องคกร โดยการกาํหนดเอกลักษณขององคกร ซึ่งอยูบนพื้นฐานของกลยุทธขององคกร (Balmer 
& Gray, 1998) ดวยการวางแผนดานการสื่อสารผานจุดติดตอระหวางผูบริโภค (Contact 
Points) กับตราสินคาหลากหลายรูปแบบ ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร เพ่ือสะทอนถึง
ความเปนผูนําดานเชื่อมโยงบริการดานการสื่อสาร โดยเฉพาะอยางยิ่ง พฤติกรรมของพนักงาน
ทั้งทีใ่หบริการลูกคาหนาราน และพนักงานรับโทรศัพท (Call Center) สามารถสงผลตอการ
รับรูภาพลักษณและชื่อเสียงของทรไูด  

 
สวนสภากาชาดไทยเองก็ใหความสําคัญกับการสื่อสารตราสินคาองคกรเชนกัน โดยที่

เอกลักษณขององคกรที่มคีวามโดดเดนทีสุ่ด ก็คือ เครือ่งหมายบวกสีแดง โดยเมื่อ
กลุมเปาหมายเห็นก็จะสามารถเชื่อมโยงไปถึงตราสินคาขององคกรไดทันที (Keller, 2003) ซึ่ง
ประเด็นที่สามารถสะทอนถึงสภากาชาดไทยไดชดัเจนที่สุด ก็คือ การใหความชวยเหลือ
ผูประสบภัย และการจัดงานประจําป หรอืงานกาชาด (“เริ่มแลว งานกาชาด…,” 2548) 
รวมทั้งการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนของภาครฐัและเอกชน อยางไรก็ตาม ตรา
สินคาองคกรยังถูกนําไปใชในการสนับสนุนการดาํเนินงานของหนวยงานภายในสภากาชาดไทย
อีกดวย ทางดานของททท. ก็มุงเนนที่การนําเสนอภาพลักษณดานการทองเทีย่วของประเทศ
มากกวาภาพลักษณของททท.เอง เน่ืองจากเปาหมายขององคกรที่สืบเนื่องมาจากเปาหมายดาน
การทองเทีย่วของรัฐบาล อยางไรก็ตาม ทางททท. พยายามแสดงศกัยภาพขององคกรในการ
เปนองคกรทีใ่หการสนับสนุนขอมูลขาวสารทางดานการทองทองเทีย่ว  

 
ดังน้ัน องคกรที่มุงหวังกาํไร คือ ทรู เปนองคกรที่มีการดําเนินงานโดยนําการสื่อสารมา

ใชในระดับของตราสินคาอยางชดัเจน โดยแนวทางในการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองคกร
ที่ทรูส่ือสารออกไป สอดคลองกับแนวคิดของ de Chernatony และ McDonald (1998) ที่
ตองการทาํให 1) ชื่อขององคกรเปนทีรู่จกั มีความโดดเดน และความนาเชื่อถือในความคิดของ
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ลูกคาปจจุบัน ลูกคาคาดหวงั และผูที่สวนไดสวนเสียกลุมอื่นๆ ขององคกร 2) การสราง
ความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียกลุมตางๆ ขององคกรกระทาํไดงายขึ้น และ 3) การ
นําเสนอผลิตภัณฑและบรกิารขององคกรแกผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรสามารถบงบอกและ
สะทอนถึงคุณคาขององคกรได  

 
ลักษณะที่สอง การสื่อสารทีใ่หความสําคญักับผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและ

ภายนอกองคกรอยางเทาเทียมกัน (Gronstedt, 1996b) โดยการสื่อสารนั้นมีวัตถุประสงคเพ่ือ
สรางและรักษาความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Kitchen & D. Schultz, 2001) 
และใหผูทีม่ีสวนไดสวนเสียทุกกลุมสนับสนุนการดําเนินงานขององคกร (L. Grunig et al., 
2002) ทั้งการบริโภคสินคาและบริการ การเขามาลงทุนกับองคกร และจูงใจใหบุคคลภายนอก
มีความตองการเขามารวมงานกับองคกร  
 
 เม่ือพิจารณาถึงกลุมเปาหมายขององคกรทั้ง 3 แหงทีอ่งคกรตองการสื่อสารดวยนั้น แต
ละองคกรมีการจดักลุมเปาหมายทีแ่ตกตางกันเล็กนอย กลาวคือ ทรไูดแบงกลุมเปาหมายของ
องคกรออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่ไดรับผลประโยชนทางธุรกิจ (Economic Interest) ไดแก 
พนักงานภายในองคกร ผูถือหุน ผูจัดจําหนายวตัถุดิบ และพันธมิตร กับกลุมที่มอีิทธิพลตอ
ธุรกิจ (Economic Impact) ไดแก ลูกคา ชุมชน ส่ือมวลชน และรัฐบาล ตามแนวคดิของ 
Davidson (1999) โดยใหความสําคัญกบัทั้ง 2 กลุมเทาเทียมกัน ไมวาจะเปนการพัฒนา
ผลิตภณัฑและบริการเพื่อตอบสนองรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภค เชน การส่ือสารตรา
สินคาผลิตภณัฑ “True Online” เปนตราสินคาทีท่างทรตูองการสือ่ถึงสินคาและบริการทั้งหมด
ทางดานส่ือสารขอมูล ไมวาจะเปนในรูปแบบของอินเทอรเน็ตความเร็วสูง อินเทอรเน็ต 56 K 
อินเทอรเน็ตไรสาย เกมออนไลน ไซเบอรโฮม รวมไปถึงการใหบริการทางดานคอนเทนตตางๆ 
เปนตน ทั้งหมดใชวิธีการแบงบริการออกตามลักษณะของผลิตภณัฑ แต True Online เปนการ
นําแนวคดิเรื่องของหมวดหมูมาเปนเกณฑในการแบงรปูแบบการใหบริการแทน โดยนําเสนอใน
รูปของเทคโนโลยีโซลูชั่นทีห่ลากหลายเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคทุกกลุมที่
มีรูปแบบดําเนินชีวิตแตกตางกัน เพ่ือทําใหทุกคนสามารถเขาถึงกิจกรรมและคอนเทนตที่
ตองการไดโดยไมมีขีดจํากดั ดวยแนวคดิ “Life is Yours” ชีวิตเปนของคุณเพ่ือเตมิเต็มความ
ตองการของทกุคนใหสามารถเขาถึงกันและกันไมวาจะอยูทีใ่ดก็ตาม (“ทรู ออนไลน แบรนด
นวัตกรรม...,” 2548) หรือการจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอการเรียนรูของเยาวชน เชน การ
ประกวดโครงงานวิทยาศาสตรระดับชาติ ป พ.ศ. 2548 สําหรับเยาวชน เพ่ือกระตุนและ
สงเสริมใหเดก็ไทยสนใจหาความรูดานวทิยาศาสตร เปนตน ขณะเดียวกันก็ใหความสําคญักับ
กลุมที่ไดรับผลประโยชนทางธุรกิจ โดยเฉพาะการสื่อสารกับนักลงทุน เพ่ือสรางความมั่นใจ
ทางการลงทนุ โดยแจงขอมูลขาวสารและรายงานการประชุมที่เกี่ยวของกับการเงนิผานเว็บไซต
ขององคกร รวมทั้งเปดเผยรายละเอียดและสถานะทางการเงินขององคกรในรายงานประจําป 
(Sietel, 2004) และบุคลากรขององคกร เน่ืองจากสามารถเปนตัวแทนที่สามารถสื่อสารและ
สะทอนถึงตราสินคาองคกรไดดี (Mellor, 1999) 
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ทางดานสภากาชาดไทย แบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 กลุม ตามแนวคิดของ Clow 
และ Baack (2004) โดยกลุมเปาหมายภายใน คือ เจาหนาที่ของสภากาชาดไทยทั้ง 13 
สํานักงาน และเหลากาชาดจังหวัดที่อยูใน 75 จังหวัด สวนกลุมเปาหมายภายนอก คือ 
ประชาชนทั่วไป ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่เขามาใชบริการจากสภากาชาดไทย เชน ผูบริจาค 
ผูปวย ผูที่เขารับการอบรมดานการแพทย อาสาสมัคร เปนตน บุคคลหรือองคกรตางๆ ที่
เกี่ยวของกับสภากาชาดไทยโดยตรง โดยสภากาชาดไทยไดวางแนวทางการสรางความสัมพันธ
กับผูบริจาคเปนหลัก เน่ืองจากเปนกลุมที่สนับสนุนทางการเงิน (Fund Raising) เพ่ือนํามาใช
ในการดําเนินงานขององคกร (Kotler & Andreasen, 1991) นอกเหนือจากงบประมาณ
สนับสนุนของภาครฐั โดยทาํการสื่อสารผานส่ือบุคคล ส่ือมวลชน และสื่อทางตรงเพื่อให
สนับสนุนองคกรอยางตอเนือ่ง (L. Grunig et al., 2002) นอกจากนี้ ยังรักษาความสัมพันธกับ
ผูที่ใชบริการจากสภากาชาดไทยอยางตอเนื่อง อยางกรณีของการบริจาคโลหิตและสิ่งของ เพ่ือ
ชวยเหลือผูประสบธรณีพิบัติในภาคใต หลังจากการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับความตองการ
ปริมาณโลหติของสภากาชาดไทย ก็ไดรับการสนับสนุนจากประชาชนทั้งไทยและตางประเทศ
เปนอยางดี โดยเฉพาะผูที่เคยบรจิาคโลหิตเปนประจาํ (“ประชาชนนับพันรวมกันบริจาค
โลหิต...,” 2547)      

 
สําหรับททท. ไดกําหนดกลุมเปาหมายไวเปน 2 กลุมหลักตามแนวคดิของ Clow และ 

Baack (2004) เชนเดียวกับสภากาชาดไทย สําหรับกลุมเปาหมายภายในองคกร คือ พนักงาน
และลูกจางของททท. ที่ปฏบัิติงานอยูในสํานักงานสาขาทั้งในประเทศ/ตางประเทศ และ
สํานักงานสวนกลาง สวนกลุมเปาหมายภายนอกองคกร ก็คือ นักทองเที่ยวทัง้ตลาดใน
ประเทศ/ตางประเทศ ส่ือมวลชน ภาคเอกชนที่ดาํเนินธุรกิจทางดานการทองเทีย่ว ทั้งน้ี 
แนวทางในการสรางความสมัพันธจะมุงเนนใหนักทองเที่ยวมีพฤติกรรมในการทองเที่ยวที่บอย
ขึ้น ซึ่งเปนการสื่อสารเพื่อกระตุนในการใชบริการจากองคกร (Kitchen & D. Schultz, 2001) 
โดยที่การสรางความสัมพันธกับส่ือมวลชนมุงเนนในการเผยแพรขาวสารดานการทองเทีย่วและ
ภาพลักษณของประเทศไทยในทางที่ดี ซึง่ดําเนินการอยางตอเนื่องในรูปแบบของการจัดทัศน
ศึกษาพิเศษใหกับตัวแทนบริษัทนาํเทีย่วและสื่อมวลชน (Familiarization Trip) เน่ืองจากเปน
กลุมที่มีบทบาทสําคัญในการเผยแพรขาวสารขององคกร (George, 2003)  

 
 จากการเปรยีบเทียบลักษณะของการสือ่สารทีใ่หความสําคัญกับผูที่มีสวนไดสวนเสีย

ขององคกร พบวา องคกรทัง้ 3 แหงมีแนวทางในการสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธทั้ง 2 กลุม
อยางเทาเทยีมกัน เน่ืองจากกลุมเปาหมายทุกกลุมสามารถมีอทิธิพลตอองคกรทัง้ในแงของการ
ดําเนินงานใหบรรลุเปาหมาย การใหการสนับสนุน การมีสวนรวมในการบรหิารงาน (Post et 
al., 2002) โดยเฉพาะการกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการจากองคกร หรอืใหผูบริจาค
สนับสนุนการดําเนินงานขององคกร ขณะเดียวกันก็สงเสริมใหพนักงานมีการทุมเทความ
พยายามในการทํางาน การเปนตัวแทนในการนําเสนอองคกรในทางบวก (Hatch & M. Schultz, 
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2003) นอกจากนี้ ทั้ง 3 องคกรยังมีการใชส่ือมวลชนสัมพันธมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Einwiller และ Will (2002)  

 
ลักษณะของการสื่อสารแบบผสมผสานลักษณะที่สาม การสื่อสารแบบผสมผสานเปน

ลักษณะของการบรหิารเชิงกลยุทธ  ทีต่องอาศยัความรวมมือกับพนักงานภายในองคกรทุกคน 
ทั้งในฝายบรหิารระดับสูงและพนักงานระดับปฏิบัติการ (L. Grunig et al., 2002) เพ่ือผลักดัน
ใหกลยุทธขององคกรเกดิผลในทางปฏิบัติ และนําองคกรไปสูเปาหมายที่กําหนดไว (Bateman 
& Scott, 2002) สําหรับลักษณะของการสื่อสารแบบนี้ ปรากฏในองคกรที่มุงหวังกําไร คือ ทรู 
และองคกรของรัฐ คือ ททท. ซึ่งใหความสาํคัญกับการนาํบุคลากรจากทุกฝายเขามารวมประชุม
กันกําหนดกลยุทธขององคกรและแผนปฏิบัติการ (Bateman & Scott, 2002; L. Grunig et al., 
2002) ซึ่งในทางปฏิบัติของทั้งสององคกร เปนการประชุมระหวางผูบริหาร หัวหนาฝาย และ
ตัวแทนจากฝายตางๆ  โดยพนักงานจะเปนผูที่ปฏิบัติงานตามกลยทุธขององคกร แตทั้งน้ี 
พนักงานสามารถแสดงความคิดเห็นกลับไปยังผูบริหารหรือหัวหนาฝายได โดยเฉพาะทรทูี่เปด
โอกาสใหพนักงานสามารถแสดงความคดิเห็นตอผูบรหิารผานระบบอินทราเน็ต หรือในการ
ประชุมวางแผนนโยบายของ ททท. ผูบรหิารจะนําภาคเอกชนที่เกีย่วของกับอุตสาหกรรมการ
ทองเทีย่วเขามารวมกาํหนดกลยุทธขององคกรดวยเชนกัน ในขณะที่สภากาชาดไทยจะมีการ
กําหนดแผนกลยุทธและแผนการปฏิบัติอยางชดัเจนเฉพาะบางหนวยงานภายในองคกร ซึ่งจะ
เปนการกําหนดโดยการประชุมของผูบรหิารของหนวยงานรวมกับหัวหนาฝายตางๆ เทานั้น 
 

ลักษณะตอมา การสื่อสารแบบสองทางทีม่ีความสมดุล (Symmetrical 
Communication) เปนการสื่อสารแบบสองทางที่มุงเนนการสรางความเขาใจรวมกัน (Mutual 
Understanding) และการแกไขปญหาหรอืการหลีกเลี่ยงความขดัแยงระหวางผูบรหิารกับ
พนักงานระดบัปฏิบัติการ (J. Grunig & Hunt, 1984) ซึ่งจะทาํใหการบรหิารงานขององคกร
เกิดประสิทธิภาพ สงผลใหพนักงานภายในองคกรเกิดความสัมพันธอันดี และมีความพึงพอใจ
ในการทาํงาน (Kitchen & Daly, 2002)  

  
เม่ือวิเคราะหผลการวจิัย พบวา ทรูเปนองคกรที่ใหความสําคัญกับการสื่อสารแบบสอง

ทางที่มคีวามสมดุล ทั้งการยอมรับฟงความคดิเห็นของพนักงาน การสรางความสมัพันธระหวาง
พนักงานระดบัเดียวกัน ผานการจดักิจกรรม เชน การจัดตั้งชมรมภายในองคกร เปนตน การ
แลกเปลี่ยนขอมูลหรือความคิดเห็นระหวางกัน การเปดโอกาสใหพนักงานมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ตอผูบรหิารระดับสูง หัวหนาฝาย และเพื่อนรวมงานผานชองทางการสื่อสารภายในองคกร (ส่ือ
ออนไลน และสื่ออื่นๆ) การใหขอมูลที่เพียงพอสําหรับการปฏิบัติงานของพนักงานดวยขาวตดั 
(News Clipping) บนระบบอินทราเน็ต การจดัทาํหองสมุด รวมทั้งการมุงเนนใหพนักงานเปน
ศูนยกลางของการบรหิารงาน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ J. Grunig (1992) ซึ่งสงผลใหการ
บริหารงานขององคกรเกดิประสิทธิภาพ และสงเสริมการทาํงานรวมกนัเปนทีม  
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สวนททท. กใ็หความสําคัญกับการสื่อสารแบบสองทางที่มีความสมดุล ซึ่งเปนการ
ส่ือสารแบบเปด (Open Communication) ซึ่งตรงกับลักษณะตามแนวคิดของ J. Grunig (1992) 
ไดแก ความนาเชื่อถือของผูบริหารระดับสูง การทีผู่บรหิารยอมรับฟงความคิดเหน็ โดยพนักงาน
สามารถสื่อสารผานเว็บไซตของผูวาการททท. ไดโดยตรง การสรางความสัมพันธระหวาง
พนักงานระดบัเดียวกันดวยการสงเสริมใหพนักงานจากฝายตางๆ เขามากิจกรรมรวม
นอกเหนือจากความรับผิดชอบในหนาทีป่ระจํา เชน การชวยเหลือผูประสบธรณีพิบัติทาง
ภาคใต โดยททท. ไดจัดตั้งข้ึนเปนศูนยชวยเหลือของททท. (Crisis Communication Center) 
สําหรับสภากาชาดไทยนั้น เน่ืองดวยขอจาํกัดหลายประการ คอื มีบุคลากรจาํนวนมาก และการ
กําหนดงบประมาณไมสอดคลองกับพันธกิจขององคกรที่เปนองคกรที่มิไดมุงหวังกําไร แต
พนักงานของสภากาชาดไทยสามารถใชส่ือภายในองคกร เพ่ือติดตามขาวสารและกิจกรรม
ทั้งหมดขององคกร เชน ระบบอินทราเนต็ วารสารภายในองคกร เอกสารเวียน การเผยแพร
ขาวสารเกีย่วกับองคกรจากสื่อมวลชน เปนตน ซึ่งตรงกับลักษณะของการแลกเปลี่ยนขอมูลหรือ
ความคิดเห็นระหวางกัน และการสื่อสารแบบแนวราบ (Horizontal Communication) (J. 
Grunig, 1992) 

 
จากการเปรียบเทียบทั้ง 3 องคกร จึงพบวา การสื่อสารแบบสองทางที่มีความสมดุลนั้น 

องคกรจะตองสามารถกาํหนดทิศทางในการสื่อสารภายในองคกร ดวยการนาํระบบเทคโนโลยี
เขามาชวย รวมทั้งการจดัทาํชองทางการสื่อสารทีห่ลากหลาย ซึ่งจะตองมีการจัดตั้งฝายการ
ส่ือสารภายในองคเขามารบัผิดชอบดูแลโดยเฉพาะ แตอยางไรก็ตาม ผูวิจัยพบอีกวา ในทาง
ปฏิบัติ ปจจัยสําคัญที่จะทําใหองคกรนั้นมีการสื่อสารแบบเปดหรือการสื่อสารแบบสองทางทีม่ี
ความสมดุล มาจากการแสดงออกของผูบริหารขององคกรนั้นๆ ที่ตองใหความไววางใจพนักงาน 
และยอมรับตอความคิดเหน็ของพนักงานทุกคนภายในองคกร (J. Grunig, 1992; Mellor, 
1999) 

 
ลักษณะที่หา การสื่อสารแบบผสมผสานเนนการสรางและรักษาชื่อเสียงขององคกร   

ลักษณะนี้มีความแตกตางจากแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสาน กลาวคือ เปาหมายของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ การสรางผลกระทบตอพฤตกิรรมของผูบรโิภค (Affect 
Behavior) (Shimp, 2003) ในขณะที่การส่ือสารแบบผสมผสานตองการผลทางดานความรูสึก
นึกคิด หรือทศันคตขิองกลุมเปาหมาย ทัง้น้ี จะตองเริม่ตนจากการสรางความเขาใจเกีย่วกับสาร
ที่องคกรตองการสื่อสาร ซึง่นั่นก็คือ วิสัยทศัน พันธกิจ คุณคา และแนวคิดหลักของแผนรณรงค
ทางการสื่อสาร ใหพนักงานภายในองคกรเขาใจไปในทศิทางเดียวกัน (Drobis, 1998) ทั้งน้ี
ชื่อเสียงขององคกรจะโดดเดนเมื่อคํามั่นของตราสินคาองคกรมคีวามชัดเจนและสามารถกระทํา
ไดจริงตามที่อาง (Argenti & Druckenmiller, 2004) 

 
โดยทรู เริ่มตนจากการสื่อสารใหพนักงานรับทราบถึงวิสัยทัศน พันธกิจ และคณุคาของ

องคกรผานการสื่อสารภายในองคกร เชน Meeting the President ซึ่งพนักงานจะพบผูบริหาร 3 
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เดือนครั้ง เพ่ือรับทราบทศิทางในการทาํงานใหบรรลุเปาหมายขององคกรไปในทางเดียวกัน 
รวมทั้งการจัดกิจกรรมตางๆ ภายในองคกรเพื่อใหพนกังานเกิดความเขาใจและนาํคณุคาของ
องคกรมาใชในการทํางานและสื่อสารออกไปยังบุคคลภายนอก และ เน่ืองจาก ทรูเปนตรา
สินคาองคกรใหม (Rebranding) จึงตองทาํการสื่อสารทัง้ภายในและภายนอกอยางตอเนื่อง 
เพ่ือใหกลุมเปาหมายรับรูวา ทรูเปนผูนําเสนอนวัตกรรมของสินคาและบริการทางดานการ
ส่ือสาร และทําใหเกิดความรูสึกที่ดตีอองคกร ทั้งจากตวัพนักงานเอง จากการบอกตอของผูที่
เคยใชบริการหรือจากสินคาและบริการ (Dowling, 2004)    

 
ทางดานททท. เน่ืองจากลักษณะการทํางานสวนใหญ เปนรูปแบบของการทํางานแบบ

คณะทํางาน (Ad Hoc Committee) ซึ่งในการดาํเนินงานแตละงานหรือกิจกรรมจะตองให
ผูปฏิบัติงานเกิดความเขาใจในงานที่รับผิดชอบตรงกนั เพ่ือจะไดสามารถทําหนาที่เปนตัวแทน
ในการสื่อสารของงานนั้นๆ ได โดยคณะทาํงานที่เกี่ยวของกับการจัดกิจกรรมตองพรอมในการ
ใหขอมูลกับส่ือมวลชนได ซึง่ถือวาเปนแนวทางหนึ่งทีจ่ะสามารถรกัษาชื่อเสียงขององคกรได 
(Mahon & Wartick, 2003) ทําใหภาพของการทํางานเปนไปในทิศทางเดยีวกัน นอกจากนี้ 
เปาหมายของการสื่อสารยังตองการสรางความประทับใจ ใหกับนักทองเที่ยวในการเดินทาง
ทองเทีย่วในประเทศไทย (“มาชวยกันดแูลนักทองเที่ยว...,” 2547)  ในขณะที่สภากาชาดไทย 
ใหความสําคญักับการสื่อสารเพื่อสรางความศรัทธาตอการดําเนินงานขององคกร ทั้งน้ี 
เน่ืองจากขอไดเปรียบของสภากาชาดไทย คือ การเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกาํไร ทําให
กลุมเปาหมายมีความรูสึกและทศันคตใินเชิงบวกที่ทาํงานใหกับสังคมอยูแลว ดังน้ัน การสื่อสาร
จึงมีวัตถุประสงคในการเผยแพรชือ่เสียงที่ดีของสภากาชาดไทย เชน การชวยเหลือผูประสบภยั 
การใหความรวมมือและสนับสนุนองคกรตางๆ ในการจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม เปน
ตน รวมทั้ง การแกไขความเขาใจที่ไมถูกตองเพื่อปกปองชื่อเสียงขององคกร เชน ผูบริหาร
ระดับสูงของสถานเสาวภา สภากาชาดไทยไดชี้แจงถึงขอเท็จจริงเกีย่วกับกรณีงูเหาหายไปจาก
สวนงู ใหส่ือมวลชนรับทราบ (“งูเหาสถานเสาวภาหาย...,” 2548) เปนตน                     
 

ลักษณะสุดทายของการสื่อสารแบบผสมผสาน คือ การวัดประสิทธิผลจากการลงทุนที่
เกี่ยวของกับการสื่อสาร ซึ่งเปนการประเมนิความสําเรจ็ของแผนรณรงคทางการสื่อสารที่
ดําเนินการในปจจุบัน (D. Schultz, 1994a) จากการวิเคราะหผลการวิจยั พบวา หลังจากทีท่ร ู
ไดกระทําการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองคกร กจ็ะทําการวัดประสิทธิผลดานการสื่อสาร
โดยเฉพาะการสื่อสารที่มุงสูผูบริโภค ซึ่งผลที่ไดจากวดันั้นจะนํามาปรับปรุงแผนรณรงคการ
ส่ือสารการตลาด การติดตามการรับสารของผูบริโภค การตอบสนองของผูบริโภคในดาน
พฤติกรรมและทัศนคติ นอกจากนี้ ทรูยังมีการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารภายในองคกรดวย
เชนกัน (Gorman, 2004)  

  
ทางดานการวดัผลของททท. มีทั้งสวนที่ดาํเนินการประมวลผลเอง โดยกองตดิตามและ

ประเมินผลททท. ตามระเบียบการบรหิารงบประมาณแผนดินของสํานักงบประมาณ แตจะเปน
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ในแงของผลสําเร็จของโครงการมากกวาการรายงานผลดานความคุมคาของการนํางบประมาณ
ไปลงทุนดานการสื่อสาร นอกจากนี้ยงั มีการประเมินประสิทธิผลของการโฆษณาซึ่งอยูในความ
รับผิดชอบของบริษัทตัวแทนสื่อสารการตลาด ในดานการรับรูและพฤติกรรม เชน จํานวน
นักทองเทีย่ว เปนตน ทั้งน้ีจะทําการประเมินผลหลังจากที่การดาํเนินงานเมื่อแตละกิจกรรมนั้น
เสร็จเรียบรอยแลว และประเมินในภาพรวมของการสื่อสาร เพ่ือนําขอมูลดังกลาวมาใชในการ
ปรับปรุงการวางแผนการตลาดและการสือ่สารเพื่อกระตุนใหผูบริโภค ซึ่งเปนนักทองเที่ยวเกิด
พฤติกรรม แตสําหรับสภากาชาดไทยไมมีการวัดผลดานการสื่อสารอยางชดัเจน เน่ืองจากการ
ทํางานมีเพียงฝายประชาสมัพันธที่รับผิดชอบดานการสื่อสาร และการสื่อสารทั้งหมดของ
สภากาชาดไทย จะเปนในรูปแบบของการรวมมอืในการเผยแพรขาวสารผานสื่อมวลชนทางสือ่
โทรทศัน ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ที่มิไดเสียคาใชจาย หรือเสียคาใชจายในการสื่อสารนอย (Duncan, 
2005) 
  

กลาวโดยสรุป การนําแนวคดิการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในองคกรที่มุงหวังกําไร 
คือ ทรู มีระดบัการปฏิบัติงานสูง ซึ่งสอดคลองกับเนตรชนก พ่ึงเกษม (2545) ที่ศึกษากลยทุธ
การสื่อสารแบบผสมผสานของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ซึ่งเปนองคกรที่มุงหวังกําไร
เชนกัน พบวา ภาพรวมของการวางแผนกลยุทธการส่ือสารแบบผสมผสานของธนาคารกสิกร
ไทยและธนาคารเอเชียมีการวางแผนที่เปนไปตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานของ 
Grondedt (2000) ในทั้ง 3 มิติ คือ การส่ือสารภายในองคกร ทั้งการสื่อสารถึงวิสัยทัศนใน
รูปแบบการสือ่สารแนวดิง่ และการสื่อสารแนวราบเพื่อประสานงานในการทํางาน (Cross-
functional Communications) รวมทั้งการสื่อสารภายนอกองคกรไปยังผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกรทีห่ลากหลาย 

  
อยางไรก็ตาม องคกรของรฐั คือ ททท. มีการปฏิบัติตามแนวคดินี้ระดับกลาง ขณะที่

องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร คือ สภากาชาดไทย ยังมีระดับของการปฏิบัติคอนขางต่ํา โดยทั้ง 2 
องคกรเนนทีก่ารนาํแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใชในการดาํเนินงาน
มากกวา (G. Belch & M. Belch, 2004; Duncan, 2005) ทั้งน้ี เน่ืองดวยขอจํากดัทางดาน
งบประมาณทีข่ึ้นอยูกับสํานักงานงบประมาณแผนดิน การรับบริจาคจากประชาชน ทําใหการ
จัดสรรงบประมาณในสวนของการสื่อสารภายในองคกรกระทาํไดยาก วัตถุประสงคในการ
ดําเนินงานขององคกรที่มิไดมุงหวังกําไร รวมทั้งการมีบุคลากรและหนวยงานยอยภายในองคกร
จํานวนมาก แตอยางไรก็ตาม จากการวิเคราะหผล พบวา ททท.ไดพยายามปรับระบบการ
ส่ือสารภายในองคกรใหมปีระสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยมแีนวทางในการพัฒนาระบบสารสนเทศที่
นํามาใชในการบริหารองคกร ทั้ง ระบบอินทราเน็ต, E-office, TAT Operation Center (TATOC), 
Executive Information System, MIS, การพัฒนาบุคลากรผานระบบ E-learning เปนตน 
(สุวรรณชัย ฤทธิรักษ, 2548) ทางดานสภากาชาดไทยก็ไดเริ่มนําแนวคิดทางดานการตลาด
มาใชในการดาํเนินงาน เชน การจดัเก็บฐานขอมูลของผูบริจาคโลหติ อวัยวะดวยระบบเดียวกัน 
เพ่ือความคลองตัวในการใหบริการกับโรงพยาบาล องคกรอื่นๆ หรอืประชาชนทีม่ีความตองการ 
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รวมทั้งการจัดทําฐานขอมูลของผูบริจาคเงิน เพ่ือรักษาความสัมพันธกับผูบริจาคซึง่เปน
กลุมเปาหมายสําคญัขององคกร การจัดตั้งการใหบริการทางโทรศัพท (Call Center) เพ่ือให
ความรูเกี่ยวกบัสุขภาพอนามัย รวมทั้งเผยแพรขาวสารและกิจกรรมของสภากาชาดไทย รวมทัง้
การปรับปรุงชองทางการสื่อสารภายในองคกรที่มีอยูใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

 
นอกจากนี้ จากการวิเคราะหผลขององคกรที่มีลักษณะการดาํเนินงานแตกตางกนันั้น 

เม่ือนําแนวคิดของ Duncan และ Caywood (1996) ที่พิจารณาถึงการพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปสูการสื่อสารแบบผสมผสานนั้น แสดงใหเห็นวา ทรู และททท. มี
การนําแนวคดิมาใชครบทัง้ 7 ระดับ ทั้งในระดับของการนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใช ตั้งแต การรับรูถึงความจาํเปนของการผสมผสาน (Awareness) การที่สารที่
สงไปสะทอนภาพลักษณหรือความรูสึกที่มีตอองคกร (Image Integration) การผสมผสาน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดใหทาํงานประสานกัน (Functional Integration) โดยการเลือกใช
เครื่องมือดังกลาวเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการสื่อสารที่แตกตางกัน (Coordinated 
Integration) รวมทั้งการนาํระบบฐานขอมูลมาใชเพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคา (Consumer-
based Integration) และระดับของการนําแนวคดิของการสื่อสารแบบผสมผสาน ทั้งการขยาย
กลุมเปาหมายในการสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholder-
based Integration) และการบรหิารความสัมพันธ (Relationship Management Integration) 
ซึ่งเปนการทาํงานโดยผสมผสานกลยุทธจากฝายตางๆ เขาดวยกัน เพ่ือใหการทํางานเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนั ซึ่งจะสงผลใหการส่ือสารมีลักษณะผสมผสานและสอดคลองกัน รวมทั้งการใหผู
ที่รับผดิชอบงานดานการสือ่สารเขาไปมสีวนในการประชุมรวมกับฝายบรหิาร เพ่ือวางแผนการ
ส่ือสารทั้งหมดขององคกรสําหรับสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร   

 
สวนสภากาชาดไทย มีการพัฒนาการสื่อสารไมครบทั้ง 7 ระดับ โดยการดาํเนินงาน

ขององคกรยังอยูในระดับของการรับรูถึงความจาํเปนของการผสมผสาน (Awareness) โดยเริ่ม
มีการเก็บฐานขอมูลของผูบริจาคอยางเปนระบบ กับระดับผสมผสานดานภาพลักษณ (Image 
Integration) คือ การที่สารที่สงออกไปมคีวามสอดคลองกัน ซึ่งสะทอนความรูสึกขององคกรได
เปนอยางดี อยางไรก็ตาม ยังไมพบการดําเนินงานของสภากาชาดไทยในระดับของการ
ผสมผสานหนาที่การทํางานของเครื่องมอืส่ือสารการตลาดตางๆ (Functional Integration) การ
ผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกัน  (Coordinated Integration) และการ
ใหความสําคญักับการนาํฐานขอมูลไปใชสําหรับสรางความสัมพันธกับผูบริจาค (Consumer-
based Integration) แตก็มกีารดาํเนินงานตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานในระดับทีห่ก 
นั่นก็คือ การผสมผสานดวยการใหความสําคัญกับผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร 
(Stakeholder-based Integration) ซึ่งเปนระดับที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานพัฒนา
และขยายขอบเขตเปนการสื่อสารแบบผสมผสาน โดยองคกรทาํการสื่อสารไปยังผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร ทั้งพนักงาน ชุมชน รฐับาล ส่ือมวลชน และกลุมอื่นๆ ที่มิใชเปนการสื่อสาร
กับผูบริจาค หรืออาสาสมคัรเพียงกลุมเดียว (Duncan & Caywood, 1996) 
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การรับรูชือ่เสียงขององคกรในมุมมองของผูบรโิภคและผูท่ีมีสวนไดสวนเสียขององคกร 
 
การรับรูชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวน

เสียตอองคกรเกิดจากการประเมินถึงคุณคาตางๆ ขององคกรในลักษณะที่เปนภาพรวม ซึ่ง
องคกรทาํการสื่อสารผานตราสินคา (Corporate Brand) ทั้งในดานภาพ (Visual Identity) และ
การแสดงออกของผูบรหิารและพนักงานภายในองคกร (Behavioral Identity) (Balmer & van 
Riel, 1997) ซึ่งการประเมินคุณคาเหลานี้จะขึ้นอยูกับประสบการณทางตรงของผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร รวมทั้งการสื่อสารในรูปแบบตางๆ จากองคกร หรือส่ิงอื่นๆ ที่สามารถให
ขอมูลเกี่ยวกบัการกระทําของพฤติกรรมขององคกรได (Gotsi & Wilson, 2001) เชน การที่
ผูบริโภคไดรบัขอมูลเกี่ยวกับองคกรจากการบอกตอของบุคคลอื่น (Word of Mouth) จากตัว
ผลิตภณัฑหรอืบริการเอง เปนตน แตอยางไรกต็าม จากผลการวิจยัในสวนของการรับรูชื่อเสียง
ขององคกร พบวา การสื่อสารขององคกรเพียงอยางเดยีวมิไดสงผลตอชื่อเสียงขององคกร
โดยรวมทั้งหมด แตอาจเกดิจากปจจัยอืน่ๆ ที่มีความสําคัญเชนกัน ไดแก ความรูสึกของ
กลุมเปาหมายที่มีตอองคกรนั้นๆ  และเปาหมายของการดาํเนินงานองคกรในเชงิสังคมหรือเชงิ
ธุรกิจ   

 
การเปรียบเทยีบชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหงในภาพรวม พบวา องคกรที่มีชื่อเสียง

มากที่สุด คือ สภากาชาดไทย รองลงมา คือ ททท. และ ทรูเปนองคกรที่มชีื่อเสียงนอยที่สุด 
ทั้งน้ี การที่สภากาชาดไทยถูกรับรูวามชีื่อเสียงมากทีสุ่ด อาจเนื่องมาจากสภากาชาดไทยอาจมี
ระยะเวลาในการดาํเนินงานเปนระยะเวลานาน รวมทัง้มีรูปแบบการดําเนินงานที่มิไดมุงหวัง
กําไรที่มีการนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับบริการและกจิกรรมผานส่ือตางๆ อยางสม่าํเสมอ 
โดยเฉพาะในชวงเหตุการณธรณีพิบัติภยัสึนามิทางภาคใต การรายงานความคืบหนาในการ
ปฏิบัติการชวยเหลือผูประสบภัยของสํานกังานบรรเทาทุกขฯ สภากาชาดไทย ทางสถานีวิทยุ
โทรทศันอยางตอเนื่อง การรวมมือในการจัดทําโครงการตางๆ กับหนวยงานภาครัฐ เชน 
โครงการ  “ชาวกรุงเทพมหานครสงกาํลังใจใหผูประสบภัยเริ่มตนชีวติใหมที่สดใส” รวมกับ
กรุงเทพมหานคร และหนวยงานเอกชน ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือใหความชวยเหลือผูประสบภัย
ภายหลังจากการฟนฟูสภาพพื้นที่ใหกลบัเขาสูสภาวะปกติ โดยใหการดแูลเรื่องการดาํรงชีวิต 
อาชีพ และทีพั่กอาศัย การรับบริจาคเครือ่งครัว อุปกรณประกอบอาหารตางๆ เครื่องยนต
สําหรับตดิเรอืประมง เปนตน รวมทั้งรับการรับบริจาคเงินเพื่อสมทบทุนกอสรางบานพัก
ชั่วคราวใหกับชาวบานทีไ่รที่พักอาศัย (“องคโสมฯเสรจ็เปด...,” 2548) การจัดตัง้ศูนยการ
เรียนรูและฟนฟูจิตใจเด็กตางวัยที่ประสบภยัสึนามิ ทีจ่ังหวัดพังงา เพ่ือดูแลเด็กวยั 3-18 ป
อยางตอเนื่อง โดยมูลนิธิอาสาเพื่อนพึ่ง(ภาฯ)ยามยาก สภากาชาดไทย มูลนิธิเดก็โลกในสมเดจ็
พระราชินแีหงประเทศสวีเดน และไดรับการสนับสนุนดานงบประมาณจากผูบรจิาคผาน
โครงการไอทวีี รวมมือรวมใจ เพ่ือผูประสบภัยภาคใตทางสถานีโทรทัศนไอทีวี (“เตรียมเปด
ศูนยการเรยีนรู...,” 2548) 
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เม่ือพิจารณาแยกประเด็นชื่อเสียงขององคกร สภากาชาดไทยมชีื่อเสียงโดดเดนใน
ประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร ทั้งในสวนของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร 
เน่ืองจาก เม่ือเปรียบเทียบกบัองคกรที่มุงหวังกําไร และองคกรของรฐั ถือวาสภากาชาดไทยเปน
องคกรที่มคีวามนาไววางใจ (Trustworthiness) ซึ่งเปนความเชื่อมัน่ตอองคกร องคกรมคีวาม
ซื่อสัตย และองคกรกลาวอางในเรื่องที่เปนความจริง (Keller, 2003; Newell & Goldsmith, 
2001) รวมทั้ง ผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรยังรับรูภาพลักษณทีด่ีของ
สภากาชาดสั่งสมมาเปนระยะเวลานาน (Balmer & Gray, 1998) นอกจากนี้ แนวทางในการ
ส่ือสารขององคกรกับกลุมเปาหมายยังเนนที่การประชาสัมพันธ ซึ่งเปนการสื่อสารที่มุงสราง 
รักษา ปองกัน และสงเสริมภาพลักษณขององคกรและบริการ เพ่ือทําใหองคกรมีภาพลักษณใน
เชิงบวกอยูในจิตใจของสาธารณชน (Duncan, 2005; Kotler, 2003) ซึ่งชวยสรางการยอมรับ
องคกรและตราสนิคาองคกรไดงายขึ้น และสรางความนาเชื่อถือใหกบัองคกร ทั้งน้ี ชื่อเสียงของ
สภากาชาดไทยยงัสงผลตอความพึงพอใจในบรกิารตางๆ ที่องคกรนําเสนอ และความตั้งใจที่ใช
บริการจากสภากาชาดไทย ดังนั้น การรักษาชื่อเสียงในประเด็นความรูสึกที่มีตอองคกร ซึ่งมี
ลักษณะนามธรรม (Intangible) (Keller, 2003) ก็จะสงผลดีตอการขอความสนับสนุนและ
ความรวมมือในการบรจิาค หรือการจัดกจิกรรมที่เปนประโยชนตอสังคมไดเปนอยางดี  
   

สําหรับองคกรตอมาที่มชีื่อเสียงขององคกรรองลงมา คือ ททท. โดยประเด็นทีท่ทท. มี
ความโดดเดนมากที่สุดในการรับรูของผูบริโภคและผูทีม่ีสวนไดสวนเสียขององคกร คือ 
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา กับความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม สําหรบัประเด็นแรก
วิสัยทัศนและความเปนผูนํา สืบเนื่องมาจากปรับโครงสรางองคกรของททท. ในป พ.ศ. 2545 
และแนวทางการดาํเนินงานตามแผนวิสาหกจิ โดยปรบับทบาทมาเปนองคกรที่มุงเนนหนาที่
ดานการบริการจดัการการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยเปนหลัก จึงทําใหการวางแผน
กลยุทธมคีวามชัดเจนและเฉพาะเจาะจงในเรื่องของการตลาดทองเทีย่วเพียงอยางเดียวเทานั้น 
ประกอบกับแตงตั้งผูวาการททท. ซึ่งเปนบุคลากรทีท่ํางานดานการวางแผนและนโยบายดาน
การตลาดในททท. จึงมคีวามเขาใจถึงปญหา และแนวทางในการจดัการดานตลาดการทองเทีย่ว
เปนอยางดี (รายงานประจาํปการทองเทีย่วแหงประเทศไทย, 2546) ความเปนผูนําและ
วิสัยทัศนยังสะทอนออกมาจากความทันตอการแกปญหา อยางกรณขีองเหตุการณธรณีพิบัติ
ภัยสึนามิ ทางรัฐบาลไดมอบหมายใหททท. ทําการตลาดเพื่อฟนฟูการทองเทีย่วโดยอนุมัติ
งบประมาณจาํนวน 400 ลานบาท ทั้งการทาํการตลาดกับนักทองเที่ยวทั้งในและตางประเทศ 
การจัดโรดโชวไปยังประเทศญี่ปุน ประเทศจีน การเชญิส่ือมวลชนจากตางประเทศ ใหมา
ทองเทีย่วทะเลอันดามัน (“ททท.ระดมสมองเรฟทั่วโลก...,” 2548) การกระตุนใหประชาชน
ไทยและชาวตางประเทศเดนิทางทองเทีย่วในประเทศไทยโดยจัดงานเทศกาลตามประเพณีไทย 
หรือกจิกรรมตางๆ เชน พัทยาอินเตอร เนชั่นแนลมิวสิค เฟสติวัล 2005 ซึ่งมีการเชิญศิลปน
ระดับโลกมารวมแสดงดนตรีกับศิลปนไทยที่ไดรับความนิยมในกลุมวัยรุน (“พัทยามิวสิคป 
48...,” 2548) การจดังานเทศกาลมหาสงกรานต “เย็นทั่วหลา มหาสงกรานต” เพ่ือตองการ
สืบสานประเพณีไทยใหเปนที่รูจักอยางแพรหลาย และชวยกระตุนการเดินทางของนักทองเทีย่ว
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ทั้งชาวไทยและตางชาติ  รวมทั้งการผลักดันใหกจิกรรมดังกลาวใหเปนหนึ่งในกิจกรรมระดับ
นานาชาติ (“ททท.อัด 50 ล.ลุยสงกรานต...,” 2548) 

 
สําหรับชือ่เสียงของททท. ทีม่ีความโดดเดนอีกประเด็นก็คือ ความรับผิดชอบตอสังคม

และสิ่งแวดลอม โดยเฉพาะการดาํเนินโครงการนักทองเที่ยวรุนใหมใสใจสิ่งแวดลอม (Young 
Creative Traveler) ซึ่งมุงเนนใหนักทองเที่ยวรุนใหมเปนนักทองเทีย่วที่มคีุณภาพ ใหความ 
สําคัญกับการรักษาส่ิงแวดลอม รวมทั้งการสรางจติสํานึกในการทองเที่ยวเชิงอนรุักษ การ
ทองเทีย่วเชิงนิเวศ และการทองเที่ยวเชงิวัฒนธรรม (“Unseen Campaign,” 2546) โดยได
ดําเนินโครงการดังกลาวมาอยางตอเนื่อง รวมทั้งยังมีการส่ือสารการตลาดโดยใชการโฆษณา 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการสงเสริมการขายผสมผสานกนั นอกจากนี้ ยังมีการดึงดดู
ความสนใจจากกลุมเปาหมายโดยการใชผูนําเสนอ (Presenter) ที่เปนนักแสดงทีม่ีชื่อเสียง คือ 
เจษฎาภรณ ผลดี ควบคูไปดวย    

 
ทางดานของทรู เม่ือพิจารณาถึงประเดน็ของชื่อเสียงองคกรทีท่รูมคีวามโดดเดน 

ผูบริโภครับรูชื่อเสียงของทรูในประเด็นสินคาและบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Kowalczyk และ Pawlish (2002) โดยทาํการวัดการรบัรูชื่อเสียงของบริษัทชั้นนําทางดาน
เทคโนโลยีใน Silicon Valey  ไดแก Apple Computer, Cisco Systems, Hewlett Packard, 
Orcale, Sun Microsystems และ 3 Com พบวา กลุมตัวอยางรับรูวาทั้ง 6 บริษทัมีชื่อเสียงใน
ประเด็นสินคาและบริการมากที่สุด เน่ืองจากทั้ง 6 บริษัทเปนผูนําในการเสนอนวัตกรรมของ
สินคาที่มคีุณภาพสูงอยางตอเนื่อง    

     
เม่ือพิจารณาถึงประเด็นของสินคาและบริการทีท่รูมคีวามโดดเดน เน่ืองจาก สินคาและ

บริการมหีลากหลาย สามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายทุกกลุม (ดูตารางที่ 
4.1) รวมทั้งการนําเสนอนวัตกรรมของสินคาและบริการในรูปแบบของโซลูชั่น เชน 
ระบบสื่อสารใหมทีร่วมระบบการสื่อสารพีเอชเอสหรือโทรศัพทพกพาพื้นฐาน ภายใตบรกิาร  
พีซีที และระบบจีเอสเอ็ม ภายใตบริการทเีอออเรนจ โดยเนนกลุมลูกคาประเภทองคกร หรือ
องคกรขนาดกลางและเล็ก (“ทรูสงดูอัลโฟน...,” 2548) การใหบรกิารทีวี บรอดแบนด ใน
ปจจุบันสามารถชมไดจากเครื่องคอมพิวเตอรเทานั้น ซึ่งในอนาคตจะสามารถรับชมผานทาง
โทรทศัน แตตองรอเทคโนโลยีการบีบอัดภาพที่เรียกวา เอ็มเพก 4  ที่จะเขามาทดแทน
เทคโนโลยีเกา หรอื เอ็มเพก 2 ทั้งน้ีเพ่ือใหไดภาพที่ชดัเจนและละเอียดเหมือนดผูาน
จอโทรทัศน (“ทรู ออนไลน แบรนดนวัตกรรม...,” 2548) บริการอนิเทอรเน็ตความเร็วสูง
ระบบเติมเงิน (Pre Pay Hi-speed Internet) เพ่ือสนองความตองการของผูใชงานอินเทอรเน็ต
ความเร็วสูงประเภททีใ่ชงานไมสมํ่าเสมอ (“ทรูรุกบรอดแบนด...,” 2548) 

 
สวนชื่อเสียงของทรู ประเดน็ที่ถูกรับรูสูงสุดในกลุมผูทีม่ีสวนไดสวนเสียตอองคกร คือ 

วิสัยทัศนและความเปนผูนํา เน่ืองจาก การปรับโครงสรางองคกรครัง้ใหญทั้งในดานของ
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ผูบริหาร เอกลักษณขององคกรที่มคีวามทันสมัยมากขึน้ ทําใหภาพลักษณที่ส่ือสารออกมามี
ความชดัเจนมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะดานการเปนผูตอบสนองความตองการของผูบริโภคดวยการ
เชื่อมโยงระบบของการสื่อสารเขาดวยกนั (Convergence) นอกจากนี้ การดาํเนินงานภายใต
การบรหิารของศุภชัย เจียรวนนท และการสรางความแข็งแกรงของทมีบริหาร เชน การที่ทรู 
เชิญปพนธ รัตนชัยกานนท อดีตผูอํานวยการฝายการตลาด บริษทั มาสดา เซลส (ประเทศ
ไทย) จํากดั เขารวมงานทรใูนตําแหนงผูชวยประธานเจาหนาที่บริหารและกรรมการผูจัดการ
ใหญ หรือผูชวยซีอีโอ รับผดิชอบงานดานชองทางจาํหนายสินคาและบริการของทรู (“ทรูดึงมอื
ดีมาสดาเสริมทัพ,” 2548) ก็สามารถสะทอนถึงความเปนผูนําที่มีความสามารถทางการ
บริหารไดอกีทางหนึ่ง ทั้งน้ี จากการศึกษาของ Mahon และ Wartick (2003) พบวา การสราง
ชื่อเสียง และความนาเชื่อถือใหกับองคกรในกลุมผูที่มสีวนไดสวนเสียตอองคกร จะทําใหองคกร
มีขอไดเปรียบทางการแขงขนั ซึ่งจะเปนปจจัยหนึ่งทีท่าํใหองคกรสามารถแขงขันกบัคูแขงใน
ตลาดไดเปนอยางดี  

    
ทั้งนี้ผูวิจยัยังไดทําการทดสอบการรับรูชือ่เสียงของแตละองคกร วาสามารถสงผลตอ

ความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง (Satisfaction) และความตั้งใจที่กลุมตัวอยางจะใชบริการใน
อนาคต (Purchase Intent) ขององคกรทั้ง 3 แหงหรอืไม และเปนไปในทิศทางใด ซึ่งผลจาก
การวิเคราะห พบวา ชื่อเสียงขององคกรทัง้ 3 แหงมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพึงพอใจ
ของการนาํเสนอสินคา/บริการ และความตั้งใจที่จะซือ้สินคา/ใชบรกิาร อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติ ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาตามแนวคิดลาํดบัขั้นของผลกระทบทางการสื่อสาร (Hierarchy of 
Effects) การรับรูชื่อเสียงขององคกรของผูบริโภคจะมอีิทธิพลตอความพึงพอใจในการนําเสนอ
บริการขององคกรและความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกร ซึ่งเปนไปตามลําดับทีเ่กิดจาก
ประสบการณ (Experiential Hierarchy) ตามแนวคิดของ Solomon (2004) ซึ่งเม่ือผูบริโภคมี
ความรูสึกดีตอองคกรหรือรับรูชื่อเสียงขององคกรไปในทางบวก (Affect) ก็จะมีแนวโนมที่จะใช
บริการจากองคกรนั้น (Behavior) จนเกิดการเรยีนรูเกีย่วกับการใชบริการ (Beliefs) และจะ
สงผลตอพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา ถาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจกับการใชบริการจากองคกร
นั้นๆ  
  

ในขณะที่การรับรูชื่อเสียงของผูที่มีสวนไดสวนเสียตอองคกร ซึ่งเปนลําดับขั้นแบบ
พ้ืนฐาน (Standard Learning Hierarchy) ตามแนวคิดของ Solomon (2004) อาจมีผลเฉพาะ
ความพึงพอใจในบริการขององคกร เน่ืองจากผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรจะเกบ็รวบรวม
ขอมูลเกี่ยวกบัองคกรทั้งการดาํเนินงาน สินคาและบรกิารขององคกรที่ตองการใชบริการ 
(Beliefs) จากนั้นเมื่อผานการประมวลขอมูลอยางเปนระบบ ก็สงผลตอการเกิดความรูสึก 
(Affect) ในทางใดทางหนึ่งตอองคกร ซึ่งก็คือ การรับรูภาพลักษณขององคกร (Corporate 
Image) และเมื่อภาพลักษณดังกลาวสะสมเปนระยะเวลานาน ก็จะกลายเปนชื่อเสียงขององคกร
ในที่สุด และสงผลตอพฤติกรรมหรือมแีนวโนมที่จะใชบริการจากองคกร (Behavior) ที่มีชื่อเสียง
มากกวาองคกรอื่นๆ ซึ่งพนิดา โลเกตุ (2545) ไดทําการศึกษาวิจยัถึงความสัมพันธระหวาง
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ชื่อเสียงของตราสินคากับปจจัยที่มคีวามเกี่ยวของกับชือ่เสียงของตราสินคา (Brand Reputation) 
พบวา ตราสินคาที่มีชื่อเสียงจะเปนส่ิงที่ชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในคณุภาพของสินคาที่
ผลิตโดยบริษทัซึ่งเปนเจาของตราสินคาดวย ทั้งน้ี Gatewood, Gowen, และ Lautenschlanger 
(1993, cited in van Riel, 1995) ยังกลาววา องคกรที่มีชือ่เสียงในทางบวกหรอืมีความโดด
เดน ก็จะมีอิทธิพลตอการทีบุ่คคลจะนึกถึงตราสินคาองคกรและตราสินคาผลิตภณัฑเปนอันดับ
แรก (Evoked Set) ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและใชบรกิารของผูบริโภค รวมทั้งยัง
สามารถดึงดดูใหนักลงทุนเขามาลงทุนกบัองคกร และการดงึดูดใหบุคคลภายนอกเขารวมงาน
กับองคกร  
 

จากการวิเคราะหเปรียบเทยีบชื่อเสียงขององคกรทีใ่ชในการวิจยั ทั้ง 3 แหง พบวา ผล
จากการสื่อสารแบบผสมผสานมิไดเปนเพียงปจจัยเดียวที่ทาํใหองคกรมีชื่อเสียงสูงที่สุด นั่นคือ 
ความมีชือ่เสียงขององคกร ยังขึ้นอยูกับลกัษณะและเปาหมายของการดําเนินงานขององคกร ซึ่ง
เปนไปตามการวิจยัเบื้องตนของ Fillis (2003) ที่ทําการศึกษาชื่อเสียงขององคกรดานศิลปะ 
(Arts and Crafts Organization) พบวา องคกรดานศลิปะที่มีเปาหมายการดาํเนินงานเพื่อ
เผยแพรงานศลิปะ มีชื่อเสียงขององคกรทีโ่ดดเดนกวาองคกรดานศิลปะที่มุงขายงานศิลปะ 
แมวาองคกรดังกลาวจะไมไดกระทําการสื่อสารเลยก็ตาม นอกจากนี้ ระยะเวลาในการ
ดําเนินงานขององคกรก็มีผลตอชื่อเสียงขององคกรเชนกัน  

 
ดังจะเห็นไดจาก สภากาชาดไทยซึ่งเปนองคกรที่มิไดมุงหวังกําไร ดาํเนินการสื่อสาร

แบบผสมผสานอยูในระดับต่ํา เน่ืองจากเปนลักษณะของการทํางานที่คอนไปในทางราชการ จึง
ทําใหการดําเนินงานลาชาและไมมีการผสมผสานเทาที่ควร แตเปนองคกรที่มีชื่อเสียงมากที่สุด 
เน่ืองจากสภากาชาดไทยเปนองคกรที่มีการดาํเนินงานดานมนุษยธรรมมาเปนระยะเวลานาน 
อีกทั้งยังเปนองคกรระดับโลก ที่มีสํานักงานตั้งอยูในทุกประเทศ นอกจากนี้ องคกรยังมีความ
นาเชื่อถือ ซึ่งเกิดจากการใชองคอุปนายิกา สมเด็จพระเทพรัตนราชสดุาฯ สยามบรมราชกมุารี 
เปนผูสนับสนุน (Endorser) การดาํเนินงานของสภากาชาดไทย อยางไรกต็าม แมวาทรูซึ่งเปน
องคกรมุงหวังกําไรที่นําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานอยูในระดบัสูง มีชื่อเสียงในภาพรวมที่
โดดเดนนอยที่สุด แตก็สามารถกระทําการสื่อสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกรไดอยาง
ประสบผลสําเร็จ ดวยการสือ่สารถึงวิสัยทศัน และดาํเนินงานตามพันธกิจขององคกรที่วางไว  
ในการนาํเสนอนวัตกรรมของสินคาและบริการทางดานเทคโนโลยีทางการสื่อสาร ไปยัง
กลุมเปาหมายขององคกรอยางตอเนื่อง ในขณะทีท่ทท. ซึ่งเปนองคกรของรฐั มีการดําเนินงาน
ตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานในระดับกลาง ก็สามารถสะทอนภาพลักษณและชื่อเสียง
ขององคกร ในดานวิสัยทศันและความเปนผูนํา ดังจะเห็นไดจากบทบาทของผูบรหิารททท. ที่
พยายามผลักดันใหประเทศไทยเปนศูนยกลางทางการทองเที่ยวของเอเชีย        
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ขอจาํกัดในการวิจัย  
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสานและชือ่เสียงขององคกรที่มุงหวังกําไร 
องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” มีขอจํากัดในการวิจยั ดังน้ี  
  
 ประการแรก สําหรับการเกบ็ขอมูลในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) ซึ่งกลุมผูทีใ่หสัมภาษณในการวิจัยครั้งน้ี เปนบุคคลทีร่ับผิดชอบการวางแผนการ
ส่ือสารทั้งหมดขององคกร อยูในระดับรองผูวาการ ระดับผูอํานวยการฝาย และระดับผูจัดการ
ฝาย การนัดเวลาเพื่อขอทําการสัมภาษณจึงคอนขางลําบาก เน่ืองจากผูใหสัมภาษณมีความ
รับผิดชอบของหนาที่การงานคอนขางสูง ซึ่งทําใหการรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหผล
การศึกษาในสวนของการดาํเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน และกล
ยุทธการส่ือสารแบบผสมผสาน ตองใชระยะเวลาคอนขางนาน นอกจากนี้ ขอมูลบางสวน เชน 
โครงสรางขององคกร เปนความลับ จึงทาํใหสามารถรายงานผลไดเพียงบางสวน อยางไรก็ตาม 
ผูวิจัยจึงทาํการวิเคราะหขอมูลในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลกึควบคูไปกับการวิเคราะห
จากเอกสารขององคกรที่สามารถเปดเผยได เชน เอกสารภายในบรษิัทที่ไดรับจากผูให
สัมภาษณ รายงานประจาํป ขาวตัดจากสือ่ตางๆ แหลงขอมูลทางเว็บไซต วารสารภายในองคกร 
รวมทั้งการรายงานผลการวจิัยที่เกีย่วของกับองคกรทั้ง 3 แหงทีใ่ชในการวิจยั    
 
 ประการที่สอง ขอจํากัดจากการเก็บขอมูลเชิงสํารวจดวยแบบสอบถามที่ศึกษาถึงการ
รับรูชื่อเสียงขององคกร ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร เน่ืองจาก
มาตรวดัของชือ่เสียงขององคกร เปนการพัฒนามาจากมาตรวดัของตางประเทศ โดยในบาง
ประเด็นไมสอดคลองกับลักษณะขององคกรบางประเภท แตอยางไรก็ตาม ผูวิจยัไดนํามาตรวัด
ดังกลาวไปใหนักวิชาการทาํการตรวจสอบ และปรับขอคําถามใหสอดคลองเหมาะสมกับองคกร
แตละประเภทมากที่สุด รวมทั้ง มาตรวัดนี้ยังไมไดมีการจัดลาํดับความสําคญัของแตละประเด็น
ใหเทากัน จึงทําใหกลุมตัวอยางมแีนวโนมที่จะประเมนิชื่อเสียงขององคกรในบางประเด็น
มากกวา  
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยในอนาคต  
 
 จากขอจํากดัในการวิจยัที่กลาวมานั้น ผูวจิัยจึงเสนอแนวทางสําหรับการศึกษาวิจยัครั้ง
ตอไป ดังน้ี  
 
 การศึกษาวิจยัในสวนของการศึกษาการดําเนินงานขององคกร และกลยุทธการส่ือสาร
แบบผสมผสานครั้งตอไป อาจเนนการศึกษาไปที่ลักษณะสําคัญเฉพาะบางประการของการ
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) ควบคูกับการตรวจสอบลักษณะการทํางานตามแนวคดิใน
ประเด็น เชน การสื่อสารแบบผสมผสานมีลักษณะการสื่อสารแบบสองทางที่มคีวามสมดุล 
(Symmetrical Communications)    
 

สําหรับขอเสนอแนะในการศึกษาวจิัยการรับรูชื่อเสียงขององคกร ก็คือ อาจตองมีการ
ปรับมาตรวดัชื่อเสียงองคกร ในบางประเด็นที่มคีวามไมสอดคลองกบัการดาํเนินงานขององคกร
บางประเภท โดยเฉพาะประเด็นสถานะทางการเงิน (Financial Performance) กับองคกรที่มิได
มุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ แตอยางไรกต็าม ผลจากวัดชื่อเสียงองคกรในประเด็นดังกลาว 
สามารถเปนขอมูลเบื้องตนใหผูวิจยัตรวจสอบการรับรูชื่อเสียงประเด็นสถานะทางการเงินของ
องคกรบางประเภทได 
 

นอกจากนั้น การวิจยัในครัง้ตอไปอาจทาํการศึกษาวิจยัโดยมุงเนนทีอ่งคกรที่มุงหวัง
กําไร (Profit Organization) เพียงอยางเดียว โดยทาํการศึกษาเปรียบเทียบองคกรมุงหวังกาํไรที่
มีลักษณะของการดาํเนินธุรกิจแตกตางกนั ซึ่งสามารถทําการแบงลกัษณะองคกรออกเปน 3 
ลักษณะใหญ ไดแก บรษิัทจาํหนายสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer Product Company) 
บริษัทจําหนายสินคาที่มุงสูองคกรธุรกิจ (Business to Business Company) และบริษัทที่
ดําเนินธุรกิจดานบริการและการคาปลกี (Service and Retail Company) หรืออาจมุงเนน
การศึกษาเฉพาะการรับรูชือ่เสียงขององคกรที่มิไดมุงหวังกําไร หรอืการรับรูชื่อเสียงขององคกร
ของรัฐก็ได หรือมุงการศกึษาเปรียบเทียบระหวางองคกรทีด่ําเนินงานโดยคนไทย (Local 
Organization) กับองคกรระดับโลก (Global Organization) 

 
ประการตอมา การวดัการรับรูชื่อเสียงขององคกรในมมุมองของผูบริโภคและผูทีม่ีสวน

ไดสวนเสียขององคกร ดวยการวิจยัเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม อาจมีการเก็บขอมูลโดย
กําหนดจํานวนของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภค และผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรใหมีสัดสวน
แนนอนที่เทากัน และอาจเพิ่มเติมการวิจยัเชิงคณุภาพดวยวิธีการสมัภาษณแบบกลุม (Focus 
Group Interview) หรือการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผูบริโภคและผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกรดวย เพ่ือนําผลที่ไดจากการวจิัยของทั้งสองสวนมาเปรียบเทียบขอมูล
ในเชิงลึก ซึ่งอาจจะทําใหไดประเด็นหรือปจจัยเพิ่มเติมที่จะนํามาใชในการพัฒนามาตรวดั
ชื่อเสียงขององคกรตอไป รวมทั้งทาํใหรบัทราบเหตุผลเพิ่มเติมที่มีผลตอการรับรูชื่อเสียงของ
องคกรของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม  

 
และสุดทาย อาจมีการพัฒนาขอคาํถาม (Statement) สําหรับการวจิยัเชิงปริมาณ ที่ใช

ในการตรวจสอบถึงความสัมพันธของผลจากการสื่อสารแบบผสมผสานที่มีตอการรับรูชื่อเสียง
ขององคกร ซึง่สามารถจะนาํมาทําการวิเคราะหดวยวิธีการทางสถิติ เพ่ือทดสอบวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสมัพันธกันจริงหรือไม อยางไร    
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ขอเสนอแนะสําหรับการนาํผลการวิจยัไปประยุกตใช   
 
 ผลจากการวจิยัในสวนของการดาํเนินงานขององคกรตามแนวคิดการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน สําหรับผูปฏิบัติงานระดับบรหิารขององคกรทุกฝาย สามารถนํามาปรบัใชกับการ
ทํางานขององคกรตางๆ ได โดยเริ่มตนจากการกําหนดกลยุทธ (Corporate Strategy) ของ
องคกรที่ชดัเจน และการจัดโครงสรางขององคกรอยางเหมาะสม ดวยการแบงสวนงานดานการ
ส่ือสาร (Communications Department) ออกมาจากฝายอื่นๆ และแบงการทํางานดานการ
สื่อสารตามกลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการสือ่สาร คือ ฝายสื่อสารองคกร ฝายสื่อสาร
ภายในองคกร และฝายสื่อสารการตลาด ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทั้งสองประเด็นเบื้องตนจะสามารถ
เอื้อประโยชนตอการดําเนนิงานตามแนวคิดของการสือ่สารแบบผสมผสานไดเปนอยางดี  
 

ในสวนของมาตรวัดชื่อเสียงขององคกรที่ไดรับการพัฒนาในการศึกษาวิจยัครั้งน้ี นัก
วิชาชีพและนกัวิชาการดานการตลาด การโฆษณา และประชาสัมพันธ รวมทั้งบุคคลที่มีความ
สนใจทั่วไป สามารถนํามาตรวัดนี้ไปใชในการวัดการรับรูชื่อเสียงองคกรขององคกรตน
เปรียบเทียบกบัองคกรคูแขง เพ่ือนําผลทีไ่ดดังกลาวมาใชในการกาํหนดกลยุทธขององคกร และ
แผนรณรงคทางการสื่อสารตราสินคาองคกร ซึ่งจะสงผลใหองคกรมีทิศทางในการดาํเนินงาน
เพ่ือสรางชื่อเสียงขององคกรที่ชดัเจนขึ้น โดยอาจปรับชือ่เสียงขององคกรในประเดน็ที่องคกรมี
ความโดดเดนนอยที่สุด ซึ่งจะสงผลตอการดําเนินงานองคกรใหมคีวามเหนือกวาคูแขงขันใน
อนาคตไดตอไป โดยเมื่อพิจารณาจากผลของการวจิัยจะพบวา ทั้ง 3 องคกรมีชื่อเสียงที่โดดเดน
ในประเด็นทีอ่งคกรใหความสําคัญแตกตางกันไป เชน ทรูมีชื่อเสียงที่โดดเดนในประเด็นสินคา
และบริการ แตมีชื่อเสียงในประเด็นสภาพแวดลอมในการทํางาน และความรับผดิชอบตอสังคม
และสิ่งแวดลอมนอย ดังน้ัน ทรจูึงควรพยายามปรับปรุงประเด็นดังกลาว เพ่ือใหองคกรมี
ชื่อเสียงในประเด็นดังกลาวเพิ่มขึ้นตอไป  
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ภาคผนวก ก  
 

แนวคําถามสาํหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
เรื่อง “การส่ือสารแบบผสมผสาน และชื่อเสียงขององคกรที่มุงหวังกําไร 

องคกรที่มิไดมุงหวังกําไร และองคกรของรัฐ” 
 

แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึกมีทั้งหมด 3 สวน ดังน้ี  
 
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชือ่-นามสกุล การศึกษา บรษิัท ตาํแหนง  

  ประสบการณในการทํางาน และหนาที่ความรับผดิชอบในปจจุบัน 
 
สวนที่ 2 ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับองคกร  
 

2.1 องคกรไดกําหนดวิสัยทัศน (Vision) พันธกิจ (Mission) และคณุคา (Value) ของ 
      องคกร ไวอยางไร  
 
2.2 องคกรไดจัดโครงสรางขององคกรในสวนงานที่เกี่ยวของกับการสื่อสาร  
      (Communication Department) ไวอยางไร 
  
2.3 การทํางานของสวนงานดานการสื่อสารนั้นมีความสําคัญตอองคกรหรือไม อยางไร  
 

สวนที่ 3 การนําแนวคดิเกี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)  
            มาใชในการทาํงาน 
 

3.1  กลุมเปาหมายภายในองคกรคือใคร และกลุมเปาหมายภายนอกองคกรคือใคร 
 
3.2  องคกรไดส่ือสารถึงวิสัยทศัน พันธกิจ คุณคาขององคกร ใหพนักงานทุกฝาย 

 ภายในองคกรรับทราบหรอืไม อยางไร 
 

3.3  องคกรมแีนวทางในการสื่อสาร เพ่ือส่ือสารถึงวัตถุประสงคขององคกรไปยัง 
      พนักงานทุกฝายภายในองคกรหรือไม อยางไร 
 
3.4  องคกรมีการฝกฝน และสนับสนุนใหพนักงานภายในองคกรเปนตัวแทนขององคกร    
      หรือไม อยางไร 
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3.5  องคกรใหความสําคญักับตราสินคาองคกร (Corporate Brand) หรอืไม โดย 
      องคกรมีเน้ือหาหลกั (Key Message) และวิธีการทีจ่ะสื่อสารใหกลุมเปาหมายของ 
      องคกรไดรับรูอยางไร 
 
3.6  องคกรไดรับฟงความคดิเห็นของพนักงานหรอืผูบริโภค เพ่ือนํามาปรับปรุงการ 
      ทํางานหรือไม อยางไร 
  
3.7  การสื่อสารทัง้หมดที่องคกรส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ตองการใหกลุมเปาหมาย 

 นั้นเกิดความรูสึกดีหรือความประทับใจตอองคกรหรอืไม อยางไร 
     

3.8  หลังจากที่องคกรไดส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายแลว ไดมีการวัดผลหรือไม อยางไร  
      ถามีการวัดผลของการสื่อสาร องคกรไดนําผลที่ไดนั้นมาปรับปรุงการทํางาน  
      อยางไร  
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ภาคผนวก ข 
   

 
แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอองคกรและการสื่อสารทั้งหมดของ
องคกร ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ีตามความเปนจริง เพ่ือ
นําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และ
นําเสนอในภาพรวมเทาน้ัน 
 
สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับการรับรูและพฤติกรรมการใชบริการจากองคกรตางๆ 
  
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครือ่งหมาย  ตรงกับหัวขอที่เปนคําตอบของทาน  
 
1. ทานรูจักองคกรเหลาน้ีหรอืไม  
  
 1.1 บริษัท ทร ูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (  ) 1. รูจัก (  ) 2. ไมรูจัก 
 1.2 สภากาชาดไทย    (  ) 1. รูจัก (  ) 2. ไมรูจัก 
 1.3 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  (  ) 1. รูจัก (  ) 2. ไมรูจัก 
 
 ถาทานรูจักองคกรครบทั้ง 3 แหงขางตน โปรดตอบคําถามในขอตอไป 

ถาทานไมรูจักองคกรครบทั้ง 3 แหงขางตน ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบ 
แบบสอบถาม 

 
2. ทานเคยใชบริการจากองคกรเหลาน้ีหรอืไม (ในชวงระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา) 
 

2.1 บริษัท ทร ูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (  ) 1. เคย (  ) 2. ไมเคย  
      (เชน ใชโทรศัพทบานทรู เปนสมาชิกยูบีซี  
       ใชโทรศัพทมือถือออเรนจ)  

 2.2 สภากาชาดไทย (เชน บริจาคโลหิต   (  ) 1. เคย (  ) 2. ไมเคย 
       ซื้อสลากสภากาชาดไทย บริจาคสิ่งของชวย 
       ผูประสบภัย)  
 2.3 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.)  (  ) 1. เคย (  ) 2. ไมเคย 
       (เชน ทองเที่ยวแหลงอนัซีน เปนสมาชิก 
       โครงการนักทองเที่ยวรุนใหม ใสใจสิ่งแวดลอม)  
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สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการรับรูชื่อเสียงขององคกร   
 
 
คําชี้แจง คําถามในขอที ่1 น้ีจะเปนคําถามเกี่ยวกับการรับรูชื่อเสียงขององคกรทั่วไป เมื่อทานไดอาน

คําถาม แตละขอ กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
(กรุณาตอบคําถามทุกขอ)   

 
 
1. ทานคิดวาปจจัยตอไปน้ีมีความสําคัญตอชื่อเสียงโดยรวมขององคกรทั่วไปมากนอยเพียงใด 
 

สําคัญ                                           สําคัญ
มากที่สุด                                   นอยที่สุด  

 
ปจจัย 

5 4 3 2 1 
1. ความรูสึกที่มีตอองคกร เชน ความนาเชื่อถือ  
    ความนายกยอง   

     

2. สินคาและบริการขององคกร เชน สินคามีคุณภาพ 
    ดี การบริการประทับใจ 

     

3. สถานะทางการเงิน เชน โอกาสที่องคกรจะ 
    เจริญเติบโต 

     

4. วิสัยทัศนและความเปนผูนํา เชน มีผูนําที่ม ี
    ความสามารถ 

     

5. สภาพแวดลอมของการทาํงาน เชน การที่คน 
    จํานวนมากอยากเขาไปทาํงานในองคกรน้ัน 

     

6. ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม เชน  
    การทํากิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสวนรวม     

     

7. การสื่อสารขององคกร เชน การโฆษณา            
    การจัดกิจกรรมตางๆ การสื่อสารเมื่อเกิด 
    เหตุการณวิกฤติ (เชน เหตุการณสึนามิ) 

     

 
 
 
คําชี้แจง คําถามในขอที ่2 ถึงขอที่ 4 น้ีจะเปนคําถามเกี่ยวกับการรับรูชื่อเสียงขององคกรทั้ง 3 แหง   

 เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็น 
 ของทานมากทีสุ่ด (กรุณาตอบคําถามทุกขอ แมวาทานจะไมเคยใชบริการจากองคกร 
 ดังกลาวเลยก็ตาม) 
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2. ทานมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี ที่มีตอบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
 

เห็นดวย                                            ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง                                                อยางยิ่ง   

 
บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 

5 4 3 2 1 
1. ทานรูสึกดีกับทร ู      
2. ทานชื่นชอบทร ู      
3. ทรูนาไววางใจ      
4. ทรูมีบริการที่หลากหลาย      
5. ทรูนําเสนอแตบริการรูปแบบใหมๆ          
    อยางตอเนื่อง 

     

6. ทรูใหบริการกับทานเปนอยางดี      
7. บริการของทรูคุมคากับราคา      
8. ทรูมีสภาพทางการเงินทีม่ั่นคง      
9. ทานอยากเขาไปลงทุนกับทร ู      
10. ทรูมีโอกาสเติบโตสูง      
11. บริการของทรูมีคุณภาพดีเมื่อเทียบกบั 
      คูแขง  

     

12. ผูบริหารของทรูเปนผูทีม่คีวามสามารถ      
13. ทรูมีทิศทางในการทํางานที่ชัดเจน      
14. ทรูทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น        
      เชน การชวยเหลือผูประสบภัยจาก 
      เหตุการณสึนาม ิ

     

15. ทรูมีการบริหารงานที่ดี      
16. ทานอยากทํางานกับทร ู      
17. พนักงานของทรูใหบริการกับทาน       
      เปนอยางดี 

     

18. ทรูทํากิจกรรมทีเ่ปนประโยชนตอสังคม      
19. ทรูใหความสําคัญกับการรักษา 
      สิ่งแวดลอม 

     

20. ทรูมีมาตรฐานการใหบรกิารที่สม่ําเสมอ      
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3. ทานมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี ที่มีตอสภากาชาดไทย 
 

เห็นดวย                                            ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง                                                อยางยิ่ง 

 
สภากาชาดไทย 

5 4 3 2 1 
1. ทานรูสึกดกีบัสภากาชาดไทย      
2. ทานชื่นชอบสภากาชาดไทย      
3. สภากาชาดไทยนาไววางใจ      
4. สภากาชาดไทยมีบริการทีห่ลากหลาย      
5. สภากาชาดนําเสนอบรกิารรูปแบบใหมๆ  
    อยางตอเนือ่ง 

     

6. สภากาชาดไทยใหบริการกบัทานเปนอยางดี      
7. บริการของสภากาชาดไทยคุมคาทีจ่ะใช 
    บริการ 

     

8. สภากาชาดไทยมีสภาพทางการเงินที่มัน่คง      
9. สภากาชาดไทยมีความเสี่ยงทางดาน   
    การเงินต่ํา 

     

10. สภากาชาดไทยมีโอกาสเติบโตสูง      
11. บริการของสภากาชาดไทยมีคุณภาพด ี 
      เมื่อเทยีบกับคูแขง   

     

12. ผูบริหารของสภากาชาดไทยเปนผูท่ีม ี
      ความสามารถ 

     

13. สภากาชาดไทยมีทิศทางในการทาํงานที ่
      ชัดเจน 

     

14. สภากาชาดไทยทันตอการเปลี่ยนแปลงที่ 
      เกิดขึน้ เชน การชวยเหลอืผูประสบภัยจาก 
      เหตุการณสึนาม ิ

     

15. สภากาชาดไทยมีการบรหิารงานที่ด ี      
16. ทานอยากทํางานกับสภากาชาดไทย      
17. เจาหนาทีข่องสภากาชาดไทยใหบริการกบั 
      ทานเปนอยางดี 

     

18. สภากาชาดไทยทํากจิกรรมที่เปนประโยชน 
      ตอสังคม 

     

19. สภากาชาดไทยใหความสําคัญกับ 
      การรกัษาสิ่งแวดลอม 

     

20. สภากาชาดไทยมีมาตรฐานการใหบริการ 
      ที่สม่าํเสมอ 
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4. ทานมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี ที่มีตอการทองเที่ยวแหงประเทศไทย หรือททท. 
 

เห็นดวย                                            ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง                                                อยางยิ่ง 

 
ททท. 

5 4 3 2 1 
1. ทานรูสึกดีกับททท.      
2. ทานชื่นชอบททท.      
3. ททท.นาไววางใจ      
4. ททท.มีบริการที่หลากหลาย      
5. ททท.นําเสนอบริการรูปแบบใหมๆ  
    อยางตอเนื่อง 

     

6. ททท.ใหบริการกับทานเปนอยางดี      
7. บริการของททท. คุมคาที่จะใชบริการ      
8. ททท.มีสภาพทางการเงินที่มั่นคง      
9. ททท.มีความเสี่ยงทางการเงินตํ่า      
10. ททท.มีโอกาสเติบโตสูง      
11. บริการของททท.มีคุณภาพดีเมื่อเทียบกับ 
      คูแขง 

     

12. ผูบริหารของททท.เปนผูที่มีความสามารถ      
13. ททท.มีทิศทางในการทาํงานที่ชัดเจน      
14. ททท.ทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น    
      เชน การดึงดูดนักทองเที่ยวหลังจาก 
      เหตุการณสึนาม ิ

     

15. ททท.มีการบริหารงานทีดี่      
16. ทานอยากทํางานกับททท.      
17. เจาหนาที่ของททท.ใหบริการกับทาน     
      เปนอยางดี 

     

18. ททท.ทํากิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม      
19. ททท.ใหความสําคัญกับการรักษา 
      สิ่งแวดลอม 

     

20. ททท.มีมาตรฐานการใหบริการที่   
      สม่ําเสมอ 
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สวนที่ 3  ความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะใชบริการ 
 
คําชี้แจง  เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับกับความคดิเห็น 
 ของทานมากทีสุ่ด  (กรุณาตอบคําถามทุกขอ แมวาทานจะไมเคยใชบริการจากองคกร 
 ดังกลาวเลยก็ตาม) 
 
 
1. ทานมีความรูสึกพึงพอใจในบริการตางๆ ที่จากองคกรตอไปน้ีนําเสนอมากนอยเพียงใด  
 

พึงพอใจ                                                 ไมพึงพอใจ 
อยางยิ่ง                                                     อยางยิ่ง 

 
องคกร 

5 4 3 2 1 
1. บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
  

     

2. สภากาชาดไทย 
 

     

3. การทองเทีย่วแหงประเทศไทย (ททท.) 
 

     

 
 
 
2. ในอนาคตทานมีความตั้งใจที่จะใชบริการจากองคกรตอไปนี้มากนอยเพียงใด  
 

ตั้งใจ                                                         ไมตั้งใจ 
อยางยิ่ง                                                     อยางยิ่ง 

 
องคกร 

5 4 3 2 1 
1. บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) 
  

     

2. สภากาชาดไทย 
 

     

3. การทองเทีย่วแหงประเทศไทย (ททท.) 
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สวนที่ 4  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 
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. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา  (  ) 4. ปริญญาตรี 
     (  ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทยีบเทา  (  ) 5. สูงกวาปริญญาตรี 
     (  ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
 
4. อาชีพ 
 
 (  ) 1. นักเรียน นักศึกษา    (  ) 4. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 
 (  ) 2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (  ) 5. รับจางทั่วไป 
 (  ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน    (  ) 6. อื่นๆ (ระบุ)............................. 
 
5. รายไดของทานตอเดือน  
 
     (  ) 1. ตํ่ากวา 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 
   

    
ขอขอบคณุทีใ่หความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
ตัวอยางการโฆษณาของบริษัท ทรู คอรปอเรชัน่ จํากัด (มหาชน) ป พ.ศ. 2547 

 

 
 
 
 

 

True Corporate: Press Ad. 

True Corporate: TVC 90 sec (True Together)

โลง สบาย ไมวุนวาย  งายๆ ดี  แนใจแลวหรือ 

เหตุผลที่ทุกหัวใจ ควรเปด
ใจใหกันวันน้ี เพราะวัน
พรุงน้ีที่ดีมีจริงๆ  

เหตุผลที่คนควรอยูรวมกัน 
ก็เปนเพราะไมมีใคร จะดี
พรอมไดอยางฝนไปทุกที่ 

เหตุผลที่เธอควรจับมือฉัน 
เพื่อแบงสุข ทุกข เหลาน้ัน  
ที่เรามี  

Super: เปนจริงได
        เม่ือมีกันและกัน 
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Hi-speed Internet: TVC 30 sec (Hurry Up)

รับฟรี! โมเด็ม ที่งาน Hi-speed fever สกายฮอลล เซ็นทรัลลาดพราว 
7-18 ตุลาคมนี้ 

Re-positioning PCT: Print Ad. 

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

   โฆษก: กลมเกลียวกันไว วีพีซีทีดวยกัน                         โฆษก: โทรหากันฟรี สมัครกอน 31 ตุลาคมนี้ 
                                                                           Super: อยากโทรฟรี โทร. 02 900 9980   
                                                                                     วันน้ี - 31 ต.ค. 2547   
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จีน: จีนเอง ถาใครใชโทรศัพทบาน วี พีซีที หรือเลน
อินเทอรเน็ตของทรู 

รีบไปสมัคร All 
Together Bonus 

จะไดรับโบนัสโทร 
ออเรนจฟรี 

รับรองคุยกันกระจาย โฆษก : แคสมัครก็ได 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 
ตัวอยางการสื่อสารการตลาดของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ป พ.ศ. 2548 

ภายใตแนวคดิ “เที่ยวที่ไหนไมสุขใจเทาบานเรา” 
 

 
 
 

 
 

คูมือ เสนทางแหงความสุข 

Thematic Ad: TVC 60 sec (Happiness)  

ความสุขของเบิรดนะเหรอ... 
ไมตื่นใชไหม 
 

หนาตาแบบนี้หละครับ
 

ชอบตื่นแตเชา แลวก็
ออกไปสูดอากาศดีๆ 
กับเบิรดทุกวัน 

ความสุขนะ หาไดไมยาก
หรอก...วาไหม 
 
 

การไดออกไปทองเที่ยว 
ไดเจอเพื่อนใหมๆ ไดแลก 
เปลี่ยนความรูสึกดีๆ มัน
ทําใหความสุขของเบิรด 
กระปรี้กระเปราอยูเสมอ 

เบิรดวาความสุขออกแบบ
ได ดวยการพาตัวเรา
ออกไปสมัผัสกับความ
สวยงาม ไดพบเห็นความ
มหัศจรรยของธรรมชาติ
สักครั้ง  

ไมวาจะไปทะเลหรือที่
ไหน  
ไอเจาความสุข มันจะ
แหวกวายไปกับเบิรดทุกที่ 

แลวคุณจะรูวา ความสุข
เปนปรากฏการณพิเศษที่
คนพบไดในบานเรา 
Music: เที่ยวที่ไหน ไมสุข  
          ใจเทาบานเรา 
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Thematic Ad: Billboard and BTS 

Promotional Ad: ลดกระหน่าํ วันธรรมดา ราคาเดียว
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 

 นายกนก อมรปฏิพัทธ สําเร็จการศึกษาวารสารศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับ
หนึ่ง) สาขาวชิาการโฆษณา จากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เม่ือป พ.ศ. 2544 และไดเขาศึกษา
ในระดับปริญญามหาบัณฑติ สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2546 
ทั้งน้ี ขณะที่ศกึษาอยูไดเขารวมฝกงานในโครงการ Young Talent Development Program II 
2004 กับกลุมบริษัท WPP Group จํากัด  
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