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การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษากลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานในการสรางเอก

ลักษณและภาพลักษณธนาคารพาณิชย และ (2) วัดการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยไทย
ในสายตาของผูบริโภค โดยการศึกษาในสวนของกลยุทธของการสื่อสารแบบผสมผสาน ใชวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก กับผูบริหารและหัวหนาแผนกที่ทําหนาที่วางแผนการสื่อสารทั้งภายใน 
องคกรและภายนอกองคกรของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 ธนาคารที่ใชในการวิจัย ไดแก ธนาคาร 
เอเชีย, ธนาคารกสิกรไทย, และธนาคารกรุงไทย จํานวน 7 คน ตามกรอบการสื่อสารแบบผสม
ผสานของ Gronstedt (2000) ในสวนการวัดการรับรูภาพลักษณของธนาคาร ใชแบบสอบถามใน
การเก็บขอมูล กับกลุมตัวอยางเพศชายและหญิง อายุ 25-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 401 คน  
 
 ผลการวิจัยพบวา ธนาคารเอเชียและธนาคารกสิกรไทยมีการวางแผนการสื่อสารตามรูป
แบบของการสื่อสารแบบผสมผสานทั้ง 3 มิติ สวนธนาคารกรุงไทยยังไมมีรูปแบบการสื่อสารแบบ
ผสมผสานอยางชัดเจนในการสื่อสารภายในองคกรทั้ง 2 มิติ ซึ่งรูปแบบของการสื่อสารของทั้ง 3 
ธนาคารมีความแตกตางทั้งรูปแบบของการสื่อสารและการใชสื่อ และสงผลตอการสรางเอกลักษณ
ของแตละธนาคาร ในสวนของการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ผลการวิจัย
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และความเต็มใจที่จะใชบริการสูงที่สุดเชนกัน รองลงมาคือ ธนาคารเอเชีย และธนาคารกรุงไทย
ตามลําดับ นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบวา กลุมของภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดของแตละธนาคาร
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการธนาคารอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 
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The objectives of the current research were to: (1) study integrated 

communications (IC) strategy in the building of corporate identity and corporate image 
of commercial banks, and (2) measure consumer perceptions of banks’ corporate 
image. Three commercial banks were included in this study. They were Kasikorn Bank 
(KBank), Bank of Asia (BOA), and Krungthai Bank (KTB). Seven in-depth interviews with 
banks’ executives and supervisors responsible for planning internal and external 
communications were first conducted to explore their IC strategies following Gronstedt’s 
(2000) framework. Questionnaires were then used to collect banks’ corporate image 
data from 401 working people, aged 25-45 years old, living in Bangkok. 

 
The findings revealed that KBank and BOA performed their communications 

functions following the three dimensions of IC while KTB failed to show two dimensions 
of internal communications. When considering in details, each of the three banks used 
different communications formats and media types. The quantitative results indicated 
that the survey samples were well perceived, were satisfied, and had purchase intent 
with KBank, followed by BOA and KTB, respectively. In addition, it was found that the 
dominant dimension of corporate image of each bank studied was significantly and 
positively related with consumer satisfaction and purchase intent. 
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 บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 จากสภาวการณการแขงขันธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางมาก ทําใหการดําเนินงานของ
องคกรตางๆ มีความหลากหลายและซับซอนมากกวาในอดีต เพราะนอกเหนือจากสภาพแวดลอม
ทางเศรษฐกิจ, สังคม, วัฒนธรรม, การเมือง, และการแขงขันภายในอุตสาหกรรมแลว ธุรกิจยังตอง
เผชิญกับความไมแนนอนของสภาพแวดลอมในระดับโลก และแรงผลักดันของผูบริโภค ซึ่งนับวัน
จะทวีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ องคกรตางๆ จึงตองมีการปรับตัวเพื่อตอบสนองกับสภาวการณที่
เกิดขึ้น Hammer และ Champy (1993) กลาวถึงปจจัยที่กอใหเกิดการปรับตัวขององคกร  
3 ประการ คือ การเปลี่ยนแปลง (Change), การแขงขัน (Competition), และความตองการของลูก
คา (Customer’s Need) ทําใหเกิดการปรับตัวครั้งใหญของอุตสาหกรรม เพราะองคกรธุรกิจไม
สามารถผลิตสินคาหรือบริการตามความพอใจของตนเชนในอดีต แตธุรกิจตองปรับปรุงตนเองให
สามารถดําเนินงานอยางมีคุณภาพสม่ําเสมอ เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพอใจ
ใหกับผูบริโภค เพราะผูบริโภคคือบุคคลที่มีความสําคัญตอความอยูรอดของธุรกิจ  

ดังนั้นองคกรธุรกิจจึงไดใชกลยุทธตางๆ เพื่อสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน 
(Competitive Advantage) ใหกับองคกรของตน โดยมุงหวังเพื่อสรางความภักดีและสรางความ
พอใจใหกับผูบริโภค โดยไดนํานโยบายคุณภาพ (Quality Policy) มาใชเปนกลยุทธขององคกร 
โดยอาศัยคุณภาพเปนเครื่องชี้นําเพื่อสรางการรับรูในคุณคาของสินคาหรือบริการของตน แตคําวา
คุณภาพไมไดเปนเพียงแคคุณภาพของสินคาและบริการเทานั้น แตตองครอบคลุมถึงการดําเนนิ
การตางๆ ในทุกๆ ฝาย ทั่วทั้งองคกร เพื่อสรางการพัฒนาอยางตอเนื่อง (Continuous 
Improvement)  ที่มีความเกี่ยวของกับทุกสิ่งทุกอยางที่องคกรไดปฏิบัติ และเปนการยอมรับรวม
กันของบุคคลภายในองคกร และเนนที่การสรางความพอใจใหแกผูบริโภค แนวคิดดังกลาว ยังเปน
แนวคิดพื้นฐานของการสื่อสารในยุคศตวรรษที่ 21 ที่เรียกวา การสื่อสารแบบผสมผสาน 
(Integrated Communications) และแนวคิดการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing)  

นอกจากนี้ อีกปจจัยหนึ่งที่สามารถสรางความแตกตางใหกับองคกร คือการสรางภาพ
ลักษณที่ดีตอการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร โดยภาพลักษณที่ดีขององคกรนั้น มา
จากการสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) ที่เกิดจากการวางแผนการสื่อสารทั้งหมด
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ขององคกร ที่แสดงถึงวิสัยทัศน (Vision), กลยุทธ (Strategy) ขององคกร ซึ่งเอกลักษณองคกรเปน
หนึ่งในภารกิจขององคกร (Mission) เปนสิ่งที่แสดงถึงความตองการขององคกรที่กอใหเกิดการรับรู
ของลูกคา, คูแขงขัน, สังคม, และสาธารณชน (Want, 1986, cited in David, 1989)  
 เอกลักษณขององคกร (Corporate Identity) เปนการวางแผนเชิงกลยุทธ และถาองคกรใด
ไมไดใหความสําคัญตอการสรางเอกลักษณองคกร จะสงผลใหผูรับสารสับสนและสงผลตอช่ือ
เสียงในทางลบขององคกรนั้น (Bernstein, 1984, cited in Marvick & Fill, 1997) เอกลักษณ 
องคกรจึงเปนการแสดงตัวตนขององคกร และจะสงผลถึงการรับรูถึงภาพลักษณ (Corporate 
Image) และชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ซึ่งภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรที่
ดีนั้น สามารถสงผลสนับสนุนทางการตลาด, สามารถสรางยอดขาย, ชวยดึงดูดพนักงานมารวม
งาน, สงผลดีตอสถานะทางการเงิน, สรางความสัมพันธอันดีของบุคลากรในองคกร และยังแสดง
ถึงการบริหารตราสินคาขององคกร (Corporate Brand Management) ที่ประสบความสําเร็จอีก
ดวย (Balmer & van Riel, 1997) 
 จากปจจัยตางๆ ที่สงผลกระทบตอการปรับตัวและการเปลี่ยนแปลงขององคกรที่ไดกลาว
ไปแลวขางตน แนวคิดทางการสื่อสารและการตลาดในศตวรรษที่ 21 จึงเนนที่การสรางคุณคาและ
ความพอใจของผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะสรางความสัมพันธระยะยาว (Long-term Relationships) 
กับผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร และยังใหความสําคัญกับพนักงานภายใน
องคกร เพราะทุกสวนขององคกรสามารถสงผลถึงการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององค
กร ดังแนวคิดเรื่องการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) ที่ทุกสวนและทุกหนาที่ของ
องคกรจะมีความเกี่ยวของกับทุกมิติของการสื่อสาร ซึ่งความจริงที่องคกรไดแสดงสามารถสื่อสาร
เกี่ยวกับตราสนิคา และสามารถสรางความแตกตางในเอกลักษณองคกรและชื่อเสียงขององคกร ที่
ไมเพียงแตสงผลตอผูบริโภคเทานั้น แตเกี่ยวของกับผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรดวย 
(Duncan & Moriarty, 1997)  

สําหรับแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) นั้นเปนการ
บริหารการสื่อสารอยางตอเนื่องขององคกรสูสาธารณชนและผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรที่หลาก
หลาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความสัมพันธระยะยาว รวมถึงการสื่อสารภายในองคกรระหวาง
พนักงานในหนวยงานตางๆ และแตละฝายในองคกร (Gronstedt, 1996) ซึ่งการวางแผนการสื่อ
สารแบบผสมผสานตองใหความสําคัญทั้งการสื่อสารภายในองคกรและภายนอกองคกร เนื่องจาก
ทุกสิ่งทุกอยางที่องคกรไดทําจะสงผลตอการการรับรูในทุกจุดรับสารของผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร ตอเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) และภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 
และการวางแผนการสื่อสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกรนั้น ตองสอดคลองกับกลยุทธ
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ขององคกร โดยตองมีความสอดคลองกัน (Consistency) ,มีการผสมผสาน (Integration) และเปน
ในทิศทางเดียวกัน (One Sight, One Sound) (Schultz, 1997-1998)  
 เมื่อมองถึงองคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ถือวามีการปรับตัวอยางมาก
ภายหลังจากวิกฤติเศรษฐกิจในป พ.ศ. 2540 และการประกาศใชมาตรการเขมงวดของทางการ
จากการชี้นําของกองทุนการเงินระหวางประเทศ (International Monetary Fund- -IMF) ซึ่งเปน
เจาหนี้รายใหญของประเทศไทย ทําใหการดําเนินงานของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยได
เปลี่ยนแปลงอยางมากไปจากอดีต จากธุรกิจผูกขาดของทุนคนไทยที่มีรัฐบาลเปนประกันและมีผู
ประกอบการเปนผูกําหนดตลาด จนสามารถสรางผลกําไรไดจํานวนมหาศาล กลับกลายมาเปน
ธุรกิจที่มีการขาดทุนอยางรุนแรง และมีผูประกอบการชาวตางชาติมาถือหุนใหญ ตลอดจนผู
บริโภคไดเปนเจาตลาดเชนในปจจุบัน ทําใหการดําเนินธุรกิจของธนาคารพาณิชยไทยตองพลิกผัน
เปลี่ยนแปลงทั้งดานปริมาณ ดานคุณภาพ และที่สําคัญคือการแขงขันที่ทวีความรุนแรงที่ไมเคย
เกิดขึ้นมากอน (สกุลรัตน มนตรีวัฒน, 2543)  

เมื่อธนาคารตางๆ ไดมีการแขงขันกันรุนแรงขึ้น และตลาดกลับกลายมาเปนตลาดของผู
บริโภค  การสรางภาพลักษณของธนาคารพาณิชยไทยในยุคการเปลี่ยนแปลงจึงมีความสําคัญ
อยางมาก โดยแตละธนาคารไดนํากลยุทธตางๆ ทั้งการปรับปรุงคุณภาพของการบริการ, นวัตกรรม
การใหบริการใหมๆ รวมถึงสรางภาพลักษณของธนาคารยุคใหมที่มีความทันสมัยและสามารถตอบ
สนองความตองการของผูบริโภคไดอยางหลากหลาย เพื่อดึงดูดลูกคามาใชบริการธนาคารของตน
ใหมากที่สุด การดําเนินงานของธนาคารพาณิชยตองมีความเกี่ยวของกับประชาชนเปนจํานวน
มาก และตองคํานึงถึงการสรางความสัมพันธกับทุกสถาบันในสังคม และในสภาวการณที่มีการ
แขงขันของธนาคารอยางสูงอยางเชนในปจจุบัน การสื่อสารจึงเขามามีบทบาทในการสรางความ
แตกตางในการรับรูของผูบริโภค ดังนั้นการวางแผนกลยุทธการสื่อสารตองมาจากการวางแผน
เชิงกลยุทธขององคกร ที่ตองสืบเนื่องมาจากวิสัยทัศนขององคกร และกลยุทธขององคกรที่แตละ
ธนาคารตองการใหเกิดการรับรูและสรางความโดดเดนในสายตาของผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมด
ขององคกร ซึ่งตองมีการผสมผสานกันระหวางการสื่อสารภายในองคกรและภายนอกองคกร เนื่อง
จากทุกสิ่งที่องคกรไดกระทําจะสงผลตอการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียของธนาคารนั้นๆ  
 ดังนั้น จึงเปนที่นาสนใจที่จะศึกษาวา องคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทยแต
ละธนาคารไดนํากลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในองคกรมากนอยเพียงใด และมีการใช
กลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ที่สงผลตอการสรางเอก
ลักษณองคกร (Corporate Identity) และภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) อยางไร 
และการสื่อสารเอกลักษณองคกรที่ธนาคารไดสื่อสารไปนั้น สงผลตอการรับรูภาพลักษณ 
(Corporate Image) ของธนาคารในสายตาของผูบริโภคอยางไร 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ใน 
การสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) และภาพลักษณองคกร (Corporate Image) 
ของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาถึงการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยไทยในสายตาของผูบริโภค 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1. ธนาคารพาณิชยในประเทศไทยไดนํากลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated  
Communications) มาใชในการวางแผนการสื่อสารขององคกรหรือไม อยางไร  

2. การสื่อสารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) ของธนาคารพาณิชยในประเทศ 
ไทย สงผลตอการรับรูภาพลักษณของผูบริโภคตอธนาคารอยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคที่จะศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการสื่อสารแบบผสม
ผสาน (Integrated Communications) ในการสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) ของ
องคกรธนาคารพาณิชยในประเทศไทย โดยแบงประเภทของธนาคารที่ใชในการวิจัย และเลือก
ธนาคารที่จะศึกษาเปน 3 ประเภท ดังนี้ (1) ธนาคารเอกชนไทย คือ ธนาคารกสิกรไทย, (2) 
ธนาคารรวมทุนตางประเทศ คือ ธนาคารเอเชีย, และ (3) ธนาคารของรัฐ คือ ธนาคารกรุงไทย โดย
ธนาคารแตละประเภทถูกเลือกจากธนาคารที่มีสาขามากที่สุดในเขตกรุงเทพมหานคร  
 นอกจากนั้น ยังศึกษาถึงการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยไทยที่ใชมาทําการวิจัย
ทั้ง 3 ธนาคาร โดยจะศึกษาเฉพาะประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต 25 – 45 ป ซึ่ง
เปนบุคคลวัยทํางาน อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุมคนดังกลาวมีพฤติกรรมที่ใช
บริการธนาคารเปนประจํา และเปนกลุมเปาหมายหลักของธนาคารลูกคารายยอย (Retail 
Banking) 
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นิยามศัพทที่ใชในการศึกษา 
 

การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) หมายถึง กระบวนการการ 
บริหารเชิงกลยุทธ ที่ส่ือสารความหมายของธนาคารพาณิชยและตราสินคาของธนาคาร 
กสิกรไทย, ธนาคารเอเชีย, และธนาคารกรุงไทย เพื่อที่จะสรางความเปนหนึ่งเดียวของทุกๆ จุดรับ
สารของผูที่มีสวนไดสวนเสียของธนาคาร โดยแบงมิติการสื่อสารออกเปน 3 มิติ คือ 

(1) การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) คือ การสื่อสารใน 
ทุกจุดการสื่อสารที่ลูกคาหรือผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรของแตละธนาคารไดรับรู 

(2) การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) คือ การสื่อสารระหวางฝาย 
บริหารระดับสูงไปยังพนักงานระดับลางของแตละธนาคาร 

(3) การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) คือการสื่อสารระหวาง 
แผนกในระดับเดียวกันของแตละธนาคาร (Cross-functional Communications)  

 
เอกลักษณองคกร (Corporate Identity)   หมายถึง การแสดงตัวตนของธนาคาร 

พาณิชย ผานพฤติกรรม (Behavior), การออกแบบ (Visual Identity) และการสื่อสาร 
(Communications) สูผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งภายในองคกรและนอกองคกร ซึ่งเกิดจากการวางกล
ยุทธของธนาคารกสิกรไทย, ธนาคารเอเชีย, และธนาคารกรุงไทย 
 

ภาพลกัษณองคกร (Corporate Image)  หมายถึง การรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียของ 
องคกร จากการสื่อสารเอกลักษณองคกรของธนาคารกสิกรไทย, ธนาคารเอเชีย, และธนาคารกรุง
ไทย  
 
  

ผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) หมายถึง บุคคลหรือกลุมของบุคคล 
หรือองคกร ที่สามารถสงผลกระทบตอธนาคารกสิกรไทย, ธนาคารเอเชีย, และธนาคารกรุงไทย ทั้ง
ในปจจุบันและอนาคต 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
  

1. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักการสื่อสาร ไดนําแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน 
และแนวคิดของการบริหารเอกลักษณองคกร เพื่อไปประยุกตใชในองคกรตางๆ ในปจจุบันไดอยาง
มีประสิทธิภาพ 

2. เพื่อเปนประโยชนทางดานวิชาการ สําหรับนักวิชาการแขนงตางๆ ในการศึกษาและ 
พัฒนากรอบแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน และการบริหารเอกลักษณองคกรในอนาคต 

3. เพื่อเปนแนวทางในการวิจัย รวมถึงพัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัยเกี่ยวกับการวัด 
การรับรูภาพลักษณขององคกร และประสิทธิผลของการสื่อสารแบบผสมผสานตอไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแบบผสมผสานกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณองคกร
ธนาคารพาณิชย” ในครั้งนี้ เปนการศึกษาเกี่ยวกับการใชกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน 
(Integrated Communications) ที่สงผลตอการสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) และ 
ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย รวมถึงวัดการรับรูถึง
ภาพลักษณขององคกรธนาคารพาณิชยไทยในสายตาของผูบริโภค ดังนั้นจึงมีความจําเปนตอง
ศึกษาแนวคิดที่มีความเกี่ยวของกับกระบวนการการวางแผนการสื่อสารแบบผสมผสาน และการ
บริหารเอกลักษณองคกร ซึ่งการวางแผนการสื่อสารนั้นยังจําเปนตองศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับองค
การและการจัดการ รวมถึงการบริหารเชิงกลยุทธ เพราะการวางแผนเชิงกลยุทธจะเปนแนวทางใน
การกําหนดเอกลักษณองคกรและการวางแผนการสื่อสารขององคกรนั้นๆ  โดยสามารถสรุปแนว
คิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของไดดังตอไปนี้ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับองคการและการจัดการ (Organization and 

Management) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) และการบริหาร

เอกลักษณองคกร (Corporate Identity Management) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 

Communications) 
 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับองคการและการจัดการ (Organization and Management) 
 
 ในชวงทศวรรษที่ผานมา สภาพแวดลอมของการแขงขันทางธุรกิจไดมีการเปลี่ยนแปลง
อยางรุนแรง ซึ่งเปนผลจากการขยายตัวของโลกาภิวัฒน (Globalization), การเปดเสรีทางการคา, 
และการรวมกลุมทางเศรษฐกิจในภูมิภาคตางๆ ซึ่งองคประกอบแหงการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนั้น
เปนผลสืบเนื่องจากการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารโดยเฉพาะเทคโนโลยีสารสนเทศ (สมชาย  
ภคภาสนวิวัฒน, 2543) และปจจัยสําคัญที่กอใหเกิดการปรับตัวของธุรกิจในปจจุบัน ก็คือ ความ
สําคัญและแรงผลักดันจากผูบริโภค 
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 เราจะเห็นไดวา การดําเนินงานและการแขงขันขององคกรธุรกิจในปจจุบัน มีความหลาก
หลายและความซับซอนกวาในอดีตมาก เพราะนอกเหนือจากสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ,  
สังคม, วัฒนธรรม, การเมือง, และการแขงขันภายในอุตสาหกรรมแลว ธุรกิจยังตองเผชิญกับความ
ไมแนนอนของสภาพแวดลอมในระดับโลก แรงผลักดันของผูบริโภค ซึ่งนับวันจะทวีความรุนแรงขึ้น 
ทําใหองคกรธุรกิจตางๆ ตองมีการปรับเปลี่ยนการดําเนินการของตนเอง ใหสอดรับกับโอกาสหรือ
ภัยคุกคามจากสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป เพื่อชวยใหธุรกิจสามารถปรับปรุงกระบวนการ
ทํางานและการผลิตสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ โดยมุงหวังเพื่อตอบสนองความตองการและ
สรางความพอใจตอผูบริโภคสูงสุด  

ดังนั้นทั้งองคกรภาครัฐและเอกชนจึงมีความจําเปนที่ตองเรงเสริมศักยภาพในการแขงขัน 
(Competitiveness) เพื่อใหองคกรอยูรอด โดยองคประกอบที่สําคัญในการชวยเพิ่มเติมสมรรถ-
ภาพการแขงขันขององคกรก็คือแนวทางในการบริหารและการจัดการ   
 
วิวัฒนาการของทฤษฎีการจัดการ (Evolution of Management Theory) 
 
 ทฤษฎีองคการและการจัดการ (Organization and Management Theory) เปนกรอบ
แนวคิดทฤษฎีที่เปนเครื่องมือในการศึกษาองคการ ซึ่งการศึกษาถึงวิวัฒนาการของทฤษฎีการจัด
การสามารถทําใหทราบถึงที่มาและพัฒนาการนําขอดีขอเสียของทฤษฎีในยุคตางๆ เพื่อเปนแนว
ทางสําหรับผูบริหาร, นักวิชาการ, นักวิจัย ในการนํามาประยุกตใชเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 
(Efficiency) และประสิทธิผล (Effectiveness) ขององคกร โดยที่ Jones, George, และ Hill 
(2000) ไดกลาวถึงแนวคิดของการจัดการยุคใหมที่เรียกวา ทฤษฎีการจัดการแบบคลาสสิค 
(Classical Management Theory) มีจุดเริ่มตนในยุคเริ่มตนตั้งแตปลายศตวรรษที่ 18 จนถึงจุด
เปลี่ยนในยุคศตวรรษที่ 20 โดยสรุปถึงวิวัฒนาการของทฤษฎีการจัดการยุคใหมไดเปน 5 ยุค คือ  
 

ยุคที่ 1  ทฤษฎีการจัดการแบบวิทยาศาสตร (Scientific Management Theory) มีแนว
ความคิดสําคัญเกี่ยวกับการใชความพยายามเพื่อปรับปรุงการปฏิบัติของพนักงานใหมีคุณภาพ
มากยิ่งขึ้น แนวคิดของ Adam Smith (ค.ศ. 1723-1790) เกี่ยวกับการแบงงานกันทํา (Division of 
Labor)  และยึดหลักของความชํานาญ (Job Specialization) ถือเปนการวางรากฐานของกรอบ
ความคิดและเปนพื้นฐานที่สําคัญของการจัดองคกรและการทํางานขององคกรยุคใหม (Robbins, 
1990) นักวิชาการในยุคทฤษฎีการจัดการแบบวิทยาศาสตรอีกทานหนึ่ง คือ Frederick  W. Taylor 
(ค.ศ. 1856-1915) ที่ไดเสนอหลักการที่เปนระบบของการบริหารงานดวยการสรางความสัมพันธ
ระหวางคนกับงานเพื่อเสริมสรางประสิทธิภาพในการทํางานใหสูงขึ้น โดยเสนอหลักการ 4 ประการ 
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ในการเสริมสรางประสิทธิภาพของการทํางานคือ (1) ดูการทํางานวามีขั้นตอนการทํางานอยางไร 
และหาแนวทางใหมที่ทําใหการทํางานรวดเร็วมีประสิทธิภาพ โดยสังเกตจากรายละเอียดของงาน
นั้น ๆ, (2) สรางวิธีการปฏิบัติในการทํางาน, (3) เลือกพนักงานที่เหมาะสมกับงานนั้นๆ, และ (4) มี
วิธีการประเมินผลงานและการตอบแทนที่เหมาะสม (Jones et al., 2000) 

 Frank Gilbert (ค.ศ. 1868-1924) และ Lillian Gilbert  (ค.ศ.1878-1972) ไดสนับสนุน
แนวคิดของ Taylor โดยไดนําแนวคิดที่เรียกวา Time and Motion Studies ซึ่งเปนแนวคิดที่
พยายามศึกษาวิธีการทํางานที่มีประสิทธิภาพ โดยวิเคราะหกระบวนการในการทํางานแตละงาน 
และพยายามหาวิธีการที่ดีที่สุดในการทํางานนั้น โดยดูกระบวนการทํางานทั้งหมดวาจะจัดหางาน
และกระบวนการทํางานใหเหมาะสมอยางไร โดยที่กระบวนการทํางานหนึ่งๆ อาจสามารถลดขั้น
ตอนการทํางานและสามารถเพิ่มผลผลิตได (Dale, 1965) และยังไดศึกษาถึงการลา (Fatique) 
จากการทํางานวาเกิดจากอะไรบางที่สงผลตอประสิทธิภาพของการทํางาน อาทิเชน ความสวาง, 
อุณหภูมิของโรงงาน  

จากแนวคิดของนักวิชาการในยุคทฤษฎีการจัดการแบบวิทยาศาสตร (Scientific 
Management Theory) นี้สามารถสรุปแนวคิดหลักไดวา เปนทฤษฎีการจัดการที่ศึกษาถึงกระบวน
การทํางานที่แสดงความสัมพันธระหวางคนกับงาน และพยายามพัฒนากระบวนการทํางานใหมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และพยายามหาวิธีการที่ดีที่สุดในการทํางานนั้นๆ  

 
ยุคที่ 2   ทฤษฎีการบริหาร (Administrative Management Theory) เปนแนวคิดในยุคตอ

มาที่มีแนวคิดหลักเกี่ยวกับการศึกษาโครงสรางขององคกร (Organizational Structure) และการ
บริหารองคกร (Organizational Administration) ที่แสดงความสัมพันธของการควบคุมการทํางาน
ของพนักงานในองคกรเพื่อที่จะใชทรัพยากรอยางเหมาะสมเพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกรนั้น ๆ 
(Jones et al., 2000) โดยนักวิชาการในยุคทฤษฎีการบริหาร ไดแก Max Weber (ค.ศ. 1864-
1920) ไดเสนอแนวคิดการพัฒนาประสิทธิภาพการทํางานขององคกรขนาดใหญที่ถือวาเปนตน
แบบโครงสรางของบริษัทขนาดใหญจากอดีตจนถึงปจจุบัน (Robbins, 1990) ที่เรียกวา ทฤษฎี
การจัดองคการขนาดใหญ (The Theory of Bureaucracy) ที่แสดงถึงระบบของโครงสรางและการ
บริหารองคกร โดยทฤษฎีองคการขนาดใหญมีหลักการสําคัญ 5 ประการคือ (1)  หลักของการ
กําหนดอํานาจหนาที่และการทํางานตามสายบังคับบัญชา (Authority) การกําหนดตําแหนงตางๆ 
ที่ใหมีอํานาจหนาที่ลดหล่ันลงมาตามสายงานบังคับบัญชา ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความชัดเจนในสายการ
บังคับบัญชา, (2) หลักความสามารถ (Performance) เปนหลักการสําคัญในการจัดการบุคลากร 
เพื่อบรรจุหรือแตงตั้งใหดํารงตําแหนงตามหลักของความรูความสามารถของบุคคล, (3) หนาที่ของ
แตละฝายและแตละตําแหนงตองระบุใหชัดเจนวาตองทําอะไรบาง, (4) มีโครงสรางอํานาจการสั่ง
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งานที่ชัดเจน (Line of Authority) วาพนักงานตองขึ้นตรงกับใคร, และสุดทาย (5) ลักษณะงานตอง
มีกฎระเบียบชัดเจน มีมาตรฐานของกระบวนการทํางาน (Standard Operating Procedures 
(SOPs) ซึ่ง Jones, George, และ Hill (2000) กลาวถึง แนวคิดหลักของ ทฤษฎีการบริหารองค
การขนาดใหญของ Weber วา ถาองคกรใดนําแนวคิดดังกลาวไปใชจะสงผลตอการพัฒนาศักย
ภาพขององคกรใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

นอกจากแนวคิดของ Weber ยังมีนักวิชาการอีกทานหนึ่งคือ Henri Fayol (ค.ศ. 1841-
1925) ไดนําเสนอหลักการเกี่ยวกับการบริหาร (Principles of Management) ที่จะสงผลตอการ
เสริมสรางประสิทธิภาพในกระบวนการบริหาร ซึ่งประกอบดวยหลักการ 14 ประการ ดังนี้ (1) การ
แบงงานกันทํา (Division of Labor) ยึดหลักตําแหนงงานตามความสามารถ   (Job 
Specialization), (2) การมีโครงสรางอํานาจหนาที่และความรับผิดชอบที่ชัดเจน (Authority and 
Responsibility), (3) การมีเจานายเพียงคนเดียวที่กอใหเกิดความศักดิ์สิทธิ์ในการสั่งการ (Unity of 
Command), (4) มีการลดหลั่นอํานาจจากบนลงลาง (Line of Authority), (5) การรวมอํานาจ 
(Centralization) โดยที่อํานาจการตัดสินใจมาจากผูบริหารระดับสูง, (6) การมีนโยบายกวางๆ รวม
กัน เพื่อใหการทํางานของฝายตางๆ เปนไปในทิศทางเดียวกัน (Unity of Direction)  

ประการที่ (7) มีการปฏิบัติตอพนักงานอยางยุติธรรมและใหเกียรติตอพนักงาน (Equity), 
(8) องคกรตองใหความกาวหนาในการทํางานในตําแหนงตางๆ (Career Path), (9) สงเสริมให
พนักงานมีความสรางสรรคและความคิดริเร่ิม (Initiative), (10) การมีวินัย (Discipline) ในการ
ปฏิบัติตามกฏเกณฑขององคกรเพื่อสรางเสริมประสิทธิภาพขององคกร, (11) การใหรางวัลและลง
โทษอยางเหมาะสม (Remuneration of Personnel), (12) ความมั่นคงในการทํางาน (Stability of 
Tenure) โดยใหความสําคัญตอการจางงานระยะยาว, (13) การยึดถือผลประโยชนของสวนรวมมา
กอนผลประโยชนสวนตัว (General Interest Over Individual Interest), และ (14) สรางความรูรัก
สามคัคีและความเปนหนึ่งอันเดียวกันในองคกร (Esprit de Corps) (Robbins, 1990) ซึ่งหลักการ
เกี่ยวกับบริหารทั้ง 14 ประการของ Fayol ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายทั้งในทางทฤษฎีและถือ
เปนแนวทางการปฏิบัติของนักบริหารมาจนถึงในยุคปจจุบัน 

 
ยุคที่ 3 ทฤษฎีการจัดการแบบพฤติกรรม (Behavioral Management Theory) ที่ศึกษาถึง

วิธีการที่ผูจัดการจะสรางแรงจูงใจ (Motivations) ตอพนักงาน เพื่อเสริมสรางประสิทธิภาพในการ
ทํางานและการยอมรับรวมกันเพื่อสรางความสําเร็จในเปาหมายขององคกร นักวิชาการในยุคนี้ที่
สําคัญคือ Mary Parker Follett (ค.ศ. 1868-1933) ที่ไดกลาวถึงจุดออนในแนวคิดของ Taylor ที่
กลาวแค การมองถึงกระบวนการทํางาน, ผลของการทํางานและโครงสรางขององคกรเทานั้น โดย
ไมไดกลาวถึงมุมมองของพนักงานภายในองคกร โดยที่ Follett มีแนวคิดที่ใหพนักงานสามารถ
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วิเคราะหการทํางานของตนเพื่อพัฒนาการทํางานของตน และสรางการรับรูในหนาที่การทํางาน
ของแตละคน เพื่อใหสามารถสรางงานและควบคุมหนาที่การทํางานของแตละบุคคล นอกจากนั้น 
ยังกลาวถึงการบริหารองคกรวา ควรรับฟงความคิดเห็นของพนักงานในองคกร โดยการกําหนด
นโยบายขององคกรควรนําความคิดเห็นของพนักงานในองคกรเขามาดวย ซึ่งจะเปนสงเสริมความ
รวมมือกันในการทํางาน  
 แนวคิดที่สําคัญของยุคทฤษฎีการจัดการแบบพฤติกรรม (Behavioral Management 
Theory) อีกแนวคิดหนึ่งที่สําคัญ คือแนวคิดจากการวิจัยของ Elton Mayo (ค.ศ. 1880-1949) ภาย
ใตชื่อการวิจัยที่ชื่อวา Hawthorne Studies ที่ไดศึกษาถึงความเปนเหตุเปนผลในการทํางานและ
ประสิทธิภาพในการทํางานตามแนวคิดการจัดการแบบวิทยาศาสตร จากการวิจัยของ Mayo สรุป
วา พฤติกรรมของมนุษยมีความสําคัญและสามารถสงตอประสิทธิภาพของการทํางานในสถาน
ประกอบการ เชน การศึกษาเรื่องอิทธิพลของแสงสวางที่มีตอผลผลิตของพนักงาน พบวา แสงไมมี
อิทธิพลแตอยางใด หรือแมแตบริษัทจะใชหลักการจายคาจางแบบจูงใจใหกับพนักงาน ก็มีผลตอ
การเพิ่มผลผลิตนอยกวาปจจัยดานกระบวนการกลุมและการใหความสนใจตอการนิเทศพนักงาน 
ซึ่งเปนไปตามขอสรุปที่เรียกวา Hawthorne Effect โดยกลาววาทัศนคติของพนักงานตอผูจัดการ
จะสงผลตอประสิทธิภาพของการทํางานของพนักงาน จึงสรุปไดวา ปจเจกบุคคลและกระบวน
การกลุมมีบทบาทที่สําคัญตอการกําหนดลักษณะพฤติกรรมการทํางานและเจตคติตอการทํางาน
ของพนักงาน และเปนที่มาของการเกิด “ทฤษฎีมนุษยสัมพันธ” (Robbins, 1990) 
 จากการศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานที่จะสงผลตอพฤติกรรมของผูจัดการ 
Douglas McGregor ไดเสนอแนวคิดที่มีรากฐานมาจากองคกรที่ประกอบดวยบุคคลที่มีความ
หลากหลาย ดังนั้นทัศนคติรวมถึงพฤติกรรมของพนักงานในองคกรจะสงผลตอพฤติกรรมและแนว
ทางการปฏิบัติขององคกร McGregor ไดเสนอทฤษฎีที่สําคัญ 2 ทฤษฎีคือ คือทฤษฎี X ที่มีพื้นฐาน
ของฐานคติทางลบ ที่มีแนวคิดที่วา พนักงานจะขี้เกียจ, ไมชอบการทํางาน, พยายามทํางานนอยๆ 
ผลตอบแทนมาก ๆ และหลีกเลี่ยงความรับผิดชอบ โดยตองอาศัยการควบคุมการทํางานอยางเขม
งวด ทฤษฎี X เปนแนวความคิดเชิงทฤษฎีแบบดั้งเดิมที่ผูบริหารมีจุดเนนในการบริหารงานโดยการ
ชี้นําและควบคมุผูใตบังคับบัญชา และอีกทฤษฎีหนึ่งที่มีพื้นฐานของเจตคติจากแนวความคิดใน
เชิงบวก  และยอมรับวาบุคลากรมีความสรางสรรค ทฤษฎีนี้เรียกวา ทฤษฎี Y ที่สามารถสรุปไดวา 
พนักงานถือวาการทํางานเปนเรื่องธรรมชาติ เชนเดียวกับการพักผอน และพนักงานสามารถควบ
คุมตนเองได ถาพวกเขาทุมเทใหกับเปาหมายการทํางานขององคกร และมีความตั้งใจที่จะ
พัฒนาการทํางานใหดีขึ้น ตองการทํางานใหเปนที่ประจักษ โดยองคกรมีการสรางบรรยากาศใน
การทํางาน และปลอยใหบุคลากรมีความคดิริเร่ิมสรางสรรคที่ดี ไมใชปลอยใหเปนหนาที่ของฝาย
บริหารอยางเดียว McGregor เสนอวา องคกรสวนใหญควรประยุกตทฤษฎี Y ในการบริหารงาน
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มากกวาการประยุกตทฤษฎี X เพราะจะชวยทําใหการมีสวนรวมในการทํางานไดดียิ่งขึ้น และสอด
คลองตอการทํางานในระบอบประชาธิปไตย ที่พนักงานไดเขาไปมีสวนรวมในการทํางานนําไปสู
การสรางความพอใจและสรางความสุขใหเกิดขึ้นในการทํางาน (Jones et al., 2000) และ 
Robbins (1990) ไดแสดงทัศนะเกี่ยวกับทฤษฎี X และทฤษฎี Y ของ McGregor วา ทั้งสองทฤษฎี
มีความแตกตางกันอยางสุดขั้วมากเกินไป จึงไดมีผูเสนอทฤษฎี Z โดย William Ouichi (ค.ศ. 
1980) ที่กลาววาประสิทธิภาพของการทํางานภายในองคกรตองเกิดจากปฏิสัมพันธภายในกลุม
องคกร โดยตองใหความสําคัญกับบุคลากรทั้งหมดในองคกร และมีการตัดสินใจรวมกันมากกวา
การตัดสินใจโดยบุคคลเพียงกลุมเดียว ซึ่งสงเสริมการทํางานในระบอบประชาธิปไตย  
 

ยุคที่ 4 ทฤษฎีการบริหารแบบวิทยาศาสตร (Management Science Theory) ซึ่งเปน
ทฤษฎีของการจัดการที่นําเทคนิคเชิงปริมาณ (Quantitative Techniques) เขามาชวยสรางและ
เพิ่มผลผลิตขององคกรใหมากที่สุด ซึ่งเปนการขยายทฤษฎีการจัดการแบบวิทยาศาสตรในยุคแรก
ของ Taylor โดยแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการผลิตรวมถึงการวัดผลถึงศักยภาพในการผลิต 
ประกอบดวย 
 การบริหารเชิงปริมาณ (Quantitative Management) ที่ใชเทคนิคเชิงปริมาณมาใชเพื่อ
ปรับปรุงกระบวนการผลิต รวมถึงการนําการบริหารเชิงปฏิบัติการ (Operation Management) 
การวิเคราะหกระบวนการผลิตทั้งหมดเพื่อหาแนวทางและเสริมสรางประสิทธิภาพของการผลิตให
สูงสุด และอีกหนึ่งแนวคิดที่ไดรับการยอมรับ คือแนวคิดของการบริหารคุณภาพทั่วทั้งองคกร 
(Total Quality Management) เนนที่การปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพ ตั้งแตเร่ิมตนกระบวนการ
ผลิต (Input), กระบวนการแปรรูป (Conversion) ที่แปรรูปวัตถุดิบเปนสินคาและบริการ, และผล
ผลิต (Output) ที่พรอมจะนําไปจัดจําหนาย โดยเนนการพัฒนากระบวนการผลิตใหมีคุณภาพสูง
สุด และดวยตนทุนที่ประหยัดที่สุด (Dean & Bowen, 1994 cited in Jones et al., 2000) 
และเพื่อการทํางานขององคกรที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น แนวคิดในยุคนี้ยังกลาวถึง ความสําคญั
ของระบบการจัดการฐานขอมูล (Management Information Systems) ที่เปนระบบการถายทอด
ขอมูลขาวสารขององคกรเปนไปอยางมีประสิทธิผล 
 จากวิธีการและเทคนิคตางๆ ที่ใชในการพัฒนาคุณภาพในการผลิตสินคาหรือบริการนี้จะ
สงผลตอการตัดสินใจของผูจัดการเพื่อสรางเสริมประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององคกรดวยการ
ใชทรัพยากรขององคกรอยางเหมาะสม 
 
 ยุคที่ 5 ทฤษฎีสภาพแวดลอมขององคกร (Organizational Environment Theory) มีแนว
คิดหลักที่ใหความสําคัญตอการศึกษาถึงสภาวะแวดลอมภายใน (Inside) และภายนอก (Outside) 
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องคกรที่อาจสงผลกระทบตอองคกร ซึ่งทฤษฎีที่สําคัญในยุคนี้คือ ทฤษฎีระบบเปด (The Open-
Systems View) ซึ่งพัฒนาโดย Daniel Katz, Robert Kahn และ James Thompson (ค.ศ. 1966)       
โดยแนวคิดดังกลาว แสดงถึงระบบการนําทรัพยากรหรือวัตถุดิบจากสภาพแวดลอมภายนอก 
(Input Stage) เขาสูกระบวนการผลิต (Conversion Stage) เพื่อแปรรูปวัตถุดิบเปนสินคาหรือ
บริการ และนํามาจัดจําหนายสูสภาพแวดลอม (Output Stage) และจากยอดขายของสินคาและ
บริการจะสงผลสูวงจรกระบวนการผลิตตั้งแตเร่ิมแรกและเปนวัฏจักรไปเร่ือย ๆ (Robbins, 1990) 
ทฤษฎีระบบเปด จะกลาวถึงปฏิสมัพันธระหวางองคกรกับสภาพแวดลอมภายนอก หรือกลาวโดย
งายๆ วาองคกรเปดสูสภาวะภายนอกองคกร นอกจากทฤษฎีระบบเปดแลวยังมีทฤษฎีในมุมมอง
ตรงกันขาม คือ ทฤษฎีระบบปด (The Close-Systems Views) ที่เปนระบบที่องคกรไมยุงเกี่ยวและ
ไมมีผลกระทบกับการเปลี่ยนแปลงจากสภาวะภายนอกองคกร ซึ่งกอใหเกิดความลมเหลวจากการ
ใชทรัพยากรภายนอก และกอใหเกิดสภาวการณที่เรียกวา Entropy คือแนวโนมในการสูญเสีย
ความสามารถในการควบคุมตนเองจากผลกระทบของสภาวะภายนอกองคกร (Robbins, 1990) 
ดังนั้นองคกรในปจจุบัน ควรนําทฤษฎีระบบเปดมาใชในองคกร เพื่อเปนการสรางระบบการทํางาน
ที่หลากหลายเขาดวยกัน ตามทฤษฎีที่วา “แตละสวนจะเปนมากกวาผลรวมของทั้งหมด” หมาย
ความวา องคกรจะมีประสิทธิภาพสูงสุดเมื่อแตละฝายทํางานรวมกันมากกวาทํางานแยกกัน ตาม
แนวคิดที่เรียกวา Synergy โดยประสิทธิภาพขององคกรจะเกิดมาจากการทํางานรวมกันของทุก
ฝายกอใหระบบขององคกรเปนหนึ่งเดียว และเปนทีมเพื่อเปนการสรางเสริมประสิทธิภาพและประ
สิทธิผลขององคกร (Jones et al., 2000) 
 อีกทฤษฎีหนึ่งในยุคนี้คือ ทฤษฎี  Contigency Theory  ตามแนวคิดของ Tom Berns และ 
G. M. Stalker (ค.ศ. 1960) ที่ใหแนวคิดที่วา ไมมีวิธีการที่ดีที่สุดในการจัดการ (There is no one 
best way to organize) ดังนั้นองคกรจึงตองมีความยืดหยุนตอการปรับตัวจากผลกระทบจาก
สภาวะแวดลอมภายนอกองคกร และตองมีการออกแบบ, เลือกสรรการควบคุมระบบ ซึ่งตองขึ้นอยู
กับสภาพแวดลอมภายนอกองคกร  
 สรุปแนวคิดของทฤษฎีการจัดการยุคใหมในยุคที่ 5 ไดวา องคกรจะใหความสําคัญในการ
ศึกษาถึงปจจัยที่เกิดจากผลกระทบภายนอกองคกร (External Environment) ซึ่งเปนแนวทางใน
การเสริมสรางการใชทรัพยากรอยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถแขงขันและประสบผลสําเร็จในการ
แขงขันในโลกของธุรกิจ  

จากวิวัฒนาการของทฤษฎีการจัดการทั้ง 5 ย ุค ที่ไดกลาวไปแลวนั้น Jones และคณะ 
(2000) ไดกลาววา แนวคิดการจัดการในยุคปจจุบัน ที่ใหความสําคัญตอการจัดการเชิงกลยุทธ 
(Strategic Management) และการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality Management) 
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เปนวิธีการและทําใหผูบริหารสามารถใชทรัพยากรขององคกรไดอยางมีประสิทธิภาพและมีประ
สิทธิผลมากที่สุด 
 จากสภาวการณในปจจุบันเมื่อส่ิงแวดลอมเปลี่ยนแปลงไป ทุกองคกรยอมจะตองพยายาม
ปรับตัวตามใหเหมาะสม โดยที่ทุกองคกรตางตองปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงตัวเองอยูตลอดเวลา 
เพื่อความอยูรอดมั่นคงและการเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง สวนมิติและระดับของการเปลี่ยนแปลง
ในองคกร อาจขึ้นอยูกับผลกระทบที่องคกรไดรับ จากการปรับตัวของสภาพแวดลอม ถาองคกรได
รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงมาก ยอมทําใหการปรับเปลี่ยนตนเองมาก ในทางตรงกันขาม 
หากองคกรไดรับผลกระทบเพียงเล็กนอย ก็จะมีการปรับตัวนอยตามไปดวย (ณัฏฐพันธ เขจรนันท, 
2545)  
 ซึ่งโดยปกติแลว องคกรทุกองคกรตองมีการเปลี่ยนแปลง เพื่อความอยูรอด และเจริญกาว
หนา ในขณะที่สิ่งแวดลอมทั้งภายในและภายนอกไดเปลี่ยนแปลง โดยองคกรตองตอบสนองตอ
การเปลี่ยนแปลงอยางเหมาะสม อยางไรก็ดี แมวาองคกรพยายามปรับตัวทั้งทางดานทรัพยากร
และการดําเนินงานเพื่อรองรับกับแรงผลักดันของสภาพแวดลอม แตการดําเนินงานแบบตั้งรับ 
(Reactive) เพียงดานเดียว ก็ไมสามารถรับประกันความสําเร็จที่จะเกิดขึ้น ทําใหองคกรตอง
พยายามปรับตัวในเชิงรุก (Proactive) โดยไมตองรอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมข้ึน 
และคอยวิเคราะหสถานการณ กําหนดแผน และปรับตัวตาม  
 การเปลี่ยนแปลงองคกร (Organizational Changes) คือกระบวนการสรางการเปลี่ยน
แปลงใหเกิดขึ้นในองคกร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแกปญหาที่เกิดขึ้นภายในองคกร หรือพยายาม
ปรับองคกรใหกาวหนา โดยอาศัยการวิเคราะหปญหา, การวางแผน, และการดําเนินการจัดการ
สรางวัฒนธรรมองคกรอยางมีประสิทธิภาพ การเปลี่ยนแปลงองคกรนั้นเปนการวางแผนระยะยาว 
ซึ่งเปนหนาที่ของผูบริหารระดับสูงที่จะตองมีการกําหนดวิสัยทัศน (Vision) โดยตองกําหนดเปา
หมายรวมขององคกรวาตองการใหการพัฒนาองคกรใหเกิดผลอยางไร  ซึ่งการวางแผนขององคกร
รวมถึงการกําหนดวิสัยทัศน  และเปาหมายโดยรวมขององคกร คือการบริหารหรือการวางแผน
เชิงกลยุทธขององคกร (Strategic Management) นั่นเอง 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management) 
 
 องคกรทุกองคกรตองมีการกําหนดทิศทางของการดําเนินธุรกิจ โดยตองกําหนดวิสัยทัศน
และเปาหมายรวมขององคกร เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดใหทุกฝายขององคกรปฏิบัติงานภาย
ใตทิศทางของธุรกิจที่องคกรไดกําหนดไว Mintzberg (1994) ไดกลาวถึงแนวคิดของการบริหาร
เชิงกลยุทธ (Strategic Management) ซึ่งประกอบดวยคุณลักษณะของการวางแผน (Planning) 
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และกลยุทธ (Strategy) โดยไดแสดงถึงลักษณะของการวางแผน 5 ประการดังตอไปนี้ (1) การวาง
แผน คือการคิดถึงอนาคต (Future Thinking) คือการมองไปในอนาคตเพื่อกําหนดทิศทางในการ
ดําเนินธุรกิจ, (2) การวางแผน คือการควบคุมอนาคต (Controlling the Future) ซึ่งไมไดเปนเพียง
ความคิดแตตองมีการปฏิบัติดวย, (3) การวางแผน คือการตัดสินใจ (Decision Making) โดยตอง
มีการตัดสินใจเพื่อกําหนดทิศทางและการปฏิบัติ, (4) การวางแผน คือการตัดสินใจรวมกันของทุก
ฝาย (Integrated Decision Making) คือการตัดสินใจเกี่ยวกับองคกรตองมีความเกี่ยวของกับทุก
กิจกรรมและทุกฝายขององคกร,  และ (5) การวางแผน คือกระบวนการในการคิดที่จะสงผลลัพธที่
ชัดเจน ซึ่งมาจากการตัดสินใจของทุกฝาย โดยที่การวางแผนเปนกระบวนการที่เนนความเปนเหตุ
เปนผล (Rationality), มีความเปนระบบ (Systematic) ซึ่งการวางแผนตองมีความเปนไปได, และ
มีรากฐานจากความจริงและมีความเปนเหตุเปนผล   

นอกจากจะใหคําจํากัดความของการวางแผนแลว Mintzberg (1994) ยังไดแสดงลักษณะ
ของคําวากลยุทธ 5 ประการ ที่เปนสวนสําคัญของการวางแผนเชิงกลยุทธ ดังตอไปนี้ (1) กลยุทธ
เปนการวางแผน (Strategy is a plan) เปนการกําหนดแนวทางในการปฏิบัติ รวมถึงวิธกีารที่จะ
ดําเนินไปตามจุดมุงหมาย, (2) กลยุทธเปนแบบแผน (Strategy is a pattern) โดยแนวทางการ 
ปฏิบัติขององคกรตองดําเนินอยางมีแบบแผนและมีความตอเนื่อง, (3) กลยุทธเปนการวาง
ตําแหนง (Strategy is a position) เปนแนวทางในการกําหนดการวางแผนเชิงกลยุทธ, และ (4) 
กลยุทธเปนมุมมอง (Strategy is a perspective) คือการกําหนดแนวทางการปฏิบัติขององคกร ดัง
นั้นกลยุทธ (Strategy) จึงหมายถึงรูปแบบหรือการวางแผนที่เปนการผสมผสานกันระหวางเปา
หมายหลักขององคกร, นโยบาย, และขั้นตอนของการปฏิบัติของทั่วทั้งองคกร กลยุทธที่เหมาะสม
จะชวยใหองคกรสามารถจัดสรรการใชทรัพยากรอยางเหมาะสมจากการประเมินศักยภาพขององค
กร และชวยใหองคกรสามารถปรับตัวในตอสภาวะแวดลอมภายนอกได (Mintzberg & Quinn, 
1996)  

ดังนั้นโดยสรุปแลว การบริหารเชิงกลยุทธหรือเรียกอีกอยางหนึ่งวานโยบายทางธุรกิจ 
(Business Policy) คือกระบวนการการบริหารเกี่ยวกับการสรางวิสัยทัศนเชิงกลยุทธ (Strategic 
Vision), การตั้งวัตถุประสงค (Setting Objectives), การกําหนดกลยุทธ (Strategy), การนําเอากล
ยุทธขององคกรไปปฏิบัติ รวมถึงการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการนํากลยุทธไป
ปฏิบัติเพื่อที่จะนําไปปรับปรุงแกไข (Thompson & Strickland, 2001) และการบริหารเชิงกลยุทธ
เปนศาสตรของการวางนโยบาย (Formulating), การนําไปปฏิบัติ (Implementing),  และการ
ประเมิน (Evaluating) การตัดสินใจรวมกันระหวางแผนก (Cross-functional Decision) เพื่อให
องคกรบรรลุจุดมุงหมายขององคกร   การบริหารเชิงกลยุทธจึงเนนที่การบริหารงานรวมกันของทุก



 16

ฝายในองคกร ตั้งแตฝายการตลาด, ฝายบัญชีและการเงิน, ฝายผลิต, และฝายปฏิบัติการ รวมถึง
ฝายตางๆ เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายขององคกร (David, 1995)  

นอกจากนี้ การกําหนดกลยุทธหรือการวางแผนเชิงกลยุทธเปนการกําหนดเปาหมาย 
(Goals) และทิศทาง (Directions) การดําเนินการขององคกร ที่เปนหนาที่ของผูบริหารระดับสูง ซึ่ง
เปาหมายและประสิทธิภาพขององคกรเปรียบเสมือนการเดินเรือที่มีเข็มทิศและแผนที่ที่จะกาวเดิน
ดวยความมั่นใจ โดยที่ Daft (1998) และ Kotter (1982) ไดกลาวถึงบทบาทของผูบริหารระดับสูง
ในการวางเปาหมายและการกําหนดทิศทางขององคกร และกลไกเกี่ยวกับการออกแบบกลยุทธ
เพื่อดําเนินงานใหบรรลุเปาหมาย โดยที่ความรับผิดชอบขั้นพื้นฐานของฝายบริหารระดับสูง คือการ
กําหนดเปาหมายเชิงกลยุทธและการออกแบบองคกร เพื่อใหองคกรสามารถปรับตัวใหทันกับการ
เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอม โดยแผนภาพที่ 2.1 แสดงถึงบทบาทของฝายจัดการระดับสูงใน
การกําหนดทิศทาง, การออกแบบองคกร, และประสิทธิผลขององคกร  
 
แผนภาพที่ 2.1  แสดงบทบาทของฝายจัดการระดับสูงในการกําหนดทิศทางการออกแบบ และ 
                       ประสิทธิผลขององคกร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                      
 
 
 
 

 
ที่มา: Daft, R. L. (1998). Organization theory and design (6th ed.). Cincinnati, OH:  
         South-Western College, p. 68.               

สภาพแวดลอมภายนอก
• โอกาส (Opportunity) 
• การคุกคาม (Threats) 
• ความไมแนนอน  

(Uncertainty) 
• การไดทรัพยากร  

(Resources Availability) 

CEO และ
คณะผูบริหาร 
ระดับสูง 

สภาพแวดลอมภายใน 
• ความแกรง (Strengths) 
• ความออนแอ (Weakness) 
• ความสามารถ 

(Competence) 
• สไตลผูนํา (Leader Style) 
• การดําเนินงานในอดีต 

(Past Performance)

การจัดการเชิงกลยุทธ 
(Strategic Management)

การนิยามภารกิจ 
และเปาหมาย 

(Define Mission 
Official Goals) 

การเลือกเปาหมาย
และกลยุทธการ 

แขงขัน  
(Select Operational
Goals, Competitive

Strategies) 

การออกแบบองคการ 
(Organizational 

Design) 
 

• รูปแบบโครง
สราง 

• ระบบสารสนเทศ
และการควบคุม 

• นโยบายดาน
ทรัพยากรมนุษย 

• วัฒนธรรมองค
กร 

• การเชื่อมโยง
ระหวางองคกร 

ประสิทธิผล
(Effectiveness)

• ทรัพยากร 
• ประสิทธิ

ภาพและ
การบรรลุ
เปาหมาย 

• ผูที่มีสวนได
สวนเสีย 

• สรางคา
นิยมแบบ
เปด 
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จากแผนภาพที่ 2.1 กระบวนการการกําหนดทิศทาง (Directions) และเปาหมายขององค

กร (Goals) เร่ิมจากขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 
 
ขั้นตอนที่ 1  ผูบริหารระดับสูงไดประเมินสภาพแวดลอมภายนอก วามีโอกาส 

(Opportunity) ในการดําเนินการ และมีการคุกคาม (Threat) ซึ่งเปนปจจัยเสี่ยงจากภายนอก 
องคกรวามากนอยเพียงใดที่จะดําเนินภารกิจใหมๆ ตลอดทั้งประเมินสถานการณของความไมแน
นอนที่เกิดขึ้น และความสามารถในการจัดหาทรัพยากร ในขณะเดียวกันฝายบริหารระดับสูงจะ
ประเมินสภาพแวดลอมภายในองคกร เพื่อวิเคราะหจุดออน (Weakness) และจุดแข็ง (Strengths) 
ขององคกร การประเมินสภาวะแวดลอมภายในจะรวมถึงการประเมินจากแตละฝายในองคกรที่
เกิดขึ้นจากการปฏิบัติงานในอดีตดวย 

 
ขั้นตอนที่ 2  กําหนดภารกิจ (Mission) ทั้งหมดขององคกร และการกําหนดเปาหมาย 

(Goals) ที่เปนทางการ เปนขั้นตอนที่ตองอาศัยผลจากการประเมินสภาวะแวดลอมขององคกร 
เพื่อทําใหองคกรสามารถกําหนดเปาหมายเชิงปฏิบัติการ หรือการกําหนดกลยุทธขององคกร ซึ่งจะ
นําไปสูการกําหนดภารกิจ (Mission) สําหรับการกําหนดทิศทางและเปาหมายขององคกรนั้น ผู
บริหารระดับสูงตองมีการกําหนดวิสัยทัศนเชิงกลยุทธ (Strategic Vision) คือมุมมองและขอสรุป
ของผูบริหารเกี่ยวกับทิศทางในระยะยาวขององคกรที่ควรจะเปน รวมถึงขอบขายทางธุรกิจ 
(Business Scope) ในอนาคต (Thompson & Strickland, 2001) และวิสัยทัศนเชิงกลยุทธเปนสิ่ง
ที่สะทอนถึงความมุงหวังของฝายบริหารเกี่ยวกับธุรกิจขององคกรในอนาคต โดยที่ความสําคัญของ
การกําหนดวิสัยทัศนเชิงกลยุทธจะเปนแนวทางในการกําหนดทิศทางและกลยุทธ ขององคกร รวม
ถึงการกําหนดภารกิจขององคกร (Mission Statement) ที่อธิบายถึงวิสัยทัศนขององคกรและแสดง
ถึงใหเห็นถึงคานิยมและความเชื่อรวมกันขององคกร และเปนการกําหนดขอบขายการดําเนินการที่
เปนทางการที่ตองการใหบรรลุผลสําเร็จ สามารถสรุปไดวา วิสัยทัศนเชิงกลยุทธ (Strategic 
Vision) คือแนวทางในการดําเนินธุรกิจขององคกรในอนาคต สวนการกําหนดภารกิจ (Mission 
Statement) คือการกําหนดขอบขายของการดําเนินงานหรือการปฏิบัติที่เปนทางการที่ตองการให
บรรลุผลสําเร็จ โดยที่ฝายบริหารระดับสูงขององคกรเปนผูทําหนาที่กําหนดเปาหมาย, กลยุทธ, 
วิสัยทัศนขององคกร, ภารกิจขององคกร และการออกแบบองคกร ซึ่งมีผลกระทบอยางมหาศาลตอ
ประสิทธิผลขององคกร 
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ภารกิจขององคกร (Mission) ประกอบดวยองคประกอบที่หลากหลายที่จะชี้ใหเห็นแนว
ทางการปฏิบัติของทุกฝายภายในองคกร โดยที่ Want (1986, cited in David, 1989) กลาวถึงองค
ประกอบเบื้องตนในการกําหนดภารกิจขององคกรวา ตองประกอบดวย (1) วัตถุประสงค โดยที่ 
วัตถุประสงคประกอบดวยการตัดสินใจเบื้องตนขององคกรเกี่ยวกับประเภทของธุรกิจ, ผลิตภัณฑ
หรือบริการ และการปฏิบัติตางๆ ตามวัตถุประสงคขององคกร, (2) จุดประสงคเบื้องตนของธุรกิจ 
ซึ่งจะกําหนดถึงสวนแบงทางการตลาด (Market Share) การเติบโตขององคกรและปริมาณการ
ผลิต, (3) เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) แสดงวาองคกรตองการใหเกิดการรับรูของลูก
คา, คูแขงขัน, สังคมและสาธารณชนอยางไร, (4) นโยบายขององคกร คือปรัชญาและรูปแบบการ
บริหารของผูบริหารระดับสูง และโครงสรางการตัดสินใจทั้งหมดขององคกร, และ (5) คุณคา 
(Value) คือการทราบถึงการประเมินองคกรจากลูกคา, คูแขง, พนักงาน, และสาธารณชนตางๆ  
นอกจากนั้น การกําหนดภารกิจขององคกรยังเปนขอความที่แสดงถึงเปาหมายที่เปนทางการของ
องคกร เปนนิยามในการประกอบธุรกิจที่ทําใหองคกรแตกตางจากองคกรอื่นๆ  

 
ข้ันตอนที่ 3 ขั้นตอนการออกแบบองคกร เปนการสะทอนถึงวิธีการในการดําเนินเปาหมาย

และกลยุทธไปสูการปฏิบัติ (Implementation) การออกแบบองคกรจึงเปนการบริหารและการจัด
การแผนกลยุทธ โดยการกําหนดทิศทางองคกรที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ สามารถดําเนินการ
ไดดวยการตัดสินใจเกี่ยวกับรูปแบบและโครงสรางขององคกร ที่รวมถึงนโยบายทรัพยากรมนุษย, 
เทคโนโลยีสารสนเทศ, ระบบการควบคุม, ประเภทของเทคโนโลยีการผลิต, วัฒนธรรมองคกร, และ
การเชื่อมโยงกับองคกรอื่นๆ การนํากลยุทธไปปฏิบัติ (Strategy Implementation) คือข้ันตอนการ
ปฏิบัติของการบริหารเชิงกลยุทธ โดยพนักงานและผูจัดการระดับตางๆ ปฏิบัติตามกลยุทธของ 
องคกร, วิสัยทัศน และภารกิจขององคกรที่ไดวางไว 

 
ข้ันตอนที่ 4 ขั้นตอนการประเมินประสิทธิผลขององคกร เปนการตระหนักถึงเปาหมายของ

องคกร ซึ่งเปนขั้นตอนสุดทายของการวางแผนเชิงกลยุทธ โดยการประเมินประสิทธิผลของ 
กลยุทธองคกร จะประกอบดวย (1) การทบทวนองคประกอบทั้งภายในและภายนอกองคกร ที่สืบ
เนื่องจากกลยุทธที่องคกรไดนําไปใช, (2) มีการพิจารณาถึงศักยภาพและความกาวหนาขององคกร 
และ (3) มีการพิจารณาถึงผลตอบกลับเพื่อนําไปใชในการปรับเปาหมายและกลยุทธขององคกร 
(David, 1995) 

 
การวางแผนเชิงกลยุทธทําใหองคกรมีการบริหารเชิงรุก (Proactive) มากกวาเชิงรับ 

(Reactive) นอกจากนั้น หลักการของการบริหารเชิงกลยุทธยังพัฒนากลยุทธใหดียิ่งขึ้นจากความ
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เปนระบบ, ความเปนเหตุเปนผลของกระบวนการ และความสําคัญของการบริหารเชิงกลยุทธอีก
ประการหนึ่ง คือสามารถสรางความเขาใจและการยอมรับรวมกันของพนักงานทุกสวนขององคกร 
โดยพนักงานระดับบริหารและพนักงานระดับปฏิบัติการไดรับทราบวาองคกรกําลังทําอะไรและ
ทําไม พนักงานก็จะมีความรูสึกเปนหนึ่งเดียวกับองคกร และจากการที่พนักงานมีความเขาใจและ
สนับสนุนภารกิจ, วัตถุประสงค, และกลยุทธขององคกร จะทําใหพนักงานในองคกรมีความคิดริ
เร่ิมและสนับสนุนการปฏิบัติงานเพื่อใหบรรลุผลตามทิศทางและเปาหมายขององคกรที่ไดวางไว  

การวางแผนหรือการบริหารเชิงกลยุทธจึงเปนแนวทางและหลักการของผูบริหารระดับสูงที่
มีความเกี่ยวของกับการจัดสรรทรัพยากร เพื่อกําหนดกิจกรรมและแนวทางการปฏิบัติตางๆ ของ
องคกร เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายขององคกรภายใตสภาวการณการแขงขันใน
ปจจุบัน (Gray, 1986) ในอีกมุมหนึ่ง การบริหารเชิงกลยุทธเปนแนวคิดและมุมมองตางๆ ในการ
ดําเนินธุรกิจ ซึ่งเปนเครื่องมือขององคกรที่ควบคุมระบบตางๆ ตั้งแต งบประมาณ, ขอมูล, และการ
ปฏิบัติในสวนตางๆ ขององคกร ที่ตองมีการผสมผสานกัน ภายใตกลยุทธที่เปนหนึ่งเดียวและมี
ความชัดเจน กลาวไดวา การวางแผนหรือการบริหารเชิงกลยุทธเปนเครื่องมือที่สําคัญขององคกร 
ที่จะทําใหองคกรสามารถดํารงอยู รวมถึงสามารถปรับตัวในสภาวการณที่มีการแขงขันอยางรุนแรง
เฉกเชนในปจจุบัน 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารคุณภาพ (Quality Management) และการปรับปรุงคุณภาพทั่ว
ทั้งองคกร (Total Quality Management) 
 

จากผลกระทบจากสิ่งแวดลอมที่เกิดจากปจจัยทั้งภายในองคกรและภายนอกองค ที่สงผล
ตอการปรับตัวทางธุรกิจ ซึ่งไดเปลี่ยนแปลงไปอยางมากจากอดีต  Champy และ  Hammer  
(1993) ไดกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงขององคกรซึ่งเปนผลมาจากปจจัยผันแปร 3 ประการ อันไดแก
  
 1. ความสําคัญของผูบริโภค (Customer) ความสําคัญของผูบริโภคจะมีมากขึ้นเรื่อยๆ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผูบริโภคมีจํานวนจํากัด ในขณะที่จํานวนผูผลิตมีจํานวนมากกวา สงผลให
เกิดการแขงขันระหวางผูผลิตเพื่อชวงชิงผูบริโภค  ดังนั้นผูผลิตตองใหความสําคัญตอความ
ตองการของผูบริโภค และตอบสนองความตองการเหลานั้นใหมากที่สุด และเร็วที่สุด  
 อนึ่ง ความเจริญกาวหนาทางวิทยาการในปจจุบันที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว เปนผลใหผู
บริโภคมีความรูมากขึ้น ความตองการในการอุปโภคบริโภค จึงมีความเปนเอกลักษณมากยิ่งขึ้น 
(Demand Plus) และเปนผลใหเกิดอํานาจตอรองสูงขึ้นตามลําดับ จึงกลาวไดวายุคนี้เปนยุคของผู
บริโภคอยางแทจริง 
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 2. สภาพการแขงขัน (Competition) เนื่องจากจํานวนผูผลิตมีเพิ่มข้ึน และกระจัดกระจาย
อยูทุกหนแหงในขณะที่ผูบริโภคมีจํานวนจํากัด ผูผลิตจึงจําเปนตองหากลยุทธตางๆ ในการแยงชิง
ผูบริโภค เพื่อครอบครองสวนแบงทางการตลาด (Market Share) ใหมากที่สุดเทาที่จะมากได ดัง
นั้นผูผลิตจึงตองแขงขันในดานการผลิต และการใหบริการซึ่งรวมถึง ราคา, รูปลักษณของสินคา, 
การบรรจุหีบหอ 
 3. การเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง (Change)   ทั้งการเปลี่ยนแปลงจากภายในองคกรและ
สภาวะภายนอกองคกร ที่สงผลกระทบทุกดานเกี่ยวกับองคกร 

ปจจัยสําคัญ 3 ประการขางตน ที่เรียกวา 3Cs คือการเปลี่ยนแปลง (Change), การแขง
ขัน (Competition)  และความตองการของผูบริโภค (Customer) นั้น ทําใหเกิดการปรับตัวครั้ง
ใหญของอุตสาหกรรม เพราะองคกรธุรกิจไมสามารถผลิตสินคาหรือใหบริการตามความพอใจของ
ตนเชนในอดีต แตธุรกิจตองปรับปรุงตนเองใหสามารถดําเนินงานอยางมีคุณภาพสม่ําเสมอ เพื่อ
ตอบสนองความตองการและสรางความพอใจใหกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง (ณัฐพันธ เขจรนันท, 
2545) เพราะผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความสําคัญตอความอยูรอด และอนาคตทางธุรกิจ และยิ่ง
ธุรกิจมีความสัมพันธเกี่ยวของกับผูบริโภคมากเพียงใด คุณภาพของงานและความพอใจของผู
บริโภคก็ยิ่งกลายเปนปจจัยหลักมากขึ้นเทานั้น กลาวไดวา การตลาดในยุคศตวรรษที่ 21 เนนไปที่
ความพอใจของผูบริโภคเปนหลักและเปนกลยุทธหลักขององคกรที่หลายประเภทธุรกิจนํามาใชใน
การบริหารในปจจุบัน Gale (1998) ไดกลาวถึง 2 องคประกอบหลักของการคํานึงถึงผูบริโภคใน 2 
มุมมอง ไดแก ความพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) และคุณคาสําหรับผูบริโภค 
(Customer Value) ซึ่งประกอบดวยประเด็นดังตอไปนี้ 

1. ปจจัยหลักที่สงผลตอการเลือกใชสินคาและบริการที่สรางคุณคาตอผูบริโภค เมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขงขัน 

2. การประเมินศักยภาพองคกรของผูบริโภค เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ 

3. ความสําคัญขององคประกอบของคุณคาของผูบริโภค 
 
โดยแนวโนมการตลาดในยุคศตวรรษที่ 21 เนนที่การสรางความพอใจของผูบริโภค, ความ 

ภักดีและคุณคาตอผูบริโภค ซึ่งการสรางความพอใจของผูบริโภคและการสรางคุณคาสําหรับผู
บริโภค คือการนําเสนอสินคาหรือผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการ รวมถึงปรับปรุงตามความตองการ
ของผูบริโภค เพื่อสรางความภักดี (Customer Loyalty) สรางคุณคาสําหรับผูบริโภค (Customer 
Value) ดวยการสรางคุณประโยชนที่โดดเดนและเปนหนึ่งเดียวของสินคาและบริการ และมีความ
แตกตางจากคูแขง 
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การใหความสําคัญตอผูบริโภค โดยการสรางความพอใจและสรางคุณคาสําหรับผูบริโภค
เปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับในยุคการตลาดของศตวรรษที่ 21 ทุกองคกรในเกือบทุกธุรกิจตาง
ตอบสนองและสรางความพอใจใหกับผูบริโภค ในระดับที่จะรักษาฐานลูกคาเดิมและขยายฐานลูก
คาใหม โดยอาศัยคุณภาพเปนเครื่องชี้นํา จึงกลาวไดวา คุณภาพ (Quality) เปนสิ่งที่ผูผลิตจะนํา
เสนอตอผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูในคุณคาของสินคาหรือบริการของตน อยางในปจจุบัน 
องคกรตางๆ ในประเทศไทย ไดชูประเด็นการไดรับมาตรฐาน ISO มาใชในกลยุทธขององคกรโดย
สรางการรับรูของผูบริโภคถึงคุณภาพของสินคาและบริการที่ไดรับการรับรองมาตรฐานคุณภาพ 
แตแนวคิดของคุณภาพไมไดเปนเพียงแคคุณภาพของสินคาหรือบริการเทานั้น ตองครอบคลุมถึง
การดําเนินการตางๆ ทั่วทั้งองคกร คุณภาพจึงเปนทั้งทางเลือกและเครื่องมือเชิงกลยุทธสําหรับ
ธุรกิจในปจจุบันและในอนาคต 

 
องคประกอบของคุณภาพและการบริหารคุณภาพ  

 
 คุณภาพ (Quality) คือมาตรฐานของสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการ (Need) 
และความพอใจของผูบริโภค (Satisfaction) (Juran, 1964, อางถึงใน ณัฏฐพันธ เขจรนันท, 2545) 
และยังหมายถึง คุณภาพของการออกแบบและความสอดคลองในการดําเนินงานที่จะนํามาซึ่ง
ความภาคภูมิใจแกเจาของผลงาน (Deming, 1940, อางถึงใน ณัฏฐพันธ เขจรนันท, 2545) และ 
Ishikawa (1985) ไดใหคํานิยามของคุณภาพ (Quality) วาเปนการประหยัดที่สุด มีประโยชนใน
การใชงานสูงสุด และสรางความพอใจใหกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ ดังนั้นจึงสามารถสรุปถึงแนว
คิดของคําวา คุณภาพ (Quality) ซ่ึงประกอบดวย (1) การเปนไปตามมาตรฐาน หรือขอกําหนด, 
(2) การสรางความพอใจใหผูบริโภค, และ (3) มีตนทุนการดําเนินงานที่เหมาะสม 

ในปจจุบัน องคกรตางๆ ไดนํากลยุทธคุณภาพมาใชในองคกร ที่เห็นชัดเจนในประเทศไทย  
คือการนําการรับรองคุณภาพมาตรฐาน ISO การควบคุมคุณภาพ (Quality Control) และการรับ
ประกันคุณภาพ (Quality Assurance)  มาใชในหลายธุรกิจ  ซึ่งแนวคิดของ ISO (The 
International Organization for Standardization) เปนมาตรฐานที่เกี่ยวของกับขอกําหนดทาง
ดานคุณภาพ ซึ่งองคกรตางๆ ทั้งภาคผลิตและภาคบริการ ไดชูประเด็นคุณภาพอยางแพรหลาย 
และถือเปนแนวทางที่จะนําองคกรไทยไปสูการบริหารคุณภาพแบบทั่วทั้งองคกร (Total Quality 
Management) (Krasachol, Wiley, & Tannock, 1998) ดังนั้นคุณภาพจึงเปนจุดเริ่มตนของความ
สําเร็จขององคกรในอนาคต และมีความสําคัญตอธุรกิจ 4 ประการ คือ สามารถสรางชื่อเสียงของ
องคกร, สรางกําไรใหองคกร, สามารถสรางความไววางใจตอองคกร รวมถึงสรางชื่อเสียงของ
ประเทศ  
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สําหรับแนวคิดของการบริหารคุณภาพ (Quality Management) ไมไดเปนเพียงแคคุณ
ภาพของสินคาหรือบริการเทานั้น แตตองรวมถึงบุคลากรทั้งหมดในองคกรที่มีความเกี่ยวของ และ
การทํางานในระบบตางๆ โดยแผนภาพที่ 2.2 แสดงถึงมิติความสัมพันธของการบริหารคุณภาพ  
โดยการบริหารคุณภาพ คือการพัฒนาในมุมมองตางๆ ของคุณภาพ ไดแก บุคคล (People), ระบบ 
(Systems), และเทคนิค (Techniques) ซึ่งเปนกระบวนการที่มีการพัฒนา (Improvement) และ
การยอมรับรวมกัน (Commitment) มีการสรางความเขาใจ และการฝกฝน รวมถึงสรางการทํางาน
เปนทีมและมีการสื่อสารที่เหมาะสม ทั้ง 3 มิติ จึงเปนองคประกอบพื้นฐานของการบริหารคุณภาพ 
คือ บุคคล, ระบบ, และเทคนิค และสงผลตอการรับรูและความพอใจตอผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร 
 
 
แผนภาพที่ 2.2  แสดงมิติความสัมพันธของการบริหารคุณภาพ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
ที่มา: Kehoe, D. F. (1996). The fundamentals of quality management. London, UK: 
         Chapman & Hall, p. 5. 

 
 
การสรางและพัฒนาคุณภาพในองคกรตางๆ เปนงานที่สมาชิกทุกคนตองมีสวนรวม ซึ่ง

ตองดําเนินงานผานกระบวนการวางแผน, ดําเนินงาน, และควบคุมอยางเปนระบบ โดยที่ ณัฐพันธ 
เขจรนันท (2545) กลาวถึงการบริหารคุณภาพประกอบดวยงานที่สําคัญคือ  
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1. การวางแผนคุณภาพเชิงกลยุทธ (Strategic Quality  Planning) การกําหนดวิสัยทัศน, 
กลยุทธ และการวางแผนคุณภาพ ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของการบริหารคุณภาพ โดยตองผสมผสานเขา
กับการดําเนินงานทุกระดับ ตั้งแตการกําหนดวิสัยทัศน, ภารกิจ, กลยุทธ, และแผนปฏิบัติการ โดย
ผูบริหารจะตองสรางวิสัยทัศนคุณภาพใหสอดคลองกับความตองการของธุรกิจ และนําวิสัยทัศน
มาปรับเปนภารกิจ, กลยุทธ, และแผนคุณภาพที่มีความชัดเจนและเปนรูปธรรม 

2. การปรับปรุงคุณภาพ (Quality Improvement) การแกไขปญหาและพัฒนาคุณภาพ
ขององคกร จะตองดําเนินอยางเปนระบบและตอเนื่อง เพื่อใหองคกรสามารถบรรลุความเปนเลิศ 
(Excellence) ของคุณภาพและการดําเนินงานอยางยั่งยืน 

3. การควบคุมคุณภาพ (Quality Control) เปนกระบวนการจัดระบบการทํางานและการ 
ปฏิบัติการ เพื่อใหแนใจวาผลิตภัณฑหรือบริการที่ผลิตขึ้น มีคุณสมบัติสอดคลองกับที่ไดกําหนดไว 
ซึ่งดําเนินการโดยการกําหนดมาตรฐาน, เกณฑ, และวิธีการติดตามตรวจสอบคุณภาพ เพื่อ
ประเมินและเปรียบเทียบผลการดําเนินงานกับมาตรฐาน การควบคุมคุณภาพจึงเปนทั้งงานพื้น
ฐาน และสวนประกอบที่สําคัญในการบริหารคุณภาพ  
 การบริหารคุณภาพจึงเปนกระบวนการการวางแผนดําเนินงานและควบคุมคุณภาพอยาง
เปนระบบ โดยจะตองเริ่มจากฝายบริหาร ผูบริหารระดับสูงตองตระหนักถึงความสําคัญ และความ
จําเปนของคุณภาพ และตัดสินใจนําคุณภาพมาใชเปนแนวทางและเครื่องมือเชิงกลยุทธขององค
กร และถายทอดความตองการคุณภาพไปยังสวนอื่นๆ ขององคกร และคุณภาพนั้นจะสงผลตอ
ความพอใจของผูบริโภคอยางสูงสุด และสงผลตอความเปนเลิศขององคกร 
 

แนวคิดของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร  
 
 จากการเปลี่ยนแปลงและการปรับตัวขององคกรในปจจุบัน โดยนํานโยบายคุณภาพมาใช
เปนเครื่องมือเชิงกลยุทธขององคกร โดยมุงหวังเพื่อสรางความพอใจตอผูบริโภคอยางสูงสุด โดยที่
องคกรในปจจุบันไดนํากลยุทธคุณภาพมาใชอยางแพรหลาย    แตดังที่ไดกลาวไวแลวขางตน  
คุณภาพไมไดหมายถึงคุณภาพของสินคาและบริการเทานั้น แตยังรวมถึงกระบวนการและการ
ปฏิบัติตลอดจนการยอมรับรวมกันของบุคคลทั่วทั้งองคกร  

การปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality management) เปนแนวคิดที่แสดงถึง
การพัฒนาอยางตอเนื่อง (Continuous Improvement) ขององคกร โดยปรัชญาของการปรับปรุง
คุณภาพทั่วทั้งองคกร เนนที่ ความเปนระบบ (Systematic), การผสมผสาน (Integrated), ความ
ตอเนื่อง (Consistent) และมุมมองในมุมกวางขององคกร (Organization-wide Perspective) ที่มี
ความเกี่ยวของกับทุกคนและทุกสวนภายในองคกร (Ho, 1995) และยังหมายถึง ปรัชญาและแนว



 24

ทางในการแสดงถึงการพัฒนาขององคกรอยางตอเนื่อง (Continuously Improving 
Organization)  และใชวิธีการเชิงปริมาณ (Quantitative Method) และการบริหารทรัพยากร
บุคคลเพื่อพัฒนากระบวนการ (Process) ภายในองคกร และตอบสนองความพอใจของผูบริโภค 
การปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร ยังเนนถึงบุคคลที่มีความเกี่ยวของกับองคกรในการทํางานรวม
กันเปนทีมจากหลายแผนก (Cross-functional Team) ที่จะสรางการพัฒนาอยางตอเนื่องจากภาย
ในของทั้งองคกร และเปนเครื่องมือที่องคกรใชในการสรางความแตกตางขององคกร ซึ่งการปรับ
ปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรเปนพื้นฐานของการเปลี่ยนแปลงที่ฝายบริหารนํามาปฏิบัติและเปน
ปรัชญาเพื่อพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑและศักยภาพขององคกร (Grant, Shani, & Krishnan, 
1994) และยังเปนศิลปะของการบริหารทั้งหมดขององคกรที่ทําใหองคกรมุงสูความเปนเลิศ 

Oakland (1995) ไดกลาวถึง แบบจําลองของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (ดูแผน
ภาพที่ 2.3) โดยอธิบายวา การปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร ประกอบดวยระบบ (System), การ
ทํางานเปนทีม (Teamwork), และเครื่องมือตางๆ (Tool) ที่ใหองคกรบรรลุผลสําเร็จ รวมถึงเปนการ
สรางวัฒนธรรมในองคกรที่สมาชิกทุกคนตางใหความสําคัญ และมีสวนรวมในการพัฒนาการ
ดําเนินงานขององคกรอยางตอเนื่อง โดยมุงที่จะตอบสนองความตองการ และสรางความพอใจให
ผูบริโภค 
 
แผนภาพที่ 2.3  แสดงแบบจําลองของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Oakland, J. S. (1995). Total quality management: The route to improving  
       performance. Oxford, UK: Butterworth-Heinemann, p. 16. 
   

Teams

ToolsSystems

Process 
Customer 
Supplier

Culture Communication 

Commitment



 25

 D. Besterfield, G. Besterfield, Besterfield-Michna, และ Besterfield-Sacre (1995) 
ไดใหแนวคิดเบื้องตนของการปรับปรุงคุณภาพทั่วองคกรซึ่งตองประกอบดวย 6 องคประกอบดวย
กันดังนี้ 

1. การยอมรับ (Commitment) และเกี่ยวของกันของฝายบริหารที่จะชวยสรางการ 
สนับสนุนจากองคกรในระยะยาวจากระดับลางจนถึงระดับสูงภายในองคกร โดยมีวัตถุประสงค
เกี่ยวกับพัฒนาคุณภาพ (Quality) ที่เกิดจากการพัฒนาวิสัยทัศน, การตั้งจุดมุงหมายระยะยาวซึ่ง
ตองไดรับการยอมรับ 

2. การเนนไปที่ผูบริโภค (Customer Focus) ทั้งภายในและภายนอกองคกร 
3. ความเกี่ยวของของคนในองคกรทั้งหมดและการสรางความรวมมือรวมกันของ 

พนักงานทั้งหมดในองคกรในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร  
4. การพัฒนาอยางตอเนื่อง (Continuous Improvement) ทั้งการดําเนินธุรกิจและ 

กระบวนการผลิต 
5. การดูแลคูคา (Supplier)   เหมือนเปนมิตร (Partners) 
6. การสรางมาตรฐานการวัดศักยภาพสําหรับกระบวนการ 

 
ดังนั้นแนวคิดหลักของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร จึงเปนกระบวนการพัฒนาคุณ

ภาพของการปฏิบัติทั่วทั้งองคกร ในทุกๆ ฝาย เพื่อสรางการพัฒนาอยางตอเนื่อง (Continuous 
Improvement) ที่มีความเกี่ยวของกับทุกสิ่งทุกอยางที่องคกรปฏิบัติ เนนการทํางานรวมกันเปนทีม
ภายใตการยอมรับ (Commitment) รวมกันของทุกฝายในองคกร ตั้งแตผูบริหารระดับสูงและ
พนักงานในสวนปฏิบัติการ ผูบริหารตองมีนโยบายคุณภาพเพื่อเปนแนวทางใหองคกรยึดถือเพื่อ
เปนแนวทางในการปฏิบัติ รวมถึงเปนการเสริมสรางวัฒนธรรมคุณภาพใหเกิดขึ้นในองคกร และ
นโยบายคุณภาพและการปฏิบัติตองมีการสรางมาตรฐานการวัดศักยภาพของกระบวนการนั้นๆ 
รวมถึง คุณภาพที่ทุกบุคคลในองคกรไดถือมั่น เนนสรางความพอใจใหกับผูบริโภคและผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร การนําแนวคิดการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรมาใชในองคกรนั้นจะสามารถ
สรางความเปนเลิศใหกับองคกร และเปนสิ่งที่สามารถสรางความแตกตางและสรางคุณคาขององค
กรตอสายตาผูที่มีสวนไดสวนเสียในองคกร 
 ดังที่กลาวไวแลววา การบริหารเชิงกลยุทธคือ การกําหนดวิสัยทัศนเชิงกลยุทธ (Strategic 
Vision) ขององคกร ที่รวมถึงการกําหนดภารกิจขององคกร (Mission) ที่เปนแนวทางการปฏิบัติ
อยางเปนทางการของทุกฝายในองคกร เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายขององคกรนั้นๆ นอกจากนั้น  
วิสัยทัศนและภารกิจขององคกรยังเปนตัวกําหนดเอกลักษณขององคกร (Corporate Identity) ซึ่ง
แสดงถึงความตองการขององคกรวาจะแสดงออกตอการรับรูของสาธารณชนอยางไร เอกลักษณ
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ขององคกรจึงเปนสวนสําคัญที่สามารถสรางความแตกตางใหกับองคกรในสภาวการณที่มีการแขง
ขันอยางรุนแรงในปจจุบัน ซึ่งมีความเกี่ยวของกับวัฒนธรรมขององคกร, ความคาดหวังของลูกคา, 
และความตองการขององคกรที่ตองการแสดงตอสังคม  
 
2. แนวคิดเก่ียวกับเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) และการบริหารเอก
ลักษณองคกร (Corporate Identity Management) 
 
 สําหรับธุรกิจและองคกรในยุคปจจุบัน มีปจจัยที่สงผลตอการเปลี่ยนแปลงและปรับตัวของ
องคกรซึ่งเกิดจากปจจัยทั้งทางตรงและทางออม สืบเนื่องจากการเขาสูกระแสโลกาภิวัฒน 
(Globalization) ที่สงผลตอการเปลี่ยนแปลงในวงกวางทั้งทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่ง
แวดลอมที่สงผลตอการพัฒนาเศรษฐกิจโลก  การเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยี ที่นําพาสังคมโลก
เขาสูยุคของขอมูลขาวสาร (Information Age) สงผลใหการผลิต การบริการ และการบริหารมีการ
นําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) มาปรับในการใชในการทํางานมากขึ้น 
นอกจากนั้น ยังเกิดจากสภาวะที่ธุรกิจและองคกรตองเผชิญกับแรงกดดันจากสถานการณการแขง
ขันทั้งภายในประเทศ และการแขงขันจากเศรษฐกิจโลก  กลาวไดวาปจจัยที่สงผลกระทบตอการ
ปรับตัวและเปนตัวกําหนดการเปลี่ยนแปลงองคกรในยุคปจจุบัน คือแรงกดดันดานกําลังงานที่
เปลี่ยนไป แรงกดดันที่เกิดจากการพัฒนาและคิดคนเทคโนโลยีใหมๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งการ
พัฒนาเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ ถือวาเปนกระแสหลักที่ผลักดันใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลง ผนวกกับการแขงขันทั้งในระดับนานาชาติและระดับชาติ ทําใหธุรกิจตองปรับตัว ซึ่ง
สงผลใหเกิดโฉมหนาใหมของรูปแบบการประกอบการและการจัดการที่เปลี่ยนแปลงไป  
 จากสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนไปที่ไดกลาวไปแลวในขางตน สงผลใหตลาดรวมถึงพฤติ-
กรรมผูบริโภคไดเปลี่ยนแปลงไปอยางมากจากในอดีต องคกรธุรกิจจึงจําเปนตองตอบสนองตอ
สภาวการณดังกลาว   เพื่อเปนการรองรับกับการเปลี่ยนแปลงสภาวการณที่เกิดขึ้น 
 เมื่อมองจากมุมมองในแงของการสื่อสาร การเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาองคกรใน
ปจจุบันที่เกิดจากผลกระทบปจจัยตางๆ ในยุคของเทคโนโลยีและการแขงขันนั้น ทําใหแนวคิดการ
สรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) และภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ไดรับ
ความสนใจและไดรับการศึกษาจากนักวิชาการดานการจัดการและการสื่อสารมากขึ้น การทราบถึง
เอกลักษณขององคกรจะสงผลประโยชนตอองคกรนั้นๆ  ซึ่งการสรางเอกลักษณและภาพลักษณ
องคกรที่ชัดเจนและเหมาะสมจะสามารถสรางความแตกตางและสรางคุณคาใหกับสินคาและ
บริการ, เสริมสรางความมั่นใจและความภักดีตอองคกร, กระตุนการลงทุน, ดึงดูดบุคคลที่มีความ
สามารถเขามารวมงาน, และเปนการสรางแรงจูงใจใหกับพนักงาน (Askegaard & Christensen, 
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2001) ซึ่งเอกลักษณองคกรและภาพลักษณองคกรตองมีความสอดคลองและไปในทิศทางเดียวกับ
กับกลยุทธขององคกร (Corporate Strategy) และวิสัยทัศนองคกร (Corporate Vision) ที่ตองการ
จะสรางภาพลักษณองคกรใหแตกตางและโดดเดนในสายตาของผูที่มีสวนไดสวนเสีย 
(Stakeholders) ทั้งหมดขององคกรนั้น ๆ  

 
คํานิยามของเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 
 
 ในอดีตคําวาเอกลักษณขององคกร (Corporate Identity) หมายถึงการออกแบบ (Visual 
Design) ที่แสดงถึงความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันขององคกร อาทิเชน ชื่อขององคกร, โลโก, การ
ออกแบบสํานักงานขาย ซึ่งเนนไปทางดานการออกแบบ แตในปจจุบันเอกลักษณขององคกรเปน
มากกวาแนวคิดดานการออกแบบ เปนการวางแผนเชิงกลยุทธขององคกร ซึ่งเปนการรวมกันของ
ศาสตรและศิลประหวาง การจัดการ (Management), กลยุทธ (Strategy), การตลาด 
(Marketing), การศึกษาองคกร (Organizational Study), และการออกแบบ (Visual Design)  
(M. Schultz & Hatch, 1997) เอกลักษณขององคกรจึงเปนสวนสําคัญที่สามารถสรางความแตก
ตางใหกับองคกรที่สืบเนื่องมาจากวิสัยทัศนเชิงกลยุทธ, การสรางภาพลักษณ ซึ่งการสรางความ
แตกตางนั้นตองมีการออกแบบและการวางแผนกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานในความคิดหลัก
ที่เปนหนึ่งเดียวในลักษณะที่เกี่ยวของกับวัฒนธรรมขององคกร, ความคาดหวังของลูกคา, และ
ความตองการขององคกรที่ตองการแสดงตอสังคมดวย  
      ในการศึกษาเรื่องเอกลักษณองคกร ไดมีนักวิชาการดานการจัดการ รวมถึงนักวิชาการ
ดานการสื่อสารใหความสนใจในแนวคิดและวิธีการประยุกตใชกับองคกรในปจจุบัน โดยไดใหคํา
นิยาม แนวคิดและมุมมองตางๆ เกี่ยวกับเอกลักษณขององคกรไวหลายทานดวยกัน โดย 
Bernstein (1984, cited in Marvick & Fill,1997) กลาววา เอกลักษณองคกร คือการแสดงตัวตน
ขององคกรสูผูที่มีสวนไดสวนเสียที่หลากหลายขององคกร ซึ่งเปนวิธีการที่จะสรางความแตกตาง
จากองคกรอื่นๆ ซึ่งเอกลักษณขององคกรจะแสดงสถานะวา องคกรของเราเปนอยางไร, มีแนวทาง
ในการดําเนินธุรกิจอยางไร, มีแนวทางที่สอดคลองกับธุรกิจและกลยุทธขององคกรนั้นอยางไรบาง 
โดยที่ทุกองคกรมีเอกลักษณของตน ซึ่งตางตองพยายามที่จะบริหารเอกลักษณองคกรของตนให
เหมาะสม ถาองคกรไมไดใหความสําคัญตอการสรางเอกลักษณองคกร ก็อาจจะสงผลใหผูรับสาร
สับสนและสงผลตอช่ือเสียงในทางลบขององคกรนั้นได 

ในขณะที่ Birkigt และ Stadler (1986, cited in van Riel, 1995) กลาววา เอกลักษณ 
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องคกร คือการวางแผนเชิงกลยุทธที่แสดงตัวตนและพฤติกรรมขององคกรสูบุคคลทั้งภายในและ
ภายนอกองคกร ซึ่งตั้งอยูบนปรัชญา, เปาหมายระยะยาว, และภาพลักษณที่ตองการจะสรางขึ้น 
โดยตองมีการผสมผสานระหวางการสื่อสารที่เปนหนึ่งเดียวทั้งภายในและภายนอกองคกร 
 เอกลักษณขององคกรตามแนวคิดของ Abratt (1989)  คือแนวทางของการแสดงออกทาง
ภาพ (Visual Cues), ลักษณะทางกายภาพ (Physical Cues), และพฤติกรรม (Behavioral Cues) 
ที่ทําใหองคกรมีความแตกตางจากองคกรอื่น ๆ ซึ่งทั้ง 3 องคประกอบจะเปนสิ่งที่แสดงถึง
สัญลักษณขององคกรนั้น ในขณะที่ Olins (1989) พูดถึงเอกลักษณองคกรวา ประกอบดวยการ
แสดงถึงการบริหารองคกรที่กิจกรรมทั้งหมดจะถูกรับรูโดยการแสดงออกขององคกร ซึ่งแสดงถึง
ความเปนหนึ่งเดียว และความเปนหนึ่งเดียวกันนั้นมาจากรากฐานของแตละองคกร, บุคลิกภาพ, 
จุดแข็งและจุดออนขององคกร   รวมถึงเปนการอธิบายถึงโครงสรางขององคกร (Organizational 
Structure) ใหเปนโครงสรางดานภาพ (Visual Structure) เพื่อส่ือสารใหกลุมเปาหมายเขาใจไดชัด
เจนมากยิ่งขึ้น ซึ่งการกําหนดโครงสรางของเอกลักษณองคกรตามแนวคิดของ Olins (1989) แบง
โครงสรางของเอกลักษณองคกรเปน 3 แบบดังนี้ 

(1) Monolithic Identity เปนการแสดงเอกลักษณขององคกรเพียงหนึ่งเดียว นําเสนอ 
มาตรฐานเดียวใหทุกคนไดเขาใจ โดยแสดงออกดวยชื่อและสัญลักษณที่เปนหนึ่งเดียวที่โดดเดน
และชัดเจน Monolithic Identity สามารถระบุถึงบุคลิกที่ใหทุกคนสามารถมองเห็นมาตรฐานของ
องคกรเพราะเปนแนวคิดที่เปนหนึ่งเดียวไปสูกลุมเปาหมายทุกคน องคกรที่ใชรูปแบบของ
Monolithic Identity อาทิเชน บริษัท Shell, IBM, Microsoft  เปนตน 

(2) Endorsed Identity  แสดงถึงกลุมบริษัทหรือกลุมตราสินคาที่มีการสนับสนุนเชื่อมโยง 
โดยชื่อและเอกลักษณของกลุม อยูในแนวคิดที่วาแตละสวนขององคกรมีความชดัเจนของตนเอง
และสามารถมองเห็นในภาพรวมใหญได บริษัทที่ใช Endorsed Identity ไดมักมีคุณลักษณะคือ 
เติบโตจากการรวมกันขององคกร กับบริษัทของคูแขง คูคา หรือลูกคา ที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก, บริษัท
ตองคํานึงถึงชื่อเสียงอันดี (Goodwill) ที่มากับสินคาและองคกร, บริษัทตองการแสดงภาพรวมและ
ความแข็งแกรงของบริษัท, ตองการตอกย้ํารูปแบบเดียวกัน, และสรางความเชื่อมโยง เพื่อปองกัน
การแตกกระจัดกระจายของกลุมบริษัท โดยคงเอกลกัษณของกลุมบริษัทและตราสินคาที่มีชื่อเสียง
อันดีในตลาดดวย ตัวอยางองคกรที่ใชรูปแบบของ Endorsed Identity อาทิเชน บริษัท Unilever, 
Proctor & Gamble เปนตน 

และลักษณะสุดทาย (3) Branded Identity เปนการนําเสนอเอกลักษณโดยผานกลุมของ 
ตราสินคาที่ไมมีการเชื่อมโยงไปสูตัวองคกร และแสดงแนวคิดของการสรางตราสินคา เนื่องจาก
ตลาดมวลชนทําใหผลิตภัณฑมีคุณภาพที่คลายคลึงกัน จึงมีความจําเปนตองสรางความแตกตาง
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ดานบุคลิก เพื่อตอบสนองกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง (Niche) ไดดียิ่งขึ้น ตัวอยางองคกรที่ใช
การสรางเอกลักษณองคกรในรูปแบบ Branded Identity อาทิเชน Levi’s, McDonald’s เปนตน 

ซึ่งการกําหนดโครงสรางเอกลักษณองคกรในแตละรูปแบบนั้น องคกรแตละองคกรจะตอง
กําหนดวา องคกรของตนมีโครงสรางเปนอยางไร หรือตองการพัฒนาโครงสรางขององคกรใหสอด
คลองกับกลยุทธและเอกลักษณองคกรไดอยางไร โดยกําหนดการเลือกใชรูปแบบการสราง 
เอกลักษณขององคกรทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวขางตน 
 van Riel (1995) ใหคํานิยามของเอกลักษณองคกรวา เปนการวางแผนการแสดงตัวตน
ขององคกรทั้งภายในองคกรและนอกองคกร ซึ่งตองตั้งอยูบนปรัชญาของบริษัท และเสนอแนวคิด
เกี่ยวกับองคประกอบที่จะกอใหเกิดเอกลักษณองคกร ที่เรียกวาสวนประสมของเอกลักษณองคกร 
(Corporate Identity Mix)  ซึ่งประกอบดวย 3 สวนหลัก คือ 

(1) พฤติกรรม (Behavior) คือการแสดงออกของคนภายในองคกร ซึ่งพฤติกรรมนั้นเปน 
สวนสําคัญในการสรางการรับรู และเอกลักษณองคกรจะสงผลถึงการแสดงออกถึงพฤติกรรมของ
คนในองคกรนั้น ๆ  

(2) สัญลักษณ (Symbolism) หรือเอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) อาทิเชน การ 
ออกแบบโลโก, การตกแตงสาขาหรือสํานักงานขาย 

และ (3) การสื่อสาร (Communications) คือการสื่อสารทุกรูปแบบขององคกร  ทั้งภาพ  
(Visual) และคําพูด (Verbal) รวมถึงการสื่อสารที่มีการวางแผน (Planned Message) และไมไดมี
การวางแผน (Unplanned Message) 

ซึ่งทั้ง 3 องคประกอบจะแสดงถึงบุคลิกภาพขององคกร (Corporate Personality) ซึ่ง
บุคลิกภาพขององคกรคือส่ิงที่องคกรตองการนําเสนอใหผูรับสารขององคกรไดรับรู ซึ่งถือวาเปน
แกนแท (Essence) ขององคกรนั่นเอง 
   นอกจากนั้น Marwick และ Fill (1997) กลาววา เอกลักษณองคกรเปนการแสดงออกของ
บริษัทตอกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งเปนแนวทางในการในการสรางความแตกตางจาก
องคกรอื่นๆ โดยการใชสัญลักษณและการสื่อสารที่หลากหลาย ซึ่งตองการใหเกิดการรับรูตอเอก
ลักษณที่แตละองคกรตองการแสดงถึง อาทิเชน การโฆษณา, การแตงกายของพนักงาน, และ
มาตรฐานในการสรางการรับรูของลูกคา (Customer Contact) หรือส่ิงอื่น ๆ อาทิเชน เอกลักษณที่
แสดงทางภาพ (Visual Identity) หรือที่เกิดจากพฤติกรรมนั้น ๆ สวน Balmer และ van Riel 
(1997) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับเอกลักษณขององคกรไววา เอกลักษณองคกรคือการแสดงตัวตนของ
องคกรผาน พฤติกรรม (Behavior) และสัญลักษณ (Symbolism) สูผูรับสารทั้งในองคกรและนอก
องคกร ซึ่งการแสดงออกนั้น ตองมีความตอเนื่องตลอดเวลา (Sameness over time), สรางความ
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แตกตาง (Distinctiveness) และเปนหัวใจขององคกร (Centrality) เอกลักษณองคกรจึงเปนแกน
แท (Essence) ขององคกรที่จะสรางความแตกตางใหกับองคกรนั้นๆ  
 สวน Balmer  และ Gray (1998) ไดใหคํานิยามของเอกลักษณองคกรไววา เอกลักษณ
ขององคกรคือภาพความเปนจริงขององคกรที่แสดงถึงคุณลักษณะที่แตกตางขององคกร หรือกลาว
ใหเขาใจใหงาย ๆ วา “องคกรของเราเปนอยางไร” ซึ่งการบริหารเอกลักษณองคกรจะตองมีความ
เกี่ยวของกับกลยุทธทางธุรกิจของบริษัท (Business Strategy), ปรัชญาการบริหาร 
(Management Philoshophy), วัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture), และการออกแบบองคกร 
(Organizational Design) ซึ่งองคประกอบทั้งหมดจะสงผลตอการสรางใหองคกรมีความแตกตาง
จากองคกรอื่น ๆ ซึ่งเปนการสรางความแตกตางใหกับตราสินคาองคกร (Corporate Brand) นั่น
เอง 
 และ International Corporate Identity Group (ICIG), (n.d., cited in M. Schultz & 
Hatch, 1997) ไดใหคํานิยามเอกลักษณองคกรไวอยางชัดเจนวา ทุกองคกรมีเอกลักษณ ซึ่งเอก
ลักษณองคกรจะเปนสิ่งที่แสดงถึง คุณคา จุดมุงหมายขององคกรและเปนสิ่งที่แสดงถึงคุณ
ลักษณะเฉพาะขององคกรเพื่อชวยเสริมสรางความแตกตางใหกบัองคกรในสภาวะการณที่มีการ
แขงขัน 
  เมื่อมีการบริหารและการจัดการที่ดี เอกลักษณองคกรจะเปนวิธีการที่มีศักยภาพที่จะสง
ผลถึงความสําเร็จและศักยภาพขององคกร โดยที่การสื่อสารองคกรจะตองมีความเหมาะสมและ
สอดคลองกันที่จะสงผลตอภาพลักษณที่แสดงถึงคุณลักษณะเฉพาะขององคกรหนึ่งๆ นอกจากนั้น
การบริหารเอกลักษณองคกรจะสรางความเขาใจรวมกันของผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดของ 
องคกร และเอกลักษณขององคกรจะมีความแตกตางจากการสรางตราสินคาทางการตลาดโดยทั่ว
ไป (Traditional Brand Marketing) ตรงที่เอกลักษณขององคกรจะเกี่ยวของกับผูที่มีสวนไดสวน
เสียทั้งหมดขององคกร (Organization’s Stakeholders) และจะมีความเกี่ยวเนื่องกับการสื่อสาร
ทุกรูปแบบขององคกร 
 จากคํานิยามและแนวคิดของนักวิชาการเกี่ยวกับเอกลักษณองคกร สามารถสรุปในแนว
คิดรวมกันไดวาเอกลักษณขององคกร คือการแสดงตัวตนขององคกร ซึ่งเปนการสรางความแตก
ตางขององคกรนั้น ๆ และเปนแนวคิดที่มีความสัมพันธกันกับวัฒนธรรมองคกร (Organizational 
Culture), กลยุทธ (Strategy), ซึ่งเปนการวางแผนเชิงกลยุทธของผูบริหารระดับสูง ซึ่งเอกลักษณ
องคกรนั้นจะสื่อสารไปยังผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร และเปนสิ่งที่สามารถสรางความ
แตกตางขององคกรเมื่อเทียบกับองคกรอื่นๆ  
 โดยที่การสรางเอกลักษณองคกรที่เหมาะสมนั้น จะสงผลตอการรับรูภาพลักษณและชื่อ
เสียงขององคกรที่ดีในสายตาของผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร สําหรับคํานิยามและแนว
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คิดตางๆ ของภาพลักษณองคกร (Corporate Image) และชื่อเสียงขององคกร (Corporate 
Reputation) รวมถึงความสําคัญของการสรางภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรที่ดี สามารถ
แสดงไดดังตอไปนี้ 
 
ภาพลักษณองคกร (Corporate Image), ชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) และ
ความสําคัญของการสรางภาพลักษณองคกร 
 

คําวาภาพลักษณ (Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของผูรับสารหรือการตีความ
หมายที่เก็บอยูในความทรงจําจากที่เกิดจากความประทับใจ และเปนการตีความหมายของบุคคล
ถึงวัตถุหนึ่งๆ ที่เกิดจากกระบวนการประเมินขอมูล (Information Processing) ของแตละบุคคล 
(McGuire, 1976, cited in van Riel, 1995)  ซึ่งเมื่อนําไปเชื่อมโยงกับแนวคิดของเอกลักษณองค
กร ที่หมายถึงการแสดงตัวตนขององคกร ผานสัญลักษณขององคกร เชน พฤติกรรม (Behavior), 
การสื่อสาร (Communications), และสัญลักษณ (Visual Identity) ที่องคกรพยายามสื่อสารใหเกิด
การรับรูตอสาธารณชน โดยที่การรับรูของกลุมสาธารณชนนั้นก็คือภาพลักษณ (Image) ที่เกิดจาก
การตีความหมายและการประเมินขอมูลจากการรับรูในจิตใจของผูรับสารเกี่ยวกับเอกลักษณของ
องคกรนั่นเอง  

ดังนั้น ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ในความหมายของ van Riel (1995) 
หมายถึงการตีความหมายขององคกรที่ผูรับสารจะอธิบาย, การจดจําเกี่ยวกับองคกรนั้น ๆ ที่เปน
ผลจากความเชื่อ, ความคิด, ความรูสึก, และความประทับใจเกี่ยวกับองคกร สวนภาพลักษณ 
องคกร ในความหมายของ Marquis (1989, cited in Zhoa, 1999) คือภาพรวมของความประทับ
ใจ (Impression) ตอองคกรในการรับรูของสาธารณชน 

ภาพลักษณองคกร ยังอาจหมายความถึงการรับรู (Perception) ถึงเอกลักษณขององคกร 
ซึ่งภาพลักษณนั้นจะกอตัวขึ้นในจิตใจของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้งหมด โดยเกิดจากการ
แสดงตัวตนออกมาผานการสื่อสารอยางตั้งใจ เชน การประชาสัมพันธ, การโฆษณา หรือแสดงออก
มาโดยไมไดตั้งใจ อาทิเชน การวิจารณจากพนักงานหรือส่ือ เปนตน ภาพลักษณจะกอข้ึนจากการ
รับรูถึงคุณลักษณะขององคกรนั้น ๆ และเปนการรับรูที่มีสัมพันธกับประสบการณ, ความเชื่อ, 
ความรู, และความประทับใจของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่มีตอองคกร (Brienstien, 1984; 
Spector, 1961; Topalian, 1984, cited in Marvick & Fill, 1995) 

จึงสรุปไดวา ภาพลักษณขององคกร คือการรับรูและความประทับใจตอองคกรโดยการตี
ความหมายและกระบวนการรับรูขอมูล ซึ่งเกิดจากการสื่อสารเอกลักษณขององคกรทั้งอยางตั้งใจ 
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(Planned Message) และไมไดตั้งใจ (Unplanned Message) ที่องคกรไดส่ือสารออกไปสูกลุมผู
รับสารซึ่งเปนผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งภายในและภายนอกองคกรนั่นเอง  

ภาพลักษณขององคกรเปนภาพที่เกิดขึ้นอยางทันทีในการรับรูของผูรับสารที่มีตอองคกร
นั้นๆ ซึ่งจะสงผลตอช่ือเสียงขององคกร (Corporate Reputation) โดยชื่อเสียงขององคกร คือการ
รับรูอยางยาวนานที่เกี่ยวกับองคประกอบตางๆ (Attributes) ขององคกรหนึ่งๆ  และเปนผลมาจาก
การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพขององคกรอยางตอเนื่องตอผูรับสารทั้งภายในองคกรและนอกองคกร 
(Balmer & Gray, 1998)   Fombrun (1996, cited in van Riel, 1997) ไดใหคํานิยามชื่อเสียงของ
องคกรวา คือการประเมินผลจากความสําเร็จขององคกรทั้งหมด จากการประเมินชื่อเสียงขององค
กรในหลายองคประกอบจากสายตาของผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกร และขึ้นอยูกับการ
ประเมินภาพลักษณดานตางๆ ของบริษัท อาทิเชน สถานะทางการเงิน, การบริหารงานบุคคล, 
ความรับผิดชอบตอสังคม หรือคุณภาพของสินคาหรือบริการ  ซึ่งการสรางชื่อเสียงองคกรที่ประสบ
ความสําเร็จคือการบริหารจากภายในองคกรที่มีประสิทธิภาพที่จะสงผลตอช่ือเสียงที่ดีตอองคกร
นั้นๆ โดยที่ Fombrun และ Rindova (1996, cited in Harris & de Chernatony, 2001) ไดใหคํา
นิยามของชื่อเสียงขององคกรวา คือการแสดงการกระทําขององคกรที่สงผลตอการตีความหมาย
และการรับรูในคุณคาของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่หลากหลาย ซึ่งภาพลักษณขององคกร
จะเปนภาพที่รับรูในปจจุบัน และการรับรูตอภาพลักษณสามารถเปลี่ยนแปลงได แตชื่อเสียงของ
องคกรนั้นจะมีความมั่นคงและแสดงถึงภาพลักษณที่คงทนในการรับรูของผูรับสารในระยะเวลาที่
ยาวนานมากกวา  ซึ่งชื่อเสียงขององคกรที่ดีนั้น จะเปนตัวบงชี้ถึงศักยภาพของบรษิัท นอกจากนั้น 
Balmer และ van Riel (1997) ยังกลาววาการบริหารและการสรางเอกลักษณองคกรที่เหมาะสม
จะสงผลตอการสรางชื่อเสียงขององคกรที่ดีตอผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร และการสรางภาพ
ลักษณและชื่อเสียงที่ดีตอองคกรตอการรับรูของผูรับสารขององคกรนั้น ยังเปนแนวคิดหลักของ 
กลยุทธของการบริหารตราสินคาองคกร (Corporate Brand Management) ที่ประสบความสําเร็จ
อีกดวย 

จากผลประโยชนขององคกรที่จะไดรับจากการสรางภาพลักษณและชื่อเสียงองคกร โดย
ภาพลักษณและชื่อเสียงองคกรที่ดีนั้น จะสงผลถึงการรับรูถึงศักยภาพของบริษัท และในปจจุบัน
องคกรไดใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ซึ่งการสรางภาพลักษณที่ดีกับ
องคกรเปนผลมาจากความสําเร็จของการวางแผนเชิงกลยุทธขององคกร และเปนเครื่องมือที่
สําคัญของผูบริหารระดับสูง (Blauw, 1994, cited in van Riel, 1995) นอกจากนั้น ภาพลักษณ
องคกรที่ดีจะสงผลสนับสนุนการตลาดที่สามารถสรางยอดขาย, ชวยดึงดูดพนักงานเขามารวม 
งาน, สงผลดีตอสถานะทางการเงินขององคกร, และสรางความสัมพนัธอันดีของบุคคลภายในองค
กรและภายนอกองคกร และจากการวิจัยของ McKiewicz (1993) พบวาผูบริโภค 9 คนจากกลุม
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ตัวอยางผูบริโภคทุก 10 คนเลือกซื้อสินคาและบริการโดยใหความสําคัญของชื่อเสียงของบริษัทใน
การที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินคา เทากับปจจัยทางดานคุณภาพและราคา นอกจากนั้น ความสําคัญ
ของภาพลักษณจะสงผลตอกระบวนการตัดสินใจและการเลือกรับขอมูลของผูบริโภค เมื่อมีการตัด
สินใจที่ซับซอน และไมชัดเจน สินคาและบริการขององคกรที่มีภาพลักษณที่ดีจะมีโอกาสเขามา
เปนขอมูลในการตัดสินใจและกระบวนการเลือกของบุคคลในระดับตนๆ (Evoked Set) และมีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคานั้น ๆ   

Marken (1990) ไดกลาวถึงผลประโยชนของการสรางภาพลักษณที่แข็งแกรงขององคกร
วาจะสงผลตอองคกรดังตอไปนี้ (1) สรางการรับรูที่ชัดเจนของระดับและผูบริหารและผูจัดการใน
เปาหมายระยะยาวขององคกร, (2) สรางวัตถุประสงคและแนวทางการดําเนินงานที่ชัดเจนขององค
กร, (3) เสริมสรางการวางตําแหนงทางการแขงขัน (Competitive Positions) และเงื่อนไขทางการ
ตลาด (Market Conditions), (4) พัฒนาการวางแผนการสื่อสารทั้งในองคกร (Internal 
Communications) และการสื่อสารนอกองคกร (External Communications), และ (5) เสริมสราง
ความเขาใจเกี่ยวกับจุดมุงหมาย, วัตถุประสงค และแนวทางการปฏิบัติของพนักงาน 
(Employees), คูคา (Suppliers), ผูบริหารระดับสูง (Directors) 

van Riel (1995) กลาววา การสรางภาพลักษณขององคกรไดรับความสนใจในอยางมาก
ทั้งมุมมองจากที่มาของภาพลักษณ (Source of Image) คือการพิจารณาถึงการสรางภาพลักษณ
ที่ดีที่มีความจําเปนตอการสรางความสัมพันธตอคนภายในองคกรและนอกองคกร ที่เปนแนวทางที่
ดีที่สุดที่จะสรางความทรงจําตอช่ือขององคกรรวมถึงการใหลูกคาคํานึงถึงชื่อสินคาและบริการเปน
อันดับแรก และมุมมองของผูรับสาร (Receiver of the Subject) ที่ศึกษาในมุมมองของกระบวน
การตีความจากกระบวนการการรับรูขอมูลของผูรับสาร และความสัมพันธของที่มาของภาพลักษณ
และผูรับสารตอการรับรูถึงภาพลักษณนั้นวามีความสําคัญอยางไร 

นอกจากนี้ Marken (1990) กลาววา การสรางภาพลักษณองคกรนั้นถือวาเปนการวาง
แผนระยะยาวขององคกรซึ่งตองเกิดจากการแผนการสื่อสารเพื่อสรางการรับรูภาพลักษณขององค
กรซึ่งตองทําตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 

(1) ประเมินจุดแข็ง (Strengths) และจุดออน (Weaknesses) ของภาพลักษณขององคกร 
ในปจจุบัน และระบุปจจัยที่จะประเมินถึงภาพลักษณองคกร  

(2) ระบุถึงภาพลักษณที่องคกรตองการจะนําเสนอ เชน ตองการเปนองคกรที่มีความมั่น 
คงและไดผลกําไร (Profitable), มีการบริหารการจัดการที่เปนระบบ (Well-managed), มีการ
พัฒนาอยางสม่ําเสมอ (Forward Looking) เปนตน ซึ่งการระบุถึงภาพลักษณขององคกรที่
ตองการจะนําเสนอใหชัดเจนนั้นจะเปนการระบุแนวทางในการปฏิบัติของบุคลากรในองคกรได
อยางชัดเจน 
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(3) ประเมินแนวทางที่จะสงผลกระทบและความเปนไปไดที่จะแสดงภาพลักษณขององค 
กรตอกลุมเปาหมายขององคกร 

และ (4) วางแผนการสื่อสารทุกๆ ชองทางที่ตองการจะสรางภาพลักษณ เชนการ 
โฆษณา, พนักงานขาย, กระดาษจดหมาย, โลโก, รวมถึงการสื่อสารทั้งหมดขององคกรทั้งภายใน
และภายนอกองคกร ซึ่งตองคํานึงเสมอวา การสื่อสารที่สื่อสารออกไปทั้งองคกรจะสงผลตอการรับ
รูถึงภาพลักษณของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้งหมด 

ซึ่งการสรางและการบริหารเอกลักษณองคกรที่เหมาะสมก็คือการอธิบายที่แสดงถึงตัวตน 
ขององคกร และการรับรูของเอกลักษณองคกรนั้นก็คือภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) 
ที่ผูมีสวนไดสวนเสียจะรับรูตอองคกรนั้น ๆ และการรับรูถึงภาพลักษณองคกรในระยะยาวจะสงผล
ถึงชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ที่แสดงถึงศักยภาพของบริษัทดวย ซึ่งทั้ง 3 องค
ประกอบจะมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน  
 
 
ความสัมพันธของเอกลักษณองคกรตอการสรางภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกร  
 
 
  จากคํานิยามของเอกลักษณองคกร ที่เปนการแสดงความเปนตัวตนและแกนแท 
(Essence) ขององคกรวาองคกรของเราเปนอยางไร ซึ่งเอกลักษณขององคกรเปนสิ่งที่สามารถ
สรางความแตกตางใหองคกรนั้นได นอกจากแนวคิดและคํานิยามของเอกลักษณองคกรที่มีนักวิชา
การไดนิยามในแงมุมตาง ๆ ที่ไดอธิบายไวในขางตนแลว การสรางเอกลักษณองคกรที่ชัดเจนและ 
เหมาะสมจะสงผลตอการสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ในการรับรูของผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกรและการรับรูในภาพลักษณขององคกรในระยะยาวจะสงผลตอการสรางชื่อเสียง
องคกร (Corporate Reputation) ที่สามารถสรางความแข็งแกรงของตราสินคาองคกร (Corporate 
Brand) และสามารถสรางความภักดีใหกับองคกรนั้น ๆ ซึ่งชื่อเสียงในทางบวกขององคกรนั้นจะสง
ผลทางดานการตลาดที่บุคคลจะนึกถึงชื่อของตราสินคาเปนอันดับแรกในกระบวนการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคา (Evoked Set), ดึงดูดนักลงทุน, และดึงดูดใจบุคคลใหเขารวมงานในองคกรนั้นๆ 
(Gatewood, Gowen, & Lautenschlager, 1993, cited in van Riel, 1997) ซึ่งองคประกอบทั้ง
หมดตองสอดคลองกับกลยุทธขององคกร (Corporate Strategy) โดยแนวคิดหลักของเอกลักษณ
องคกรและความสัมพันธตอภาพลักษณองคกรและชื่อเสียงองคกรสามารถสรุปดวยคํานิยามและ
แนวคิดหลักใหเขาใจไดงาย แสดงตามตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 แสดงการสรุปแนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบของเอกลักษณองคกร 
 
องคประกอบของ                    แนวคิดหลัก                                        คํานิยาม 
เอกลักษณองคกร 
 
เอกลักษณองคกร                  เราคืออะไร ?         การแสดงตัวตนขององคกร ซึ่งเปนองคประกอบ   
     (Corporate Identity)                                           ที่สงผลใหองคกรสรางความแตกตาง ที่มี 

                   ความเกี่ยวของกับถามตอไปนี้ ธุรกิจของ 
                   เราคืออะไร, โครงสรางองคกร, กลยุทธ,  
                   ศักยภาพขององคกร 
 

ภาพลักษณองคกร                 เราถูกรับรู             การรับรู (Perception) ตอองคกรของบุคคล,           
     (Corporate Image)         อยางไร ?                       และกลุมตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับ 
                                                                                องคกร 
                                                                                  
ชื่อเสียงขององคกร                 การถูกรับรู             การรับรูอยางยาวนาน (Enduring Perception)  
    (Corporate Reputation)   อันยาวนาน                   ตอองคกรของบุคคล และกลุมตาง ๆ ที่มี 
                                                                                ความเกี่ยวของขององคกร 
 
ที่มา: Adapted from Balmer, J. M.T. (2001). Corporate identity, corporate branding and   
         corporate marketing: Seeing through the fog. European Journal of Marketing, 35 
       (3/4), p. 250. 
 

และจากแผนภาพที่ 2.4 เปนการแสดงถึงความสัมพันธระหวาง 3 องคประกอบคือ 
เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) ซึ่งเอกลักษณองคกรจะแสดงผานการสื่อสารองคกร 
(Corporate Communications) ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) และสง
ผลถึงชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputation) ในระยะยาว ซึ่งภาพลักษณองคกรและชื่อเสียง 
องคกรจะสามารถสรางการไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage) ใหองคกรนั้นๆ 
โดยการทราบถึงภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรจะสงผลสะทอนกลับตอการปรับปรุงการสื่อ
สารรวมถึงการปรับเปลี่ยนเอกลักษณองคกรใหมขององคกรนั้น 



 36

 
แผนภาพที่ 2.4  แสดงแบบจําลองแสดงความสัมพันธของเอกลักษณองคกรตอภาพลักษณและชื่อ 
                        เสียงองคกร 
                                                                                                            Exogenous Factors  
 
 
                       Through                                                                  Create                                                              Can 
                                                                                                                                                                                               lead 
 
                                                                                                             to                                                                                 to 
                           Feedback                      Feedback 
 
 
ที่มา: Gray, E. R., & Balmer, J. M.T. (1998). Managing corporate image and corporate  
         reputation. Long Range Planning, 34(5), p. 696. 
 
 ดังนั้นการสรางหรือบริหารเอกลักษณองคกรที่เหมาะสมรวมถึงมีการวางแผนการสื่อสารที่
ดีจะสงผลตอการสรางภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรซึ่งจะสรางความแตกตางขององคกรนัน้ๆ 
เมื่อเปรียบเทียบกับองคกรอื่นๆ นั่นเอง 
 ในหัวขอตอไป จะแสดงถึงวิวัฒนาการและแนวคิดของการบริหารเอกลักษณองคกร ซึ่ง
การเขาใจถึงกรอบทฤษฎีและแบบจําลองการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity 
Management) ที่ชัดเจน จะเปนแนวทางในการสรางเอกลักษณองคกรและเปนประโยชนสําหรับ
นักการสื่อสารหรือผูที่สนใจนําไปประยุกตใชในการบริหารองคกรในปจจุบันได  
 
แนวคิดการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity Management) 
 

จากความสัมพันธขององคประกอบตางๆ ที่เกี่ยวของกับการบริหารเอกลักษณองคกร 
สามารถสรุปไดวา การสรางเอกลักษณองคกรเปนการวางแผนเชิงกลยุทธ ซึ่งเอกลักษณองคกรจะ
ถูกสื่อสารผานการสื่อสารองคกร ซึ่งจะสงผลตอการสรางภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรใน
ระยะยาวตอการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร และสามารถสรางความแตกตางใหกับ
องคกรในสภาวการณการแขงขันอันรุนแรง และเปนการแสดงตัวตนขององคกรที่ไมเหมือนกับองค
กรอื่นๆ  

Corporate 
Identity 

Corporate 
Communications

Corporate 
Image and 
Corporate 
Reputation 

Competitive 
Advantage 
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Indirect
Experience 
of Company

Feedback to 
Company 
Personnel 

การเขาใจถึงกรอบทฤษฎีและแบบจําลองการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate 
Identity Management) ที่ชัดเจน จะเปนแนวทางในการสรางเอกลักษณองคกรและเปนประโยชน
สําหรับนักการสื่อสารหรือผูที่สนใจนําไปประยุกตใชในการบริหารองคกรในปจจุบันได ซึ่งนักวิชา
การไดพัฒนา ปรับปรุงกรอบทฤษฎีและแนวคิดการบริหารเอกลักษณองคกรใหมีความสมบูรณชัด
เจนและมีความเหมาะสมมากวา 30 ปแลว ดังนั้นการทราบถึงพัฒนาการของแบบจําลองการ
บริหารองคกรจะทําใหผูศึกษามีแนวคิดที่ชัดเจน รวมถึงสามารถนําไปประยุกตใชใหสอดคลองกับ
องคกรในปจจุบันไดอยางมีประสิทธิภาพ 

สําหรับพัฒนาการของแนวคิดและแบบจําลองในยุคแรกนั้น การบริหารเอกลักษณองคกร
จะเนนแนวคิดเกี่ยวกับที่มาและการสรางของภาพลักษณองคกร วากอตัวมาจากปจจัยใดบาง โดย
เร่ิมจากแบบจําลองของ Kennedy (1977, cited in Stuart, 1999) (ดูแผนภาพที่ 2.5) ซึ่งกลาววา
องคประกอบที่สามารถสรางภาพลักษณ คือการแสดงออกของพฤติกรรมของบุคคลในองคกรซึ่ง 
 
แผนภาพที่ 2.5  แสดงแบบจําลองการบริหารเอกลักษณองคกรตามแนวคิดของ Kennedy (1977) 
 
 
 
 
                                                                                       Company Policy 
- Government Legistration                                                          
- Prevailing Economy                                                                 Feedback on Company 
- Competitors’ Actions                                                                Policy and Feedback 
- Cultural Patterns                                                                      Affected by Reaction 
                                                                                                           of External Group 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Stuart, H. (1999). Toward a definitive of the corporate identity management     
         process. Corporate Communications: An International Journal, 4(4), p. 201. 
 

Objective Company 
Criteria 
e.g. –    Formal  Statement
             of Company       
             Objective 

 -    Measurable  
       Product Attribute 

        -    Visible By-product
        -    Dividend Records

Company Personnel 
Perception of Company 

External Groups 
Perception of Company 

External Independent 
Publics/Groups 
i.e. No Direct  Experience 
      of the Company 

Extraneous 
Influence 
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เกิดจากการกําหนดนโยบายของบริษัท (Company Policy) และเปนสวนสําคัญในการสรางภาพ
ลักษณองคกร และยังประกอบดวยองคประกอบอื่นๆ อาทิเชน สินคาหรือบริการ, โครงสรางของ
องคกร ซึ่งนโยบายของบริษัทนั้นจะสงผลตอการรับรู ซึ่งจะสรางแนวทางในการกําหนดพฤติกรรม
ใหคนในองคกรที่ตองแสดงออกตอบุคคลภายนอกองคกร แตแบบจําลองของ Kennedy ในป 
1977 นั้น ไมไดกลาวถึงแนวคิดของเอกลักษณองคกร เพราะในยุคนั้นยังไมไดมีการนําแนวคิดของ
เอกลักษณองคกรมาใชอยางจริงจัง เพยีงแคเนนแนวคิดเกี่ยวกับการสรางและที่มาของภาพลักษณ
องคกรซึ่งสงผลจากนโยบายของบริษัท (Company Policy) เทานั้น 

ตอมาไดมีนักวิชาการไดพัฒนาและปรับปรุงแบบจําลองการบริหารเอกลักษณองคกรอีก
หลายทาน ซึ่งแบบจําลองที่ไดรับการยอมรับและนําอางอิงมากในทฤษฎีเอกลักษณองคกร คือแนว
คิดและแบบจําลองการบริหารเอกลักษณองคกรของ Abratt (1989) ซึ่งไดกลาวถึงแนวคิดและ
ความสัมพันธของบุคลิกภาพองคกร (Corporate Personality), เอกลักษณองคกร (Corporate 
Identity), และภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ที่เรียกรวมกันวาเปนกระบวนการการ
บริหารภาพลักษณองคกร (Corporate Image Management Process) (ดูแผนภาพที่ 2.6) 

Abratt (1989) กลาววา องคกรตองคนหาและกําหนดบุคลิกภาพขององคกร (Corporate 
Personality) ที่เกิดจากปรัชญาของบริษัทและการวางกลยุทธขององคกร (Corporate Strategy) 
และการสรางบุคลิกภาพขององคกรนั้นคือการบริหารเชิงกลยุทธขององคกรที่สงผลตอการกําหนด
แนวทางการปฏิบัติของทุกสวนขององคกรนั่นเอง นอกจากนั้น Abratt ยังไดกลาวถึงแนวคิดของ
เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) ที่เปนการแสดงถึงบุคลิกภาพขององคกร ซึ่งเกิดจากการ
แสดงออกทางภาพ (Visual Cues), ลักษณะทางกายภาพ (Physical Cues), และพฤติกรรม 
(Behavioral Cues) ที่ทําใหองคกรมีความแตกตางจากองคกรอื่น ๆ ซึ่งเอกลักษณองคกรนั้น 
จะสงผลตอภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ตอสาธารณชนทั้งหมดขององคกร และการ
ทราบถึงภาพลักษณขององคกรจะสงผลสะทอนกลับเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงบุคลิกภาพ
ขององคกรตอไป 
 Balmer (2001) ไดกลาวถึงแบบจําลองการบริหารเอกลักษณขององคกรของ Abratt 
(1989) วา มีแนวคิดที่เนนองคประกอบจากภายนอก (Outside in) คือเนนในมุมมองของ ภาพ
ลักษณ, ชื่อเสียงองคกรมากกวาที่จะมองในมุมมองจากองคประกอบภายใน (Inside out) คือเอก
ลักษณและบุคลิกภาพขององคกร แตอยางไรก็ตาม แบบจําลองของ Abratt นั้นมีแนวทางที่เปน
ประโยชนอยางมากโดยพยายามนําเสนอแนวคิดที่เปนระบบและแสดงถึงความสัมพันธระหวาง
บุคลิกภาพขององคกร, เอกลักษณขององคกรและภาพลักษณขององคกร และแบบจําลองของ 
Abratt (1989) ถือเปนแนวทางของนักวิชาการดานเอกลักษณองคกรหลายทานที่ไดนํามาพัฒนา
และปรับปรุงใหมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น ซึ่งการเขาใจในแนวคิดของทั้ง 3 องคประกอบของ
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กระบวนการสรางภาพลักษณองคกรที่ไดกลาวไวแลวในขางตนจึงเปนพื้นฐานที่สําคัญในการ
บริหารเอกลักษณองคกร 
 
แผนภาพที่ 2.6  แสดงแบบจําลองกระบวนการการบริหารเอกลักษณองคกรตามแนวคิดของ  
                        Abratt (1989) 
 

The Corporate Image Management Process 
 
   Corporate Personality                    Corporate Identity                   Corporate Image 
 
                                                                                                                                                                                                                                 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Abratt, R. (1989). A new approach to the corporate image management  
         process. Journal of Marketing Management, 5(1), p. 71. 
 
 
 แบบจําลองของ Abratt (1989) ไดถูกนํามาพัฒนาโดยนักวิชาการหลายทาน ซึ่งมีแนวคิด
ที่สนับสนุนและสอดคลองกัน อาทิเชน ในประเด็นองคประกอบของบุคลิกภาพขององคกร 

Corporate Philosophy 
 

Core Values 
 

Corporate Culture 
 

Strategic Management 
 

Corporate Mission 
 

Business Objectives 
 

Strategy Formulation 
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(Corporate Personality)  van Riel (1995) ไดใหแนวคิดวา เอกลักษณขององคกร คือการแสดง
ตัวตนขององคกรที่แสดงถึงบุคลิกภาพขององคกรผานพฤติกรรมขององคกร (Behavior), 
สัญลักษณ (Visual Identity) และการสื่อสาร (Communications) ซึ่งบุคลิกภาพขององคกรคือการ
วางแผนจากภายในขององคกรที่เกิดจากการวางแผนเชิงกลยุทธขององคกร (Corporate 
Strategy) ในขณะที่ Stuart (1998) กลาววาการวางแผนของเอกลักษณขององคกร จะเกิดมาจาก
การแสดงของบุคคลิกภาพองคกรซึ่งตองขึ้นอยูกับกลยุทธขององคกรดวย 
 ในมุมมองของ Abratt (1989) ที่กลาวถึงความสัมพันธของเอกลักษณองคกรกับภาพ
ลักษณองคกรนั้น Abratt ไดนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ การบรรจบกันระหวางเอกลักษณองคกรและ
ภาพลักษณองคกรที่เกิดขึ้นในการรับรูของสาธารณชนที่เกี่ยวของกับองคกร  (Corporate Identity 
and Corporate Image Interface) ดวย ซึ่งแนวคิดดังกลาวเปนประโยชนสําหรับนักวิชาการในยุค
ตอๆ มา อาทิเชน แนวคิดของ Stuart (1994) ที่กลาววาการบรรจบกันระหวางเอกลักษณองคกร
และภาพลักษณองคกรในการรับรูของสาธารณชน คือชวงเวลาที่องคกรไดถูกรับรูและเปนจุดที่เอก
ลักษณขององคกรไดแสดงออกสูภายนอกองคกร  ซึ่ง M. Schultz และ Hatch (1997) ไดเสริมแนว
คิดดังกลาววา การบรรจบกันระหวางภายในและภายนอกองคกร (Internal-External Boundary) 
คือปฏิกิริยาของบุคคลภายในองคกรที่กอใหเกิดการรับรูของบุคคลภายนอกองคกร แตอยางไรก็
ตาม M. Schultz และ Hatch ไมไดกลาวถึงองคประกอบของเอกลักษณองคกรไวอยางชัดเจน 
 แนวคิดของ Abratt (1989) ไดถูกนํามาพัฒนาและปรับปรุงในยุคตอมาและถือเปนยุคที่
นักวิชาการไดใหความสําคัญตอการบริหารเอกลักษณองคกรมากขึ้น อาทิเชน แบบจําลองของ 
Stuart (1998) ที่ปรับปรุงจากแนวคิดของ Kennedy (1977) โดยนําเสนอถึงความสําคัญของการ
แสดงออกถึงพฤติกรรมของพนักงาน (Employee’s View of Identity) ที่สงผลถึงภาพลักษณของ
องคกร และยังพัฒนามาจากแนวคิดของ Abratt (1989) ที่นําแนวคิดของการกําหนดบุคลิกภาพ
ขององคกร รวมถึงการบรรจบกันระหวางเอกลักษณและภาพลักษณองคกร (ดูแผนภาพที่ 2.7) ซึ่ง
จากแบบจําลองการบริหารองคกรของ Stuart (1998) กลาววา เอกลักษณขององคกรคือการแสดง
ออกของบุคลิกภาพขององคกรซึ่งเปนการตัดสินใจเชิงกลยุทธขององคกร ซึ่งจะสื่อสารโดยกลยุทธ
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Strategy) และจากพนักงานภายในองคกร 
(Employee’s View of Identity) ที่จะสงผลตอการรับรูถึงภาพลักษณขององคกรตอสาธารณชนที่มี
ความเกี่ยวของตอองคกร 

นอกจากนั้น ยังมีแบบจําลองการบริหารองคกรของนักวิชาการทานอื่น ๆ อาทิเชน แบบ
จําลองของ Marvick และ Fill (1997) ที่ไดเสริมแนวคิดของ Stuart (1998) โดยใหความสําคัญตอ
การวางแผนเชิงกลยุทธและกลยุทธองคกรที่เปนองคประกอบสําคัญของการบริหารเอกลักษณ 
องคกร 
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Marketing 
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แผนภาพที่ 2.7  แสดงแบบจําลองการบริหารเอกลักษณองคกรตามแนวคิดของ Stuart (1998) 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Stuart, H. (1998). Exploring the corporate identity/corporate image interface.  
         Journal of Communication Management, 2(4), p. 369. 
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จะเปนสินคาหรือบริการและวัฒนธรรมองคกร และเปนตัวกําหนดเอกลักษณองคกร ซึ่งเอกลักษณ
องคกรจะแสดงถึงตัวตนผานองคประกอบตางๆ อาทิเชน พฤติกรรมของพนักงาน (Behavior), 
สัญลักษณตางๆ (Visual Identity) และการสื่อสาร (Communications) ซึ่งองคประกอบตางๆ จะ
สงผลตอการรับรูของสาธารณชนขององคกรนั้น ซึ่งชวงเวลาที่เกิดการรับรูถึงการแสดงเอกลักษณ
องคกรนั้นเรียกวา ชวงบรรจบกันของเอกลักษณองคกรและภาพลักษณองคกร (Corporate 
Identity and Corporate Image Interface) นั่นเอง 

ภายหลังจากการพัฒนาแบบจําลองแนวคิดการบริหารเอกลักษณองคกรที่ไดรับการ
พัฒนาปรับปรุงแกไขโดยนักวิชาการหลายทานแลวนั้น โดย Stuart (1999) ไดพัฒนาแบบจําลอง
การบริหารเอกลักษณองคกรขึ้นใหม (ดูแผนภาพที่ 2.8) โดยสามารถอธิบายถึงแบบจําลองการ
บริหารเอกลักษณองคกรตามแนวคิดของ Stuart ไดวา เอกลักษณขององคกรคือ การแสดงบุคลิก
ภาพขององคกร (Corporate Personality) ที่แสดงถึงปรัชญาขององคกร, คานิยม, และกลยุทธของ
องคกร (Corporate Strategy) ที่สงผลตอวิสัยทัศนของผูบริหาร, สินคาและบริการ, การกําหนด
โครงสรางขององคกร และโครงสรางของเอกลักษณขององคกร เอกลักษณองคกรจึงเปนการแสดง
ตัวตนขององคกรผานสวนประสมของเอกลักษณองคกร คือพฤติกรรมของคนในองคกร 
(Behavior),สัญลักษณ (Visual Identity), และการสื่อสาร (Communications)  

ซึ่งองคประกอบบุคลิกภาพองคกร, กลยุทธขององคกร และเอกลักษณองคกร จะอยูภาย
ในกรอบของวัฒนธรรมองคกร (Organizational Culture)  และมีการสื่อสารเอกลักษณองคกรผาน
การวางแผนการสื่อสารทั้งหมดขององคกร ซึ่งรวมถึงการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 
communications) ผานพนักงานในองคกร, การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
ที่ส่ือสารถึงสินคาหรือบริการ, การสื่อสารของฝายบริหาร (Management Communications) รวม
ถึงการสื่อสารองคกรในรูปแบบตางๆ ทั้งหมดขององคกร ที่สงผลใหเกิดการบรรจบของเอกลักษณ
และภาพลักษณองคกรที่เปนชวงระยะเวลาที่เกิดการรับรูความเปนจริงขององคกรนั้น ที่จะสงผล
ตอการรับรูถึงภาพลักษณของผูที่มีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ทั้งหมด ซึ่งการรับรูถึงภาพ
ลักษณองคกรในระยะเวลาที่ยาวนานจะสงผลถึงชื่อเสียงขององคกรที่แสดงถึงศักยภาพ 
ของบริษัทและการอยูรอดทางธุรกิจและการทราบถึงภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกร สามารถ
สงผลสะทอนกลับเพื่อนําไปปรับปรุงกลยุทธขององคกร และเอกลักษณองคกร รวมถึงนําไปปรบั
กลยุทธการสื่อสารได  

จากแบบจําลองการบริหารเอกลักษณองคกรที่ไดรับการพัฒนาโดยนักวิชาการมากวา 30 
ป รวมถึงการนําแนวคิดมาประยุกตใชในปจจุบัน ทําใหการบริหารเอกลักษณองคกรไดรับความ 
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แผนภาพที่ 2.8 แสดงกระบวนการบริหารเอกลักษณองคกร ตามแนวคิดของ Stuart  (1999) 
                                        Organizational  Culture 

                 Corporate                   Corporate                    Corporate 
             Personality                    Strategy                       Identity 
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ที่มา: Stuart, H. (1999). Toward a definitive model of the corporate identity management process. Corporate Communication: 
       An International  Journal, 4(4), p. 206. 
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สนใจทั้งจากนักบริหารและนักการสื่อสาร ซึ่งความสําคัญของการสรางเอกลักษณองคกรนั้น จะ
เปนสิ่งที่เปนมากกวาการสื่อสาร กลาวคือเปนการบริหารและการจัดการเชิงกลยุทธที่จะแสดง 
ความเปนตัวตนทั้งหมดขององคกรหนึ่งไปสูการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรทั้งหมด ซึ่ง
การสรางภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรที่ดีจะสงผลประโยชนอยางมหาศาลตอองคกรนั้น 
และเปนสิ่งที่แสดงถึงศักยภาพขององคกร ที่จะสรางความแตกตางรวมถึงการอยูรอดขององคกรใน
สภาวะการณที่มีการการแขงขันอยางรุนแรง ดังนั้นการใหความสําคัญตอแนวคิดและทฤษฎีของ
เอกลักษณองคกร รวมถึงการวางแผนการสื่อสารเอกลักษณองคกรที่เหมาะสม จึงเปนเครื่องมือ
สําคัญที่จะสรางความแตกตางและสรางความแข็งแกรงใหกับองคกรนั้น เพื่อใหสามารถอยูรอดใน
สภาวการณทางเศรษฐกิจที่มีการแขงขันสูงเชนปจจุบัน 
 
3. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) 
 
 จากแนวคิดดานการตลาดในยุคศตวรรษที่ 21 ที่เนนการสรางความพอใจของผูบริโภค
เพราะองคกรธุรกิจไมสามารถผลิตสินคาหรือใหบริการตามความพอใจของตนเชนในอดีต โดย
ธุรกิจตองปรับปรุงตนเองใหสามารถดําเนินงานอยางมีคุณภาพสม่ําเสมอ เพื่อตอบสนองความ
ตองการและสรางความพอใจใหแกผูบริโภคอยางตอเนื่อง โดยใชคุณภาพ (Quality) เปนเครื่องชี้
นํา แตคําวาคุณภาพไมไดหมายถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการเทานั้น แตตองครอบคลุมถึงการ
ดําเนินงานตางๆ ทั่วทั้งองคกร แนวคิดเรื่องการปรบัปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality 
Management) หรือ TQM จึงเขามามีความสําคัญ โดยองคกรตางๆ นํามาเปนกลยุทธขององคกร
ในปจจุบัน (Grant, Shani, & Krishnan, 1994) ซึ่งการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรมีลักษณะที่
สําคัญคือ เปนกระบวนการพัฒนาคุณภาพของการปฏิบัติทั่วทั้งองคกร ในทุกๆ ฝายภายในองคกร 
เพื่อสรางการพัฒนาอยางตอเนื่อง (Continuous Improvement) ที่มีความเกี่ยวของกับทุกสิ่งทุก
อยางที่องคกรไดปฏิบัติ เนนการทํางานรวมกันเปนทีม (Teamwork) ภายใตการยอมรับ รวมกัน
จากทุกสวนในองคกร (Commitment) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความพอใจกับผูบริโภค 
(Customer) ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร 
 จากการใหความสําคัญตอผูบริโภคในยุคการแขงขันที่ไดนํานโยบายคุณภาพมาใชเปน 
กลยุทธหลักขององคกรเพื่อสรางการรับรูตอผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร การสื่อสารจึงเขามามี
บทบาทในการสรางความสัมพันธ (Relationships) ตอผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร 
นอกจากนั้น ปรัชญาและแนวคิดของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality 
Management) ยังเปนแนวคิดพื้นฐานของการสื่อสารในศตวรรษที่ 21 ที่เรียกวาเปนยุคของผู
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บริโภคอยางแทจริง ซึ่งผูบริโภคในปจจุบันเปนบุคคลที่องคกรธุรกิจตองรับฟงและทราบถึงความ
ตองการและนํามาพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการของตนเพื่อสรางความพอใจสูงสุดใหแกเขาเหลา 
นั้น 

ตามแนวคิดของการบริหารคุณภาพนั้น คุณภาพมีความเกี่ยวของกับการกระทําของทุกสิ่ง
ในองคกร เมื่อการสื่อสารเขามามีบทบาทสําคัญในยุคของผูบริโภค จึงไดมีแนวคิดการสื่อสารที่เนน
การสรางความพอใจตอผูบริโภคและสรางความสัมพันธในระยะยาว ซึ่งการสื่อสารจะเปนมากกวา
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ที่เนนการสื่อสารตราสินคา โดยรวมถึงการ
สื่อสารทั้งหมดขององคกรที่สามารถสงผลตอการรับรูในทุกจุดการสื่อสาร (Contact Point) ทั้งการ
สื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) และการสื่อสารภายนอกองคกร (External 
Communications) ไปยังผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร นอกเหนือจากผูบริโภคดวย (Duncan & 
Mariarty, 1997) ซึ่งการวางแผนการสื่อสารตองมีความตอเนื่องเชิงกลยุทธ และมีการผสมผสาน
กัน ในทุกๆ จุดการสื่อสารตอลูกคา เพื่อตอกย้ําชื่อเสียงขององคกร (Gronstedt, 2000) จึงมีแนว
คิดของการสื่อสารที่เกิดขึ้นมาใหมที่เรียกวา การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) 
 
วิวัฒนาการของการตลาดและแนวคิดของการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing), การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications), และการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) 
 

 เมื่อภาพรวมของการแขงขันทางธุรกิจไดทวีความรุนแรงและมีการเปลี่ยนแปลงไปจาก
อดีต องคกรธุรกิจตางๆ จึงไดใหความสําคัญตอผูบริโภคในการที่จะตอบสนองความตองการ และ
สรางความพอใจตอผูบริโภคใหมากที่สุด ดังนั้นในปจจุบัน เจาของผลิตภัณฑไมสามารถผลิตสินคา
ตามความพอใจของตนไดอีกตอไป จากเหตุผลดังกลาวทําใหภาพรวมของวิวัฒนาการทางการ
ตลาดไดเปลี่ยนไป ตามที่ Hutton (1996) ไดกลาวถึงแนวคิดของวิวัฒนาการของการตลาด ที่เร่ิม
ตั้งแตแนวคิดของยุคการผลิต (Production Concept) ที่เนนการผลิตและการจัดจําหนาย มาจนถึง
แนวคิดในยุคที่ 2  แนวคิดที่มุงการขาย (Selling Concept) ที่มีความเชื่อวาถาเราไมทําอะไรใหผู
บริโภค จะทําใหผูบริโภคไมซื้อสินคา จึงตองสรางและกระตุนความตองการของลูกคาและทุมความ
พยายามไปที่การสงเสริมการขายเพื่อกระตุนพฤติกรรมการซื้อ และยุคที่ 3 แนวคิดมุงการตลาด 
(Marketing Concept) มุงเนนเพื่อสรางคุณคาใหสินคาและความพอใจของผูบริโภคเปนหลัก และ
เขาสูยุคที่ 4 ที่เรียกวายุค  Mega–marketing Concept หรือยุคการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship Marketing) เปนการทําการตลาดที่อยูบนพื้นฐานความพอใจของผูบริโภคและ
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เสนอกิจกรรมทางการตลาดทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการพัฒนา และรักษาความสัมพันธของการแลก
เปลี่ยน  แนวคิดทางการตลาดดังกลาวไดถูกพัฒนามาเปนแนวคิดเกี่ยวกับการสรางคุณคาใหกับ
สินคา (Brand Equity) ผานกระบวนการสื่อสารในรูปแบบตางๆ โดยเนนที่การสรางความสัมพันธ 
(Relationships) ตอผูบริโภครวมถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders)  (ดูตารางที่  
2.2) 
 
ตารางที่ 2.2   แสดงวิวัฒนาการของการตลาด  
 

วิวัฒนาการของการตลาด 
 แนวคิดมุงการผลิต 

(Production Concept) 
แนวคิดมุงการ
ขาย 
(Selling Concept) 

แนวคิดการตลาด 
(Marketing Concept) 

แนวคิด   
Mega-marketing 
Concept* 

เนนที่ การผลิตและชอง 
การจัดจําหนาย 

สรางและกระตุน
ความตองการ 
ตอสินคา 

สรางคุณคาของ 
สินคา 

สรางความสัมพันธ
ระยะยาวตอลูกคา
และผูที่มีสวนไดสวน
เสีย (Stakeholders) 

แนวคิดหลัก เวลาและสถานที่ใน 
การแลกเปลี่ยนซื้อขาย
สินคา 

ใชการสื่อสารเพื่อ
โนมนาวใจ อาทิเชน 
การสงเสริมการขาย 

สรางคุณคาของสิน
คา (Brand Equity) 
และตําแหนงทาง
การตลาด  

สรางความสัมพันธ 
(Relationships) 

* เพิ่มแนวคิดของ การประชาสัมพันธ (Public Relations)  และการเมือง (Politics) จากสวนผสมการตลาดแบบ       
  ดั้งเดิม (4’P Marketing Mix) 

 
ที่มา: Hutton, J. G. (1996). Integrated relationship-marketing communications: A key  
         opportunity for IMC. Journal of Marketing Communications, 2, p.192. 
 
 จากแนวคิดของวิวัฒนาการของการตลาดในยุคที่ 4 ที่ Kotler (1986, cited in Hutton, 
1996) เรียกวายุค Mega-marketing Concept หรือยุคการตลาดเชิงสัมพันธภาพนั้น แนวคิดทาง
การตลาดดังกลาวไดเพิ่มแนวคิดของการประชาสัมพันธ (Public Relations), และการเมือง 
(Politics) มาเสริมแนวคิดของสวนประสมทางการตลาด (4 P’s Marketing Mix) ซึ่งทําใหมุมมอง
ของการตลาดไดเปลี่ยนจากในอดีตที่การตลาดจะมุงเนนเพียงแคลูกคาเทานั้น มาเพิ่มการมุงเนน
ตอผูที่มีสวนเสียทั้งหมดขององคกร (Stakeholders) มากขึ้น อาทิเชน รัฐบาล, พนักงานในองคกร, 
นักลงทุน เปนตน และ Hutton (1996) ยังกลาวเสริมวา แนวคิดของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ ได
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พัฒนามาจากแนวคิดของการประชาสัมพันธที่เรียกวา Two-way Symmetrical Model หรือหลัก
การที่สรางเสริมความเขาใจรวมกันทั้งสองฝาย (Mutual Understanding) ที่เปนการสื่อสาร 2 ทาง 
ที่รับฟงความคิดเห็นของบุคคลภายนอกองคกร ตามแนวคิดของ J. Grunig และ Hunt (1984)  

จะเห็นไดวาแนวคิดการประชาสัมพันธไดเขามามีบทบาทและเปนแนวคิดที่การตลาดนํา
มาประยุกตใชมากขึ้น ซึ่งนักวิชาการไดแสดงแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการประชา
สัมพันธและการตลาด โดยที่ Kotler และ Mindak (1978, Hutton, 1996) ไดกลาวถึงโครงสราง
ของความสัมพันธระหวางการประชาสัมพันธและการตลาดแยกไดเปน 5 ลักษณะ (ดูแผนภาพที่ 
2.9)  โดยอธิบายไดดังนี้ 

แบบที่ 1    ฝายประชาสัมพันธและการตลาดจะมีโครงสรางที่แยกกัน, มีหนาที่เทาเทียม
กันและมีหนาที่ที่แตกตางกัน (Separate but Equal Model) ซึ่งการประชาสัมพันธจะมีหนาที่สราง
ความสัมพันธกับสาธารณชนตางๆ ตั้งแต รัฐบาล, สื่อมวลชน, ชุมชนตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับ
องคกร โดยอยูในแผนกที่เรียกวา แผนกสื่อสารองคกร (Corporate Communications) ซึ่งจะแยก
หนาที่ออกมาจากการตลาดที่สนับสนุนวัตถุประสงคทางการขาย เชนการออกสินคาใหม หรือ 
กิจกรรมอื่นๆ ที่สงเสริมยอดขาย 
 แบบที่ 2    ฝายประชาสัมพันธและการตลาดมีความเทาเทียมกันในองคกร แตมีหนาที่
บางสวนคาบเกี่ยวกัน (Overlapping Model) สําหรับองคกรที่มีโครงสรางตามแบบที่ 2 นี้มักเปน
องคกรที่มีขนาดใหญ มีการใหความสําคัญกับกิจกรรมทางการตลาด เชน การสงเสริมการขาย, 
การโฆษณา และการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ รวมถึงมีหนวยงานที่เรียกวา ประชาสัมพันธ
องคกร (Corporate Public Relations) ที่ดําเนินกิจกรรมอื่นๆ กับผูที่มีสวนไดสวนเสียตางๆ ของ 
องคกร อาทิเชน การสรางความสัมพันธกับนักลงทุน (Investor Relations), การสื่อสารกับ
พนักงานภายในองคกร (Employee Communications) เปนตน นอกจากนั้น ทั้งการประชา
สัมพันธและการตลาดยังตองทํางานรวมกันเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคของตราสินคา ที่เรียกวา 
การประชาสัมพันธการตลาด (Marketing Public Relations) (Harris, 1993) ซึ่งก็คือ การนํากิจ
กรรมทางการประชาสัมพันธมาสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด เพื่อสรางการรับรู,  สรางเสริม
ความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา ตัวอยางเชน การเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือผลิตภัณฑ  
(Product Publicity) เปนตน 
 แบบที่ 3 ฝายการตลาดมีหนาที่หลักในองคกร (Marketing Dominant Model) ตัวอยาง
องคกรที่มีรูปแบบความสัมพันธแบบดังกลาว จะเปนองคกรที่ผลิตสินคาประเภทอุปโภคบริโภค ที่
เนนสื่อสารตราสินคาเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดและคํานึงถึงยอดขายเปนหลัก ตาม
แนวคิดนี้กลาววา การประชาสัมพันธจะอยูภายใตการตลาดซึ่งจะตองกําหนดกิจกรรมที่สนับสนุน
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วัตถุประสงคทางการตลาดของตราสินคานั้นๆ อาทิเชน การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorships), 
การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เปนตน 
 แบบที่ 4 ฝายประชาสัมพันธมีหนาที่หลักที่สรางความสัมพันธตอสาธารณชนรวมถึงลูกคา 
(Public Relations Dominant Model) ตัวอยางองคกรที่ใชรูปแบบนี้จะเปนธุรกิจบริการ อาทิเชน 
โรงพยาบาล, มหาวิทยาลัย หรือองคกรที่ไมตองการผลกําไร (Nonprofit Organizations) เนื่องจาก
องคกรตางๆ เหลานี้ มักมุงเนนความสัมพันธระยะยาว และไมเนนวัตถุประสงคทางการตลาดหรือ
ยอดขายมากนัก 

แบบที่ 5 ฝายการตลาดและฝายประชาสัมพันธมีหนาที่เดียวกัน และมีแนวคิดและหลัก
การในการทํางานเหมือนกัน (Marketing=Public Relations Model) ตัวอยางองคกรที่ใชรูปแบบนี้ 
มักเปนองคกรขนาดเล็ก และไมมีความซับซอน 
 
 
แผนภาพที่ 2.9 แสดงความสัมพันธของการประชาสัมพันธและการตลาด 
 
        Mktg    Com                        Mktg    Com                    Mktg    Com                       Mktg     Com                           Mktg     Com 
 
 
 
         C    M                 C     M              C     M                 C     M                   C     M 
 
 
 
 
         
            แบบที่ 1                        แบบที่ 2                       แบบที่ 3                     แบบที่ 4                         แบบที่  5 
 
 
หมายเหตุ: Mktg    = การตลาด 
                 Com    = การประชาสัมพันธ 
 
ที่มา: Hutton, J. G. (1996). Integrated marketing communications and the evolution of  
         marketing thought. Journal of Business Research, 37, p. 159. 

Mktg 

 PR 

Mktg 

 PR 
 Mktg

PR

   PR
Mktg

Mktg= 
PR 
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จากแบบจําลองความสัมพันธระหวางฝายการตลาดและฝายประชาสัมพันธทั้ง 5 รูปแบบ
ตามแนวคิดของ Kotler และ Mindak (1978, cited in Hutton, 1996) ที่ไดกลาวไปแลวนั้น มีนัก
วิชาการทางการประชาสัมพันธไดเสนอแนวคิดวา การประชาสัมพันธจะมีประสิทธิภาพสูงสุดเมื่อ
ไมอยูภายใตฝายการตลาด โดยที่ J. Grunig และ L. Grunig (1998) ไดทําการวิจัยโครงการ 
International Association of Business Communicators (IABC) Excellence ที่สรุปประเด็น
สําคัญไดวา การประชาสัมพันธจะมีประสิทธิภาพสูงสุด เมื่อแผนกประชาสัมพันธไมอยูภายใตฝาย
การตลาด โดยไดกลาวถึงหลักการ 4 ขอที่แสดงถึงความสัมพันธของฝายประชาสัมพันธกับหนาที่
การบริหารเชิงกลยุทธและหนวยงานอื่นๆ ดังนี้ (1) หนาที่ของฝายประชาสัมพันธควรอยูภายใต
โครงสรางขององคกร ที่มีความสามารถในการตัดสินใจแทนองคกรได และตองสนับสนุนกระบวน
การบริหารเชิงกลยุทธขององคกร, (2) การสื่อสารทั้งหมดขององคกรควรผสมผสานและอยูภายใต
แผนกประชาสัมพันธ, (3) แผนกประชาสัมพันธไมควรอยูใตแผนกอื่นๆ เชนฝายการตลาด, ฝาย
บุคคล หรือฝายการเงิน, และ (4) แผนกประชาสัมพันธควรมีโครงสรางในแนวราบในองคกรเพื่อมี
ศักยภาพในการแสดงออกและสรางความสัมพันธตอสาธารณชนที่หลากหลาย 

นอกเหนือจากการศึกษาของ J. Grunig และ L. Grunig (1998) ที่ไดศึกษาถึงโครงสราง
ขององคกรกับหนาที่ของแผนกประชาสัมพันธและประสิทธิผลของงานประชาสัมพันธที่ไมควรอยู
ภายใตแผนกอื่นๆ แลว Hunter (1997, cited in Wightman, 1999) ไดเสนอเกี่ยวกับโครงสรางของ
แผนกประชาสัมพันธและแผนกการตลาดที่สงผลตอโครงสรางการดําเนินงานการสื่อสารแบบผสม
ผสาน (Integrated Communications) ที่เรียกวาแบบจําลอง 5 ขั้น (Hunter’s Five–staged 
Model) ซึ่งมีข้ันตอนดังนี้ 

1. มีการประสานงานระหวางแผนกประชาสัมพันธและแผนกการตลาด 
2. แผนกประชาสัมพันธและการตลาดมีความสําคัญเทากันในองคกร 
3. การสื่อสารการตลาด แยกออกจากฝายการตลาดมาอยูภายใตแผนกประชาสัมพันธที่ 

เรียกวาแผนกการสื่อสาร (Communication Department) ประกอบดวย 3 หนาที่คือ (ก) การสื่อ
สารการตลาด (Marketing Communications) แตยังตองทํางานและสนับสนุนฝายการตลาด,  
(ข) การสื่อสารองคกร (Corporate Communications), และ (ค) การสื่อสารภายในองคกร 
(Internal Communications) ที่ประกอบดวยการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) และ
การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications)  

4. แผนกการสื่อสารและแผนกการตลาด จะอยูในระดับเดียวกัน ภายใตผูบริหารระดับสูง 
5. มีการผสมผสานกันในหนาที่ของการสื่อสารไปสูทุกแผนกในองคกร ที่เรียกวาการ 

บริหารความสัมพันธ (Relationship Management) ตามที่ Duncan และ Caywood (1998, 
cited in Wightman, 1999) ไดกลาวถึงแนวคิดของการบริหารความสัมพันธวา ฝายประชาสัมพันธ
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จะทํางานประสานกับฝายบุคคล, ฝายผลิต, ฝายบริการลูกคา เปนตน และพัฒนาเปนการผสม
ผสานระหวางหนวยงานตางๆ ขององคกร (Totally Integrated Organization) ซึ่งเปนพื้นฐานของ
การบริหารปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality Management) 

แบบจําลอง 5 ขั้นตามแนวคิดของ Hunter (1997) แสดงถึงโครงสรางขององคกร 
(Organizational Structure) และบทบาทของการสื่อสารที่เปนแนวทางการพัฒนาของแนวคิดและ
การดําเนินงานการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ในองคกร (ดูแผนภาพ
ที่ 2.10)  โดยเนนวา องคกรมีการแบงแยกหนาที่ระหวางการตลาดและประชาสัมพันธ โดยทั้งสอง
ฝายมีหนาที่ตางกันและแยกกันอยางชัดเจน และฝายประชาสัมพันธจะมีชื่ออีกอยางหนึ่งวา แผนก
การสื่อสาร ที่จะดูและการสื่อสารทั้งหมดขององคกร โดยหนาที่และโครงสรางขององคกรที่มีการ
แยกหนาที่กันอยางชัดเจนระหวางแผนกประชาสัมพันธและการตลาดนี้เปนจุดเริ่มตนของแนวคิด
ของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ในยุคตอๆ มา 
 
 
แผนภาพที่ 2.10   แสดงโครงสรางขององคกรตามแนวคิดแบบจําลอง 5 ข้ัน (Hunter’s Five– 

  staged Model) 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                        
                                                                       Investor Relations       Advertising 
                                                       Public Affairs                                   Direct Marketing 
                                                                                              Government Affairs                         Product Publicity 
                                                                                              Etc.                                                  Etc. 
  
ที่มา: Wightman, B. (1999). Integrated communications: Organization and education.  
         Public Relations Quarterly, 47(2), p. 21. 
 
 

CEO

Internal Communications Corporate Communications Marketing Communications

Department Human Relations Communications Marketing Department
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  เมื่อวิวัฒนาการของการตลาดไดเปลี่ยนไป ถึงในยุคปจจุบันที่การตลาดจะเนนที่การสราง
ความสัมพันธในระยะยาว (Long-term Relationships) ตอผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
(Stakeholders) ที่ไมใชเพียงแคผูบริโภคเทานั้น วิวัฒนาการทางการตลาดดังกลาว ยังสงผลใหเกิด
แนวคิดของการสื่อสารอีกหลายแนวคิด อาทิเชน การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing), การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
จนพัฒนามาถึงแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) โดย
สามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
 

แนวคิดของการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) 
 

 จากภาพรวมของการตลาดในปจจุบันที่เนนการสรางความสัมพันธตอผูที่มีสวนเสียของ
องคกร  Duncan และ Moriarty (1997) ไดแสดงถึงแนวคิดของการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing) ที่เปนแนวคิดของการตลาดในยุคปจจุบัน ที่เนนการสรางความพอใจและ
สรางความสัมพันธระยะยาวตอผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมด โดยชี้ใหเห็นถึงความแตกตางระหวาง
การตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing) กับการตลาดแบบดั้งเดิม  (Traditional  
Marketing) (ดูตารางที่ 2.3) วา การตลาดแบบผสมผสานจะมีทัศนะและการดําเนินงานที่แตกตาง
ไปจากการตลาดแบบดั้งเดิม จากการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุงจะขายสินคาเปลี่ยนเปนการตลาดที่มุง
สรางความสัมพันธตอผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรที่ไมไดเปนเพียงแคผูบริโภคเทานั้น, 
มีความตอเนื่องเชิงกลยุทธของการสื่อสารตราสินคาที่ไมไดเนนที่การสื่อสารการตลาดเพียงอยาง
เดียว, การวางแผนการตลาดตองมีการวางแผนจากการวิเคราะหองคกร (Zero-based Campaign 
Planning) จากการวิเคราะหจุดออน, จุดแข็งขององคกร นอกจากนั้นการตลาดแบบผสมผสานตอง
มีปฏิกริยาตอบสนอง (Interactivity) ที่รับฟงความตองการของผูบริโภคเพื่อนํามาพัฒนาสินคาและ
ผลิตภัณฑเพื่อสรางความพอใจตอผูบริโภคสูงสุด และตองวางแผนการตลาดที่มาจากขอมูลซึ่งก็
คือการวางแผนจากการเขาใจขอมูลตางๆ ที่มีอยูจากผูบริโภค โดยการตลาดแบบผสมผสานตองมี
การทํางานรวมกันจากหลายๆ แผนก (Cross-functional Management) ที่ในอดีตจะทํางานแยก
กัน โดยที่การตลาดแบบผสมผสานนั้นตางจากการตลาดแบบดั้งเดิมตรงที่มุงเนนจะขายสินคา เนน
ทําการตลาดในลักษณะตลาดมวลชน (Mass Marketing)  และมีการสื่อสารทางเดียว 
(Monologue) ซึ่งในปจจุบันแนวคิดของการตลาดแบบดั้งเดิมไมสามารถที่จะทําใหสินคาหรือ
บริการขององคกรนั้นๆ ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคอีกตอไป 
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ตารางที่ 2.3 แสดงความแตกตางระหวางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) และ 
                   การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) 
 
                  การตลาดแบบดั้งเดิม                          การตลาดแบบผสมผสาน 
               (Traditional Marketing)                         (Integrated Marketing) 
     - เนนขายสินคา (Transaction)                     - สรางความสัมพันธ (Relationships) 
     - ผูบริโภค (Customer)                                 - ผูที่มีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) 
     - ผสมผสานในเครื่องมือการสื่อสาร               - ความตอเนื่องเชิงกลยุทธของการสื่อสาร 
       การตลาด (Mix of MC Tool)                        ตราสินคา (Strategic Consistency in  
                                                                         Brand Message) 
     - สื่อสารทางเดียว (Monologue)                  - มีปฏิกิริยาตอบสนอง (Interactivity) 
     - เนนการตลาดเชิงสาเหตุ                            - การตลาดเชิงภารกิจ  
        (Cause Marketing)                                   (Mission Marketing) 
     - วางแผนจากการดูปที่ผานมา                      - วางแผนจากการวิเคราะหองคกร 
       (Adjust Prior Year’s Plan)                         (Zero-based Campaign Planning) 
     - ทํางานแยกกันในแตละแผนก                    - การบริหารรวมกันระหวางแผนก 
       (Functional Organization)                        (Cross-functional Organization) 
     - เนนความสามารถเฉพาะ                          - เนนความสามารถในการแขงขันหลักขององคกร 
       (Specialization’s)                                     (Core Competencies) 
     - เนนการตลาดมวลชน                               - การตลาดที่มาจากฐานขอมูล 
       (Mass Marketing)                                     (Data-driven Marketing) 
     - ใชบริษัทตัวแทนแบบดั้งเดิม                      - ใชบริษัทตัวแทนที่มีรูปแบบการสื่อสารครบวงจร 
        (Stable of Agency)                                  (Communication Management Agency) 
     
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. 

นอกจากแนวคิดของการตลาดแบบผสมผสานจะมีแนวคิดที่สอดคลองกับวิวัฒนาการทาง
การตลาด ในยุค Mega-marketing Concept หรือยุคการตลาดเชิงสัมพันธภาพ ที่มุงเนนสราง
ความสัมพันธ (Relationships) ตอผูที่มีสวนเสียทั้งหมดขององคกรนั้น Duncan และ Moriarty 
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(1997) ยังกลาววา การตลาดแบบผสมผสานตองมีการรับฟงปฏิกริยาตอบสนองของผูบริโภค เพื่อ
นํามาพัฒนาปรับปรุงสินคาเพื่อสรางความพอใจใหกับผูบริโภคส ูงสุด นอกจากนั้น หลักการของ
การตลาดแบบผสมผสานเนนการทํางานรวมกันในทุกแผนกขององคกรที่เรียกวาการบริหารงาน
ระหวางแผนก (Cross-functional Management) และตองมีความตอเนื่องเชิงกลยุทธในการสื่อ
สาร และยังตองคํานึงวาทุกๆ การกระทําขององคกรสามารถสงผลตอการรับรูของผูบริโภคและผูที่
มีสวนเสียขององคกรได นอกจากนี้แนวคิดของการสื่อสารอีกแนวคิดหนึ่ง ที่ไดรับการพัฒนามาจาก
วิวัฒนาการทางการตลาดเชนกัน ก็คือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

 
แนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) 
 
เมื่อมุมมองของทัศนะการตลาดดั้งเดิมไดเปลี่ยนไปจากแนวคิดที่มุงการขายมาเปนแนว

คิดที่มุงสรางความสัมพันธของลูกคาในระยะยาว (Long-term Relationship) ทัศนะของการสื่อ
สารตราสินคาหรือการสื่อสารการตลาดก็ไดมีมุมมองที่เปลี่ยนไปเชนกัน จากการสื่อสารการตลาด
แบบดั้งเดิม  (Tradition View of Marketing Communication) ที่ D. Schultz, Tannenbaum, 
และ Lauterborn  (1995) กลาววา  โฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญในการสื่อสารกับลูกคาหรือผู
บริโภค  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางการตระหนักรู (Awareness) และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
เพื่อสรางพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งมีลักษณะของการสื่อสารแบบทางเดียว (One–way 
Communication) โดยมุงหวังที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติเพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อเทานั้น (ดูแผน
ภาพที่ 2.11) 
 
แผนภาพที่ 2.11 แสดงแนวคิดการสื่อสารการตลาดตามทัศนะการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional  

View of Marketing Communications) 
 
 
Advertising                       Perception               Attitude Change  
through                        - Awareness                 - Preference                 - Conviction 
the Media                     - Knowledge 
 
 
ที่มา:  Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., & Lauterborn, R. F. (1995). Integrated  
        Marketing Communications. Lincolnwood, IL: Business Books, p. 110. 
 

Purchase 
Behavior 
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ซึ่งแนวคิดดังกลาวไดมีการเปลี่ยนแปลงไป โดย Schumann, Dyer, และ Petkus (1996) 
กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความแตกตางจากการสื่อสารตลาดในทัศนะ
ดั้งเดิม ตรงที่การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะมีการผสมผสานในหลายรูปแบบการสื่อสารที่
หลากหลาย  ตั้งแตการโฆษณา, การสงเสริมการขาย, การประชาสัมพันธ, ภาพลักษณขององคกร, 
การขายโดยพนักงาน เปนตน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ D. Schultz (1993) นอกเหนือจากนั้น 
การตลาดตองมีความเกี่ยวของกับหนาที่อ่ืนๆ  ในทุกสวนที่เกี่ยวของในองคกร และยังตองมี
ปฏิกิริยาตอบสนอง (Interactivity) ที่ตองมกีารรับฟงความคิดเห็นของผูบริโภค (Customer–
driven) ที่รวมถึงแรงจูงใจในการซื้อสินคา ตลอดจนสรางความพอใจตอสินคา เพื่อนํามาปรับปรุง
การสื่อสารการตลาดตอไป (ดูแผนภาพที่ 2.12) 
 
แผนภาพที่ 2.12 แสดงโครงสรางของการสื่อสารการตลาดในมุมมองของการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสาน (Model of Marketing Communications: The IMC View) 
 
                                                                     Company Marketing Communications 
 
                                                                                                                   Reintegration of  
                                                                                                                                           Marketing Communications 
 
 
 
 
ที่มา: Schumann, D. W., Dyer, B., & Petkus, E. (1996). The vulnerability of integrated  
         marketing communication: The potential for boomerang effects. In E. Thorson & J.  
         Moore (Eds.), Integrated communications: Synergy of persuasive voices (pp. 51- 
         64). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, p.  53. 

 
จึงกลาวไดวา  มุมมองของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปจจุบันจะเปนการผสม

ผสาน (Integration) ของรูปแบบของการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย  และมีคุณลักษณะของ
การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communications) หรือ  รับฟงปฏิกิริยาตอบสนอง 
(Interactivity) ของลูกคา  ที่ถือวาเปนการวางแผนจากภายนอก (Outside-in Planning) โดยตอง
มีความเขาใจผูบริโภคเพื่อนํามาปรับปรุงการสื่อสารการตลาดของสินคานั้นๆ  ตอไป 

Customer Driven

Consuming Publics’ 
Evaluation, Motivation, 

Choice, Satisfaction 

Integrated  Advertising,
Sales Promotion, Corp. Image 

Personal Selling, Word of Mouth, 
Publicity IMC View
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Shimp  (2000)  กลาวถึงลักษณะ  5  ประการ  ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ไววา  (1) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect  Behavior) ไมเพียงแต
จะทําใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูหรือเปลี่ยนทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาเทานั้น แตการสื่อสารที่มี
ประสิทธิผลจะตองทําใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมใหตรงกับวัตถุประสงคทางการตลาด
ดวย คือกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ  (2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใชการสื่อสารการ
ตลาดหลายรูปแบบ  (Use All Forms of Contacts) ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย  และสามารถ
สื่อถึงตราสินคาในสิ่งที่ตองการไดอยางมีประสิทธิผล  ซึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดนี้จะไมถูก
จํากัดแคเพียงการโฆษณา  แตยังรวมถึงการสื่อสารในรูปแบบของการตลาดทางตรง, การจัดกิจ
กรรมสงเสริมการขาย, การสนับสนุนรายการ, การสื่อสาร ณ จุดขาย หรือจากตัวสินคาเอง เชน 
วัสดุสงเสริมการขายตางๆ, ชื่อและสัญลักษณตราสินคา, บรรจุภัณฑ เปนตน และยังรวมถึงการสื่อ
สารแบบมีปฏิสัมพันธ  (Interactive Communications) หรือการสื่อสาร 2 ทาง (Two–way 
Communications)  

(3) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเริ่มตนที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Start  with 
the Customer or Prospect) เพื่อศึกษาสิ่งที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมายตองการ แลวนํากลับไป
พัฒนาเปนแนวทางที่เหมาะสม เพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการสื่อสารเชิงจูงใจตอตราสินคาใหมากที่
สุด ซึ่งก็คือ การสนับสนุนการวางแผนจากภายนอก (Outside–in Planning) นั่นเอง (4) การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน  ตองมีการรวมเปนหนึ่งเดียวกัน (Achieve Synergy) กลาวคือ การ
ใชทุกรูปแบบของเครื่องมือการสื่อสารผสมผสานกัน และจะตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน (Single 
Voice) รวมทั้งตองตอกย้ําความแข็งแกรง และเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของภาพลักษณตราสินคา
ขององคกร และลักษณะที่ (5) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองสรางสรรคความ
สัมพันธอันดี  (Build Relationship)  ระหวางตราสินคากับลูกคาหรือกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง 
ซึ่งไมเพียงแตจะทําใหเกิดการซื้อ, การซื้อซํ้า, และความภักดีตอตราสินคา  แตจะรวมถึงการรักษา
ลูกคาเกาไว พอๆ กับการสรางฐานลูกคาใหม  

นอกจากนั้น  Medill School of Journalism ที่ Northwestern  University (n.d.) ไดใหคํา
นิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา ตองเนนที่ผูบริโภค (Customer-centric) โดย
ตองเริ่มจากการเขาใจผูบริโภค โดยรวมถึงลักษณะทางประชากร  (Demographic) ที่ครอบคลุมถึง
การแบงกลุมทางการตลาด และแรงจูงใจของผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตองมีการศึกษาขอมูลทางการตลาดรวมถึงขอมูลของผูบริโภค  
(Data–driven) อาทิเชน ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและความชื่นชอบของลูกคา ซึ่งการสื่อสารตลาด
แบบผสมผสานจะตองอาศัยขอมูลตางๆ เพื่อมาวางแผนสื่อสารตอไป นอกจากนั้นยังตองมีการ
ผสมผสาน (Integration) ที่รวมถึงการสื่อสารตอผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่รวม
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ถึงนักลงทุน, สื่อมวลชน, พนักงาน เปนตน  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมไดผสมผสาน
แคการสื่อสารการตลาดที่รวมถึงการโฆษณา, การสงเสริมการขาย, การประชาสัมพันธ เทานั้น แต
จะรวมถึงกระบวนการทั้งหมดของธุรกิจตั้งแตการพัฒนาผลิตภัณฑจนถึงการบริการลูกคา และ
ประการสุดทายการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสรางตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ 
(Effective  Branding) ที่สามารถสรางเสริมความแข็งแกรงของตราสินคาที่สงผลถึงความภักดีตอ
สินคาหรือบริการ ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเปนการบริหารการสื่อสารทั้งองค
กร  เพื่อสรางความสัมพันธในเชิงบวก (Positive Relationship) ตอผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวน
เสียขององคกร  รวมถึงตองเขาใจความตองการ (Need), แรงจูงใจ (Motivations), ทัศนคติ 
(Attitudes), และพฤติกรรมของผูบริโภคดวย 

และ Hutton (1996) ยังกลาวเสริมวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองสราง
ความสัมพันธ (Build Relationship) ระหวางตราสินคากับผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายอยางตอ
เนื่อง ซึ่งจะสงผลตอการสรางคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ซึ่งการสรางคุณคาของตราสิน
คาเปนวัตถุประสงคหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั่นเอง  

ดังนั้น การตลาดในยุคปจจุบัน ที่ผูบริโภคเปนผูที่องคกรตองรับฟง เพื่อนํามาปรับปรุงสิน
คาหรือบริการรวมถึงการวางแผนการสื่อสารขององคกร เมื่อการสื่อสารเขามาบทบาทอยางมากใน
การสรางความสัมพันธตอผูบริโภค Duncan และ Moriarty (1998) ไดแสดงแนวคิดและแบบ
จําลองการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธ (Communication-based Marketing Model for 
Managing Relationship) (ดูแผนภาพที่ 2.13) ที่มีแนวคิดวา (1) การสื่อสารกับการตลาดจะ
สนับสนุนซึ่งกันและกัน, (2) การสื่อสารตราสินคา (Brand Communications) จะเปนมากกวาการ
สื่อสารการตลาด (Marketing Communications), (3) การสื่อสารตราสินคาทั้งการสื่อสารทาง
เดียว (One-way Communications) และการสื่อสารสองทาง (Two-way Communications) จะ
เร่ิมต้ังแตการสื่อสารระดับองคกร (Corporate Level) ที่สื่อสารในแงมุมของธุรกิจและปรัชญาการ
ดําเนินงานในมิติของการสื่อสาร ตั้งแตภารกิจขององคกร (Mission), วิสัยทัศนขององคกร (Vision) 
ที่สงผลตอการทํางานของทุกฝายภายในองคกรที่เรียกวา Cross-functional Team หรือการทํางาน
ระหวางแผนก โดยที่การสื่อสารระดับองคกรสามารถสงผลตอความแข็งแกรงในความสัมพันธตอ
ตราสินคานั้นๆ จากการสื่อสารองคกรจะนําไปสูการสื่อสารระดับการตลาด (Marketing Level) ที่
สื่อสารตราสินคาในมุมมองของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) และตองมีการบริหาร
อยางตอเนื่อง ที่รวมถึงการสื่อสารผลิตภัณฑ (Product Message) เชนคุณลักษณะของสินคา, 
การออกแบบ, ราคา หรือชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งตองมีการผสมผสานกัน มีการทํางานรวมกัน
และตองมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน และระดับสุดทาย ระดับการสื่อสารตลาด 
(Marketing Communication Level) คือการสื่อสารโดยการใชการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ 
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ตั้งแตการโฆษณา, การประชาสัมพันธ, การตลาดทางตรง, การบรรจุภัณฑ หรือกิจกรรมทางการ
ตลาด ที่ตองการสื่อสารไปสูกลุมเปาหมาย  

 
แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจําลองการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธ (Communication-based  
                         Marketing Model of Relationships) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Duncan, T., & Moriarty, S. E. (1998). A communication-based marketing  
          model for managing relationships. Journal of Marketing, 62, p. 9.            
 

แบบจําลองการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธตามแนวคิดของ Duncan และ Moriarty 
(1998) กลาววา การสื่อสารตองมีความตอเนื่องจากภายในองคกร (Internal Source) ตั้งแตระดับ
องคกร, ระดับการตลาด, และระดับการสื่อสารการตลาด โดยภายในองคกรตองมีการทํางานรวม
กันตามหลักการของ Cross-functional Team เพื่อทําใหการสื่อสารทั้งหมดออกไปในทิศทางเดียว
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กันในทุกจุดติดตอที่ผูบริโภคไดรับการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคา และ Duncan และ Moriarty ยัง
กลาววา การสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธตองคํานึงถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรที่
ไมใชแคเพียงลูกคาเทานั้น แตรวมถึงพนักงานในองคกร, คูคา, ส่ือมวลชน, รัฐบาล, และชุมชน 
เปนตน และอีกหนึ่งประการที่สําคัญคือ การสื่อสารตราสินคาระหวางองคกรกับกลุมผูที่มีสวนได
สวนเสียขององคกร ตองไมเปนการสื่อสารทางเดียวแตตองมีปฏิกิริยาตอบสนอง (Interactivity) ที่
เปนสื่อสารสองทางระหวางองคกรและผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร 

แนวคิดของ Duncan และ Moriarty (1998) ยังเสนอวา ทุกๆ ส่ิงที่องคกรไดกระทํา
สามารถสื่อสารเกี่ยวกับสินคาได ดังนั้นการสื่อสารทั้งหมดเพื่อส่ือสารตราสินคาหรือองคกรตองมี
ความตอเนื่องเชิงกลยุทธ (Strategic Consistency) ที่ไมไดหมายความวาการสื่อสารตองเหมือน
กันในทุกขอความ แตความตอเนื่องเชิงกลยุทธนั้น หมายถึง ขอความที่ส่ือสารตองมีความเหมาะ
สมตอกลุมผูรับสารในแตละระดับ ตั้งแตการแสดงออกขององคกร, การสื่อสารตราสินคา, และการ 
แสดงตําแหนงทางการตลาดที่ชัดเจน ถาการสื่อสารนั้นไมมีความตอเนื่องแลว จะสงผลตอการรับรู
ในทางลบของผูบริโภคและสรางผลเสียตอความสัมพันธของตราสินคา (Brand Relationship) ได 

จากภาพรวมของของแนวคิดของแบบจําลองการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธ ของ 
Duncan และ Moriarty (1998) จะเห็นไดวามีแนวคิดเชนเดียวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และทั้ง 2 ทานยังไดกลาววา การตลาดแบบผสมผสาน และแนวคิดของแบบจําลองการสื่อ
สารเพื่อสรางความสัมพันธ ก็คือแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั่นเอง 

แนวคิดตางๆ ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนักวิชาการหลายทาน สามารถ
มองไดวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เนนการสนับสนุนวัตถุประสงคของการสื่อสารตรา
สินคา เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด โดยตองมีการผสมผสาน (Integration) เพื่อเสริม
สรางภาพลักษณ, ตําแหนงทางการตลาด, เนื้อสาร (Message) ผานเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดที่หลากหลาย โดยตองไปในทิศทางเดียวกัน ที่เรียกวา การสื่อสารการตลาดในทิศทางเดียว
กัน (Nowak & Phelps, 1994; Phelps, Plumley, & Johnson, 1994, cited in Anantachart, 
2001) และเพื่อประสิทธิภาพของการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององคกรนั้น 
Haytko (1996, cited in Anantachart, 2001) กลาววา นอกจากจะใชเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดที่หลากหลายผสมผสานกันแลว ยังตองมีการวางแผนอยางตอเนื่องทั้งภายในองคกรและ
ภายนอกองคกรดวย 

อยางไรก็ตาม ถึงแมจะมีนักวิชาดานการสื่อสารการตลาดไดกลาวถึงแนวคิดของความตอ
เนื่องระหวางการสื่อสารภายในองคกรและภายนอกองคกร แตแนวคิดของการสื่อสารการตลาดก็
ยังเนนที่จะสื่อสารตอผูที่มีสวนไดสวนเสียภายนอกองคกรเปนหลักโดยเฉพาะการสื่อสารตราสินคา 
แตความเปนจริงแลวการสื่อสารตราสินคาหรือองคกรตองมาจากพื้นฐานของความเขาใจของ
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พนักงานภายในองคกรในทุกแผนกที่มีความเกี่ยวของในพันธสัญญาของตราสินคา (Brand 
Promise) ในทุกการกระทําที่สงผลตอการรับรูของลูกคา ที่เกิดจากการกระทําของพนักงานในองค
กรสินคาหรือบริการ (Lifland, 2002) นอกจากนั้น Mitchell (2002) ยังกลาววา เมื่อใดก็ตามที่พูด
ถึงการตลาด จะนึกถึงลูกคาที่มุงจะขายสินคา แตพนักงานภายในองคกรก็เปนตลาดที่สําคัญของ 
องคกร ดังนั้นการวางแผนการสื่อสารตองคํานึงถึงการตลาดทั้งภายนอกองคกร (External 
Marketing) ตอลูกคาและการตลาดภายในองคกร (Internal Marketing) โดยภายในองคกรตองมี
การใหขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธและทิศทางขององคกรแกพนักงานเพื่อสรางความเขาใจตอตราสินคา 
ดังนั้นทั้งการสื่อสารภายในองคกรและภายนอกองคกรตองมีการผสมผสานและพัฒนาในทุกชอง
ทางของการสื่อสาร ซึ่งการสื่อสารภายในองคกรตองสนับสนุนกิจกรรมภายนอกองคกร และตองมี
ความเกี่ยวของและผสมผสานกับทุกชองทางสื่อสารภายในองคกรดวย (Kreps, 1990) 

เมื่อมุมมองของการสื่อสารไดใหความสําคัญกับการสื่อสารในองคกรตอพนักงานใน 
องคกรมากขึ้น จึงไดมีแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ที่
เปนการรวมของทุกมิติการสื่อสาร ที่ Drobis (1997-1998) กลาววา การสื่อสารในปจจุบันจะเปน
มากกวารูปแบบการสื่อสารการตลาด ที่เปนเครื่องมือในการสรางความสัมพันธกับผูบริโภคและ
เนนโครงสรางของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และ D. Schultz (1994) ยังกลาว
วาการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) เปนการสื่อสารขั้นตอมาของการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน ที่เปนการผสมผสานของการสื่อสารทั้งหมดขององคกร รวมถึงการ
ส่ือสารภายในองคกรสูพนักงานและการสื่อสารภายนอกองคกรสูลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียของ
องคกร โดยไดนําแนวคิดของการประชาสัมพันธมาผสมผสานเปนมิติการสื่อสารที่หลากหลาย โดย
สามารถชวยใหฝายบริหารสามารถบรรลุวัตถุประสงคขององคกร โดยสรางความสัมพันธระหวางผู
ที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร 

 
แนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) 
 
แนวคิดเบื้องตนของการสื่อสารแบบผสมผสานนั้น  มีแนวคิดที่มาจากการแยกหนาที่กัน

อยางชัดเจนระหวางการประชาสัมพันธและการตลาด  โดยเปลี่ยนมุมมองของการสื่อสารการ
ตลาดที่กลาววา  การประชาสัมพันธจะเปนเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารการตลาด  ซึ่งการประชา
สัมพันธ  (Public Relations), การโฆษณา (Advertising), และการสงเสริมการขาย (Sales  
Promotion) ตองมีการผสมผสานกันตามแนวคิดที่เรียกวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
(Integrated  Marketing  Communications)  (J. Grunig  &  L. Grunig, 1998)  ซึ่งแนวคิดของ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มองวาการประชาสัมพันธเปนเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารการ
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ตลาดแบบผสมผสาน และเปนเครื่องมือที่สนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด ตามที่ Harris 
(1993) กลาวถึงแนวคิดของการประชาสัมพันธการตลาด  (Marketing  Public  Relations) หรือ 
MPR วาเปนเครื่องมือที่สําคัญในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยที่การประชาสัมพันธ
การตลาด ไดนําหลักการของการประชาสัมพันธมาสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด (Harris, 
1993) เพื่อที่จะสรางการรับรู, สรางความนาเชื่อถือ, ตอกย้ําภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา แตเมื่อ
มองถึงหนาที่ของการประชาสัมพันธที่นักวิชาการดานประชาสัมพันธไดกลาวถึงหลายทาน การ
ประชาสัมพันธไมไดเปนเครื่องมือที่สนับสนุนการตลาดเทานั้น แตมีหนาที่สนับสนุนฝายบริหารใน
องคกร (Management Function) ดวยเชนกัน ตามแนวคิดของประชาสัมพันธองคกร (Corporate 
Public Relations) หรือ CPR ที่ฝายประชาสัมพันธจะมีหนาที่สนับสนุนวัตถุประสงคของฝาย
บริหารในองคกรและมีหนาที่สรางความสัมพันธตอสาธารณชนที่หลากหลาย และแยกหนาที่ออก
จากฝายการตลาด  (Harris,1991, cited in J. Grunig  &  L. Grunig, 1998) 
 จากการวิจัยของ  J. Grunig  และ  L. Grunig ในโครงการ IABC Excellence ในป 1998 
และการศึกษาถึงโครงสรางขององคกร  (Organizational Structure) กบัการแบงแยกหนาที่กัน
อยางชัดเจนระหวางฝายการตลาดและฝายประชาสัมพันธ  ตามแนวคิดของ  Hunter (1997, 
cited in Wightman, 1999)  ซึ่งฝายประชาสัมพันธจะมีประสิทธิภาพสูงสุดเมื่อฝายประชาสัมพันธ
ไมอยูภายใตการตลาด ดังที่ไดกลาวไปแลวในขางตนนั้น สงผลใหเกิดแนวคิดของการสื่อสารที่เรียก
วาการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ซึ่งเปนการรวมของมิติการสื่อสารที่
หลากหลาย และสนับสนุนแนวคิดที่ใหความสําคัญเทาเทียมกันระหวางการประชาสัมพันธ 
(Public  Relations), การโฆษณา (Advertising), และการตลาด (Marketing) (J. Grunig & L. 
Grunig, 1998) และสนับสนุนมุมมองของการสื่อสารในปจจุบัน ที่ไดใหความสําคัญกับการสื่อสาร
ในองคกรตอพนักงานในองคกรมากขึ้น แนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานจึงไดรับการพัฒนา
ในยุคตอๆ มา 

ดังนั้นจะเห็นไดวา นักวิชาการไดใหความสนใจตอแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน
มากขึ้น และไดเสนอแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานไวอยางหลากหลายดวยกัน (e.g., 
Gronstedt, 1996, 2000; J. Grunig & L. Grunig, 1998) โดยที่ Wightman (1999) ไดใหคํา
นิยามของการสื่อสารแบบผสมผสานวา คือแนวคิดของการสื่อสารที่ผสมผสานกันทั้งหมดขององค
กร เพื่อที่จะสื่อสารไปสูผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่ไมใชแคลูกคาเทานั้น  
 Gronstedt (1996) ไดใหคํานิยามของการสื่อสารแบบผสมผสานวา เปนการบริหารการสื่อ
สารขององคกรอยางตอเนื่องตอสาธารณชนที่หลากหลาย ซึ่งคือผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดของ
องคกร และแสดงถึงความสัมพันธ (Relationships) ขององคกรตอผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมด 
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และ Gronstedt ยังกลาววาการสื่อสารแบบผสมผสานไดพัฒนามาจากแนวคิดการแบงหนาที่กัน
อยางชัดเจนระหวางฝายการตลาด (Marketing) และฝายประชาสัมพันธ (Public Relations)  

 นอกจากนั้น การสื่อสารแบบผสมผสานไดนําแนวคิดของประชาสัมพันธที่เรียกวา Two-
way Symmetrical Model ที่มีการสื่อสารระหวางองคกรกับผูที่มีสวนเสียขององคกร ในลักษณะ
ของการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communications) ซึ่งตามหลักการของ Two-way 
Symmetrical Model จะเนนการรับฟงความคิดเห็นของสาธารณชนภายนอกองคกร เพื่อเสริม
สรางความเขาใจระหวางองคกรและสาธารณชน โดยที่ไมมุงหวังเพื่อเปลี่ยนทัศนคติหรือใหขอมูล
เพียงอยางเดียว (J. Grunig & Hunt, 1984) และนําแนวคิดทางการตลาดที่เรียกวา การตลาดเชิง
สัมพันธภาพ (Relationship Marketing) ที่สรางความสัมพันธระยะยาวกับฝายตางๆ ตอผูบริโภค
และผูที่เกี่ยวของกับองคกร (Hutton, 1996) การสื่อสารแบบผสมผสาน ยังสามารถสรางความ
สัมพันธระยะยาวจากความเชื่อและการยอมรับของผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร ตั้งแตผู
ขายวัตถุดิบขององคกร, ลูกคาขององคกร เปนตน รวมถึงการสื่อสารภายในระหวางพนักงาน, 
หนวยงานตางๆ ขององคกร, และยังมีความเกี่ยวของกับโครงสรางองคกร (Organizational 
Structure) และ Gronstedt (2000) ไดใหคํานิยามของการสื่อสารแบบผสมผสานเพิ่มเติมวา คือ
กระบวนการการบริหารเชิงกลยุทธที่สื่อสารความหมายขององคกรที่ตองการและตราสินคาของ
องคกรนั้น เพื่อที่จะสรางความเปนหนึ่งเดียวในทุกๆ จุดติดตอ (Point of Contact) สูลูกคาและผูที่
มีสวนเสียทั้งหมดขององคกร และมีวัตถุประสงคที่จะสรางความสัมพันธในทางบวก โดยประกอบ
ดวยคุณลักษณะดังตอไปนี้  

 
1. เปนกระบวนการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management Process) ที่มีความ 

เกี่ยวของกับทุกๆ ฝายในทุกแผนก  
2. มีความเกี่ยวของกับผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร ที่สงผลตอความสําเร็จ 

ขององคกรและรวมถึงพนักงานภายในองคกร  
3. ทุกๆ จุดติดตอจะตองเปนการวางกลยุทธแบบผสมผสานเพื่อที่จะสรางความสัมพันธ 

ตอผูบริโภคและผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งเปนสวนสําคัญในการสรางความแตกตางในยุค
ของการแขงขันในปจจุบัน 
 

ตามแนวคิดของ D. Schultz (1994) ที่กลาววาการสื่อสารแบบผสมผสานเปนการสื่อสาร
ขั้นตอมาของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และในป ค.ศ. 1997-1998 D. Schultz ยังได
เสริมแนวคิดและใหคาํนิยามของการสื่อสารแบบผสมผสานวา คือการผสมผสานระหวางการสื่อ
สารหลายรูปแบบ ที่มีความสอดคลองกัน (Consistency), มีการผสมผสาน (Integration) และเปน
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ไปในทิศทางเดียวกัน (One Sight, One  Sound) เพื่อส่ือสารตราสินคาหรือการสื่อสารองคกร รวม
ทั้งแนวคิดการบริหารการสื่อสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร และตองมีการวัดผลของ
การสื่อสาร (Return on Communications Investment) และ D. Schultz (1997-1998) ยังให
ความสําคัญตอเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่เปนเครื่องมือสําคัญของการสื่อสารและเปนชองทางใหม
ในการสื่อสาร โดยสามารถสรุปแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานตามแนวคิดของ D. Schultz 
ไดดังนี้ 

 
1. เปนการวางแผนการสื่อสารที่เนนทุกมิติของการสื่อสารและทุกชองทางของการสื่อสาร  

ทั้งภายในและภายนอกองคกรซึ่งเปนผูที่มีสวนไดสวนเสียที่หลากหลายขององคกร 
2. การสื่อสารแบบผสมผสานตองมปีฏิกิริยาตอบสนอง (Interactivity) เพราะการตลาด 

ในศตวรรษที่ 21 ไมไดถูกควบคุมโดยนักการตลาดหรือนักการสื่อสาร แตควบคุมโดยลูกคา 
(Customer) ดังนั้นลูกคาในปจจุบันตองเปนบุคคลที่เราตองรับฟง ซึ่งเปนแนวคิดหลักของทั้งการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) และการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน (Integrated Communications) ตามแนวคิดที่เรียกวา Customer-centric ที่ตองเริ่ม
ตนจากการเขาใจลูกคาหรือบุคคลตางๆ ที่เกี่ยวของขององคกร 

3. ตองมีการวัดประสิทธิผลของการลงทุนดานการสื่อสาร (Measurement of  
Communication Investment) 

 
จากคํานิยามของการสื่อสารแบบผสมผสานของนักวิชาการหลายทานที่กลาวไวแลวใน

ขางตน สามารถสรุปแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานไดวา การสื่อสารแบบผสมผสานคือการ
รวมการสื่อสารทุกรูปแบบที่มีการผสมผสานกันทั้งหมดขององคกรและทุกชองทาง โดยรวมถึงการ
ส่ือสารภายในองคกร (Internal Communications) และการสื่อสารนอกองคกร (External 
Communications), การสื่อสารแบบผสมผสานเปนกระบวนการการบริหารเชิงกลยุทธที่มีความ
เกี่ยวของกับทุกสิ่งทุกอยางที่องคกรไดกระทําและเนนที่ทุกจุดติดตอของผูรับสารเพื่อสรางความ
สัมพันธในระยะยาว ซึ่งมีแนวคิดพื้นฐานมาจากการตลาดที่เรียกวา การตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship Marketing) และประการสุดทายการสื่อสารแบบผสมผสานตองมีปฏิกิริยาตอบ
กลับ (Interactivity) โดยตองมีการรับฟงความคิดเห็นของผูบริโภคและนํามาปรับปรุงเพื่อตาม
ความตองการของผูบริโภคเพื่อสรางความพอใจตอผูบริโภคสูงสุด 
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ความแตกตางของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและการสื่อสารแบบผสม
ผสาน  
 
จากคํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 

Communications) และการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) จะพบไดวา
แนวคิดของการสื่อสารทั้ง 2 แนวคิดมีรากฐานของกระบวนการวางแผนการสื่อสารที่มาหลักการ
เดียวกัน คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและการสื่อสารแบบผสมผสาน เร่ิมตนจากการ
เขาใจลูกคาและผูมีสวนไดสวนไดสวนเสียขององคกร ในลักษณะ Two-way Communications ที่
รับฟงปฏิกิริยาตอบสนอง (Interactivity) โดยตองมีการรับฟงความคิดเห็นของผูบริโภคและนํามา
ปรับปรุงเพื่อตามความตองการของผูบริโภคเพื่อสรางความพอใจตอผูบริโภคสูงสุด, การสื่อสารทุก
รูปแบบตองมีการผสมผสานกันและมีความตอเนื่อง สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน และตอง
คํานึงวาทุกๆ จุดติดตอจะตองเปนการวางกลยุทธแบบผสมผสานเพื่อที่จะสรางความสัมพันธตอ
ลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร ซึ่งเปนสวนสําคัญในการสรางความแตกตางในยุคของ
การแขงขันในปจจุบัน 

สําหรับความแตกตางระหวางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและการสื่อสารแบบ
ผสมผสานนั้น กลาวไดวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เนนการสนับสนุนวัตถุประสงคของ
การสื่อสารตราสินคา เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด โดยตองมีการผสมผสาน 
(Integration) เพื่อเสริมสรางภาพลักษณ, ตําแหนงทางการตลาด, เนื้อสาร (Message) ผานเครื่อง
มือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย โดยตองไปในทิศทางเดียวกัน สวนการสื่อสารแบบผสม
ผสานจะเนนการสื่อสารในมิติที่หลากหลาย โดยนําแนวคิดการประชาสัมพันธมาใชในการวางแผน
ในการสื่อสารขององคกร ที่รวมถึงการสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) ตั้งแต
การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) และการสื่อสารแนวราบ (Horizontal 
Communications) และการสื่อภายนอกองคกร (External Communications) ที่รวมถึงการสื่อสาร
ในรูปแบบตางๆ สูผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร โดยที่การสื่อสารการตลาดจะเปนหนึ่งใน
การสื่อสารภายนอกองคกร ดังนั้นการสื่อสารแบบผสมผสานจึงเปนการสื่อสารที่มองจากมุมกวาง
ขององคกร ที่มาจากการถายทอดวิสัยทัศน (Vision) และภารกิจขององคกร (Mission) และถือวา
เปนกระบวนการการบริหารเชิงกลยุทธขององคกรที่สามารถสรางความแตกตางในเอกลักษณของ
องคกรในทุกจุดการสื่อสารตอผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรจะไดรับรู 
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องคประกอบของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Components of Integrated 
Communications)  
 
 ดังที่ไดกลาวไปแลววาแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน เปนการรวมการสื่อสารทุก
รูปแบบที่มีการผสมผสานกันทั้งหมดขององคกรและทุกชองทางการสื่อสารเพื่อที่จะสื่อสารไปสูผูที่
มีสวนไดสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรที่ไมใชเพียงแคลูกคาเทานั้น ซึ่งมีวัตถุประสงคที่จะสื่อ
สารตราสินคาหรือองคกร โดยรวมถึงการสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) และ
การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) ดวย 
 โดยปรัชญาของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality Management) ที่นัก
การสื่อสารควรนํามาใชในการวางแผนการสื่อสารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคขององคกร และ
กําหนดหลักการ, เปาหมาย, และกลยุทธขององคกร ตั้งแตการสรางวัฒนธรรมคุณภาพในองคกรที่
ตองเกิดจากความเขาใจรวมกันในองคกร รวมถึงการบริหารการสื่อสารภายในองคกร ที่เรียกวา
การเขาใจลูกคาภายในองคกร (Internal Customer) ที่หมายถึงพนักงานภายในองคกร และตอง
เขาใจความตองการของผูบริโภค (Customer-driven) เพื่อสรางความพอใจตอผูบริโภค 
(Customer Satisfaction) ดังนั้น แนวคิดของการวางแผนการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) จึงเนนที่การวางแผนการสื่อสารตั้งแตภายในองคกร (Internal 
Communications) ที่ใหความสําคัญของการสื่อสารตอพนักงานภายในองคกร ในมิติการสื่อสาร 2 
รูปแบบ คือ การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ที่เปนการสื่อสารระหวางผูบริหารกับ
พนักงานระดับลางที่มีความใกลชิดตอลูกคา และการสื่อสารแนวราบ (Horizontal 
Communications) ระหวางแผนกตางๆ ในองคกรและหนวยงานทางธุรกิจ หรือเรียกวาการสื่อสาร
ระหวางแผนก (Cross-functional Communications) และการสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งคือ การสื่อ
สารภายนอกองคกร (External Communications) ที่ส่ือสารสูผูบริโภคและผูที่มีสวนเสียขององค
กร ซึ่งกอนที่จะสื่อสารสูภายนอกองคกรนั้น  ตองเริ่มจากการวางแผนภายในองคกรกอนในเบื้อง
ตน (Gronstedt, 2000) ซึ่งทั้ง 3 มิติของการสื่อสารแบบผสมผสานจะสงผลตอการสื่อสารแบบ
ผสมผสานที่มีประสิทธิภาพ  
 
 Gronstedt (2000) ไดแสดงถึงกรอบแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) ที่ประกอบดวย 3 มิติของการสื่อสาร คือการสื่อสารภายในองคกรที่ประกอบ
ดวยการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) และการสื่อสารแนวราบ (Horizontal 
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Communications) และการสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) (ดูแผนภาพที่ 
2.14)  
 
แผนภาพที่ 2.14   แสดง 3 มิติของการสื่อสารแบบผสมผสานตามแนวคิดของ Gronstedt (2000) 
 

มิติที่ 1: การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) 

 
 

มิติที่ 2: การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) 

 
มิติที่ 3: การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) 

 
 
 

ที่มา: Gronstedt, A. (2000). The customer century: Lesson from world-class company in 
        integrated marketing and communications. New York, NY: Routledge, p. 18. 
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จากแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) สามารถแสดงมิติของ
การสื่อสารแบบผสมผสานดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 

การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications)  
  

J. Grunig และ Hunt (1984) กลาววา การสื่อสารภายในองคกรคือการสื่อสารระหวาง
พนักงานภายในองคกร (Employee) ที่มีความสัมพันธกับโครงสรางขององคกร (Organizational 
Structure) โดยภาพรวมของการสื่อสารภายในองคกรตามแนวคิดของ J. Grunig และ Hunt 
(1984) กลาววาการสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) ประกอบดวยการสื่อสาร 5 
รูปแบบ คือ (1) การสื่อสารจากบนลงลาง (Downward Communications) จากผูบริหารระดับสูง
ไปสูผูบังคับบัญชาระดับลาง, (2) การสื่อสารจากลางขึ้นบน (Upward Communications) จาก
พนักงานระดับลางไปสูระดับที่สูงกวา, (3) การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) 
ระหวางบุคคลในแผนกเดียวกัน เชน พนักงานประชาสัมพันธสื่อสารระหวางพนักงานแผนกประชา
สัมพันธ, (4) การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) ระหวางบุคคลระหวางแผนกใน
ระดับเดียวกัน เชน พนักงานฝายประชาสัมพันธส่ือสารกับพนักงานแผนกบัญชี, และรูปแบบสุด
ทาย (5) การสื่อสารแบบไขว (Criss-cross Communications) ระหวางบุคคลในแผนกที่ตางกัน 
(Different Department) ในระดับที่ตางกัน เชน ผูจัดการแผนกการเงินสื่อสารกับพนักงานแผนก
บุคคล (ดูแผนภาพที่ 2.15) 

 
แผนภาพที่ 2.15   แสดงแนวคิดของการสื่อสารภายในองคกร 
 
 
 
 
                                                             Upward          Downward 
                                                                  Criss-cross 
 
 
  
 
ที่มา:  Grunig, J. E., & Hunt, T. (1984). Managing public relations. Orlando, FL: Rinchart  
          & Winston, p. 250. 

HorizontalHorizontal
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 นอกจากนั้น J. Grunig (1992) ยังกลาวถึงการบริหารการสื่อสารภายในองคกร (Internal 

Communications) วาตองเปนการสื่อสาร 2 ทาง (Two-way Communications) ตามแนวคิดของ
การประชาสัมพันธที่เรียกวา Two-way Symmetrical Model ที่ถือวาเปนการสื่อสารที่เปดรับความ
คิดเห็นของผูรับสารในลักษณะที่มีปฏิกิริยาตอบกลับที่ไมเพียงมุงหวังที่จะใหขอมูลอยางเดียว ซึ่ง
การสื่อสารแบบ Two-way Symmetrical Model ยังทําใหองคกรมีประสิทธิภาพ โดยสรางคานิยม
ความนาเชื่อถือ และแสดงถึงความตอเนื่องเชิงกลยุทธ สงผลตอความสัมพันธอันดีของพนักงานใน
ความพึงพอใจในการทํางาน และ Kanter (1983, cited in J. Grunig, 1992) ยังกลาววาการสื่อ
สารแบบ Two-way Symmetrical Model เนนการสื่อสารแบบเปด และสรางการทํางานรวมกันเปน
ทีม และยังเปนคุณลักษณะที่สําคัญของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality 
Management) 

 การสื่อสารภายในองคกรตามกรอบแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) ไดแบงการสื่อสารภายในองคกรออกเปน 2 มิติคือ  

 
มิติที่ 1 การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ที่เปนการวางแผนการสื่อสารที่

เชื่อมโยงระหวางพนักงานที่มีความใกลชิดตอลูกคาระหวางผูบริหารระดับสูงที่แยกเปนการสื่อสาร
อีก 2 รูปแบบคือ 

1. การสื่อสารจากบนลงลาง (Top-down Communications) ที่สื่อสารเกี่ยวกับวิสัยทัศน 
ขององคกร (Company Vision), ปรัชญาขององคกร (Company Philosophy) ที่แสดงถึงจุดยืน
ขององคกรและภารกิจขององคกร รวมถึงการยอมรับรวมกันและการรับรูอยางชัดเจนของพนักงาน
ภายในองคกร (Gronstedt, 2000) 

2. การสื่อสารจากลางขึ้นบน (Bottom-up Communications) ที่พนักงานสามารถแสดง 
ความคิดเห็น, ความรูสึก, และความนึกคิดตางๆ จากระดับลางไปสูผูบริหารระดับสูง เนนการสราง
การสื่อสารแบบเปด ที่สอดคลองกับหลักการของทฤษฎี Two-way Symmetrical Model ใน
ลักษณะการสื่อสารแบบ Two-way Communications ที่รับฟงความคิดเห็นของพนักงานภายใน
องคกร 

 
มิติที่ 2  การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) หรือเรียกวาการสื่อสาร

ระหวางแผนก (Cross-functional Communications) ระหวางทุกๆ สวนในองคกร ระหวางแผนก
ตางๆ และหนวยงานทางธุรกิจ ซึ่งการทํางานรวมกันเปนทีมอยางมีประสิทธิภาพถือเปนหัวใจหลัก
ของการสื่อสารแบบผสมผสาน ที่เสริมสรางการทํางานภายใตกลยุทธที่เปนหนึ่งเดียว ที่มาจากวิสัย
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ทัศนเชิงกลยุทธ (Strategic Vision) และภารกิจขององคกร (Mission) ที่สงผลตอการปฏิบัติรวมกัน
ทั้งหมดขององคกร ที่แสดงออกตอการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรที่เกิดจาก
การกระทําในทุกฝายขององคกร ที่ไมไดมาจากการสื่อสารเพียงอยางเดียว นอกจากนั้น การสื่อสาร
ก ันระหวางแผนกตางๆ องคกรเปนการสรางการทํางานรวมกันเปนทีม และสื่อสารถึงการทํางาน
รวมกันในทุกแผนกเพื่อกําหนดแนวทางในการปฏิบัติรวมกันทั่วทั้งองคกร และเนนการสื่อสารแบบ
เปด ซึ่งถือวาเปนคุณลักษณะของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality 
Management) (Kanter,1983, cited in J. Grunig, 1992) 

Gronstedt (2000) กลาววา การสื่อสารแบบผสมผสานตองมีการวางแผนที่ตองเริ่มตน
จากการสื่อสารภายในองคกรทั้งการสื่อสารแนวดิ่งและการสื่อสารแนวราบ นอกจากนั้น Seitel 
(2001) ยังกลาวเสริมวา ขั้นตอนแรกกอนที่จะวางแผนการประชาสัมพันธภายนอกองคกร จะตองมี
การวางแผนประชาสัมพันธภายในองคกรใหมีประสิทธิภาพกอน ซึ่งการสื่อสารภายในองคกรที่มี
ประสิทธิภาพนั้นสามารถสงผลดีตอองคกรหลายประการ อาทิเชน สรางเสริมความสัมพันธอันดี
ระหวางพนักงานและฝายบริหารในองคกร, ใหขาวสารเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงภายในองคกร, ให
ขอมูลและความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และแนวทางปฏิบัติของแผนกตางๆ ภายในองคกร รวม
ถึงสรางความภักดีแกองคกรและสรางความพอใจในการทํางาน (Argenti, 1998) จึงกลาวไดวา
การสื่อสารภายในองคกรไดมีบทบาทสําคัญอยางมากในการวางแผนการสื่อสารขององคกรใน
ปจจุบัน โดยจากงานวิจัยของ Wrigth (1995) กลาวถึงความสําคัญของการสื่อสารในองคกรวา 
เปนเครื่องมือของฝายบริหารระดับสูงขององคกร และผูบริหารในองคกรขนาดใหญของประเทศ
สหรัฐอเมริกาใหความสําคัญอยางมากตอการสื่อสารในองคกร ซึ่งรูปแบบของการสื่อสารภายใน
องคกร มีหลายรูปแบบดวยกัน  

 
รูปแบบของการสื่อสารภายในองคกร 
 
การวางแผนการสื่อสารภายในองคกรมีลักษณะเหมือนกับการวางแผนการสื่อสารภาย

นอกองคกร  ซึ่งตองคํานึงถึงคุณลักษณะของการสื่อสารตางๆ ไมวาจะเปนชองทางการสื่อสาร 
(Channel) ผานสื่อรูปแบบตางๆ ภายในองคกร, เนื้อสาร (Message) ที่ตองการจะสื่อสาร, รวมถึง
พฤติกรรมการเลือกหรือรับขาวสารของผูรับสารที่แตกตางกัน และการใชประโยชนและความพอใจ
จากการเปดรับขาวสารตางๆ ของพนักงานในองคกร โดยที่ Level และ Galle (1988, cited in 
Gibson, 1991) กลาวถึงคุณลักษณะ 7 ประการในการเลือกใชชองทางการสื่อสารภายในองคกรที่
มีประสิทธิภาพ คือ (1) สามารถเลือกใชส่ือนั้นอยางสะดวก (Availability), (2) มีตนทุนที่เหมาะสม 
(Reasonable Cost), (3) มีความรวดเร็วในการสงสาร (Speed), (4) สามารถสงผลกระทบสูงสุด 
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(Impact), (5) สามารถสื่อสารเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตางๆ (Purpose) ขององคกรไดอยางมีประ
สิทธิภาพ, (6) สื่อที่ใชตองมีคุณลักษณะปฎิกริยาตอบกลับ (Interactivity) เพื่อใหสามารถรับฟง
ความคิดเห็นของผูรับสารภายในองคกรได และประการที่ (7) ตองมีการประเมินความสามารถและ
พฤติกรรมในการรับสารของผูรับสารในองคกรนั้นๆ โดยกอนการวางแผนการสื่อสารภายในองคกร 
ตองคํานึงถึงองคประกอบตางๆ ทั้ง 7 ประการในขางตน 

 
Seitel (2001) ไดกลาวถึงรูปแบบการสื่อสารภายในองคกรไวหลายประการดังตอไปนี้ 
 
สื่อสิ่งพิมพ (Print Publications) อาทิเชน วารสารภายในองคกร (Employee’s 

Newsletters) ซึ่งคุณลักษณะของสื่อส่ิงพิมพสามารถใหขาวสารอยางละเอียด ตั้งแตขาวสารที่เปน
ประโยชนตอพนักงาน, ความเคลื่อนไหวภายในและภายนอกองคกร และเนื้อหาสาระอื่นๆ ที่เปน
ประโยชนตอพนักงานในองคกร และยังมีรูปภาพประกอบใหรายละเอียดชัดเจนมากยิ่งขึ้น และการ
สื่อสารภายในองคกรโดยใชส่ือส่ิงพิมพนั้น Level และ Galle (1988, cited in Gibson, 1991) 
กลาววา สื่อส่ิงพิมพเปนสื่อที่ผูรับสารสามารถเลือกบริโภคสื่อไดอยางสะดวก (Generally 
Available) และไดเนื้อหาชัดเจนและละเอียดครบถวน ตัวอยางวารสารภายในองคกรในองคกร
ตางๆ อาทิเชน วารสารคชสัมพันธ ของ บริษัทปูนซีเมนตไทย จํากัด (มหาชน) และวารสารสาระ
สัมพันธ ของ บริษัทโอเชียนกลาส จํากัด (มหาชน) เปนตน 

สื่ออิเล็กทรอนิกสภายในองคกร (Intranet) จากบทบาทของเทคโนโลยีสารสนเทศที่
เปนอีกชองทางใหมในการสื่อสาร ไมวาจะเปนการสื่อสารโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกสภายในองค-
กร (Internal E-mail) และอินทราเน็ต (Intranet) ซึ่งถือวาเปนสื่อใหมสําหรับการสื่อสารภายในองค
กร ซึ่งคณุลักษณะของสื่ออิเล็กทรอนิกสภายในองคกรนั้น สามารถเขาถึงผูรับสารทุกคนที่มีเครื่อง
คอมพิวเตอรรองรับ และยังสามารถประยุกตเขากับส่ือภายในองคกรรูปแบบอื่นๆ ได อาทิเชน ส่ือ
สิ่งพิมพอิเล็กทรอนิกส (On-line Newsletters) รวมถึงการสรางภาพเคลื่อนไหว (Animations) และ
เทคนิคพิเศษทางกราฟฟครูปแบบตางๆ  

สําหรับตัวอยางองคกรในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ใชสื่อ Intranet ในองคกร อาทิเชน บริษัท 
Intel และ บริษัท Oracle ใชส่ืออินทราเน็ตเพื่อแลกเปลี่ยนขอมูลภายในองคกรไดอยางรวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพ หรือ Intranet ภายในองคกรของบริษัท Miller ที่ใชเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น (Interactive Forum) ที่พนักงานสามารถเสนอความคิดเห็นตอพนักงานระดับบริหาร
ในองคกร เปนตน (Seitel, 2001)  

สื่อกระจายเสียงภายในองคกร (Internal Broadcasting) อาทิเชน เสียงตามสาย ผาน
สื่อวิทยุกระจายเสียงภายในองคกร และสื่อวีดีโอภายในองคกร (Internal Video) Seitel (2001) 



 70

กลาววาสื่อกระจายเสียงภายในองคกรเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพสูง สามารถสรางความนาสนใจได
อยางดี ตัวอยางองคกรที่ใชส่ือวีดีโอภายในองคกร อาทิเชน บริษัท Miller ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ใชส่ือที่เรียกวา นิตยสารทางโทรทัศน (Video Magazine) โดยใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโฆษณา
ของบริษัท, การสงเสริมการขายของสินคา, ขาวคราวความเคลื่อนไหวภายในบริษัท รวมถึงเรื่อง
ราวตางๆ ที่เปนประโยชนตอพนักงาน เปนตน 

บอรดประชาสัมพันธ (Bulletin Board) ถือวาเปนสื่อภายในองคกรที่ใหขาวสารที่งาย
และเปนรูปแบบการสื่อสารพื้นฐานในองคกร โดยสามารถสื่อสารผานขอความและภาพไดดี และ
ใชตนทุนต่ํา  

นอกจากรูปแบบการสื่อสารภายในองคกรทั้ง 4 รูปแบบที่ไดกลาวไปแลวในขางตน Brush 
(1981, cited in J. Grunig & Hunt, 1984) และ Varilla (1978, cited in J. Grunig & Hunt, 
1984) ไดกลาวถึงการสื่อสารภายในองคกรรูปแบบอื่นๆ อาทิเชน เสียงผานโทรศัพทภายในองคกร 
(Telephone Hotlines), แผนปลิวหรือใบแทรก (Brochure), ปายสัญลักษณตางๆ ในองคกร, จด
หมายเวียน รวมถึงการสื่อสารโดยสื่อบุคคล (Interpersonal Communications) อาทิเชน การสื่อ
สารผานผูบังคับบัญชา, จากเพื่อนรวมงาน หรือขาวลือตางๆ ก็สามารถเปนชองทางในการสื่อสาร
ภายในองคกรได  

 
นอกจากการสื่อสารภายในองคกรทั้ง 2 มิติ คือการสื่อสารแนวดิ่งและการสื่อสารแนวราบ 

รวมถึงรูปแบบการสื่อสารภายในองคกร ที่ไดกลาวไปแลวในขางตน องคประกอบของการสื่อสาร
อีกหนึ่งมิติที่มีความสําคัญในการสื่อสารแบบผสมผสานคือ การสื่อสารภายนอกองคกร (External 
Communications)  

 
การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications)  
 
การสื่อสารภายนอกองคกร คือการบริหารการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธในทุกจุดติด

ตอของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรที่เปนมากกวาลูกคา ซึ่งผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรจะ
หมายถึงนักลงทุน, คูคา, พนักงานคูแขง, สื่อมวลชน, และกลุมคนอ่ืนๆ ที่สามารถสงผลกระทบตอ
องคกร (Gilly & Wolfinbarger, 1998, cited in Duncan & Moriarty, 1998) โดยพนักงานในองค
กรทุกระดับต้ังแตฝายบริหารระดับสูง (Top Management), ผูบริหารระดับกลาง (Middle 
Management), และพนักงานระดับลาง (Front-line Employee) ที่ใกลชิดกับลูกคาโดยตรง รวม
ถึงการสื่อสารในรูปแบบตางๆ ที่สามารถสงผลตอการรับรูของผูบริโภค นอกจากนั้น การสื่อสาร
ภายนอกองคกรตองมีการรับฟงความตองการของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 
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เพื่อนํามาปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ รวมถึงตองพัฒนาสินคาหรือบริการจากความตองการ
ของผูบริโภคในอนาคตดวย (Gronstedt, 2000) ซึ่งแสดงถึงคุณลักษณะของปฏิกริยาตอบสนอง 
(Interactivity) ตอผูบริโภค 

 
รูปแบบของการสื่อสารภายนอกองคกร 

 
 ตามแนวคิดของการสื่อสารภายนอกองคกรในการสื่อสารแบบผสมผสาน คือการบริหาร
การสื่อสารทั้งหมดสูผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรที่เปนมากกวาการสื่อสารตอผูบริโภค 
อาทิเชน นักลงทุน, รัฐบาล, ส่ือมวลชน, ชุมชนตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับองคกร เปนตน  
 ในที่นี้จะแสดงถึงรูปแบบของการสื่อสารภายนอกองคกรแบงออกเปน 2 สวน คือ การสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสาน ที่เปนการสื่อสารที่เนนวัตถุประสงคทางการตลาดกับกลุมผูบริโภค
เปนหลัก และรูปแบบของการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) ซึ่งคือการสื่อสารตอ
กลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียอื่นๆ ทั้งหมดขององคกร โดยรูปแบบการสื่อสารภายนอกองคกรทั้ง 2 รูป
แบบมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 รูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น เปนการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ที่หลากหลาย เนนการสนับสนุนวัตถุประสงคของการสื่อสารตราสินคา โดยตองมีการผสมผสาน 
(Integration) เพื่อสรางเสริมภาพลักษณ, ตําแหนงทางการตลาด, เนื้อสาร (Message) ทั้งหมด
ตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน สําหรับเครื่องมือของการสื่อสารแบบผสมผสานก็มีหลายรูปแบบดัง
นี้ 
 
 การโฆษณา (Advertising) คือการสื่อสารผานสื่อมวลชน (Mass Media) ตางๆ อาทิเชน 
ส่ือโทรทัศน, วิทยุ, นิตยสาร, หนังสือพิมพ เปนตน โดยเปนสื่อมีคาใชจายเพื่อส่ือสารเกี่ยวกับองค
กร สินคาหรือบริการ (G. Belch & M. Belch, 1995) ที่สามารถสงขอความของสินคาหรือบริการ
เขาถึงผูรับสารไดเปนจํานวนมาก และ Shimp (2000) ไดกลาวถึงลักษณะของการโฆษณาที่มีประ
สิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา การโฆษณาตองสามารถใหขาวสาร 
(Informing) เกี่ยวกับสินคา, สรางการตระหนักรู (Awareness) รวมถึงการเสริมสรางภาพลักษณที่
ดีใหกับตราสินคา, การโฆษณาตองสามารถโนมนาวใจ (Persuading) ใหผูบริโภคใชสินคาหรือ
บริการนั้นๆ, สามารถสรางการระลึกถึงและจดจํา (Reminding) ในความทรงจําของผูบริโภค, และ
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ตองสรางคุณคา (Added Value) โดยตองมีอิทธิพลในการรับรูตอผูบริโภค และสรางความพอใจ
ตอสินคาหรือบริการ 
 รูปแบบของสื่อโฆษณาที่เปนที่นิยมไดแก โทรทัศน (Television) ซึ่งถือวาเปนสื่อกระจาย
เสียงที่แพรหลายและสามารถเขาสูผูรับสารไดจํานวนมากและรวดเร็ว สําหรับขอไดเปรียบของสื่อ
โทรทัศนนั้น Shimp (2000) กลาววา สื่อโทรทัศนสามารถใหขอมูลไดทั้งภาพและเสียง, สรางความ
นาสนใจในการที่สรางความบันเทิงและความตื่นตาตื่นใจ และสื่อโทรทัศนยังสรางผลกระทบ 
(Impact) ตอผูรับสารไดเปนอยางดี แตสําหรับขอเสียเปรียบของสื่อโทรทัศนนั้น สื่อโทรทัศนมีตน
ทุนและคาใชจายสูง และเนื่องจากสื่อโทรทัศนเปนสื่อกระจายเสียงที่เขาถึงผูรับสารไดจํานวนมาก
และรวดเร็ว ถาโฆษณาไมนาสนใจเพียงพอ ผูรับสารอาจปฏิเสธไมเลือกรับสารนั้นๆ ได  
 วิทยุ (Radio) เปนสื่อที่มีการเขาถึงมาก เนื่องจากราคาถูก และมีการแบงและเลือกกลุม
เปาหมาย (Target Segmentation) ไดอยางชัดเจน (G. Belch & M. Belch, 1995) แตสื่อวิทยุมี
จุดดอยคือ ผูฟงอาจไมตั้งใจฟงเพียงอยางเดียว แตอาจทํากิจกรรมอื่นไปดวย ดังนั้น การเลือกใช
ส่ือวิทยุจึงตองใชความถี่คอนขางสูง เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร 
 นิตยสาร (Magazine) เปนอีกสื่อหนึ่งมีประสิทธิภาพ เนื่องจากสื่อนิตยสารสามารถเขาถึง
ส่ือเฉพาะบุคคลไดมาก และมีอายุสื่อยาวนาน นอกจากนั้นสื่อนิตยสารยังสามารถใหขอมูลและ
ภาพไดอยางละเอียดชัดเจน (Shimp, 2000) สวนขอเสียเปรียบของสื่อนิตยสารอยูที่ ขอมูลอาจไม
ทันสมัยเทากับส่ือหนังสือพิมพ 
 หนังสือพิมพ (Newspaper) ส่ือหนังสือพิมพถือวาเปนสื่อที่มีการเขาถึงสูง และสามารถให
ขอมูลที่ทันสมัยทันเหตุการณ แตขอเสียเปรียบของสื่อหนังสือพิมพ คือไมสามารถเลือกกลุมเปา
หมายไดมากนัก เนื่องจากลักษณะของสื่อที่เขาถึงคนในจํานวนมาก 
 สื่อกลางแจง (Outdoor Media) อาทิเชน ปายโฆษณา (Billboard), ปายขางรถเมล (Bus 
Side และ Bus Back), ปายบนรถแทกซี่ (Taxi Ad) รวมถึงสื่อประเภทอื่นๆ เชนสื่อโฆษณา ณ จุด
ชาย ตัวอยางเชน ธงราว (Hanging Mobile) เปนตน 
 การประชาสัมพันธ (Public Relations) การประชาสัมพันธไดเปนเครื่องมือหนึ่งของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยไดนําหลักการของการประชาสัมพันธมาชวยสนับสนุนวัตถุ
ประสงคทางการตลาดที่เรียกวา การประชาสัมพันธการตลาด (Marketing Public Relations) หรือ 
MPR (Harris, 1993) ซึ่งการประชาสัมพันธการตลาดสามารถสงเสริมวัตถุประสงคทางการตลาด
ไดหลายประการ คือ สรางความนาสนใจของกิจกรรมทางการตลาดของสินคาในขณะที่โฆษณามี
บทบาทลดลง, แนะนําผลิตภัณฑใหมโดยไมตองอาศัยการโฆษณา, สรางความผูกพันของตราสิน
คาตอผูบริโภค นอกจากนั้น การประชาสัมพันธการตลาดยังสรางเสริมความนาเชื่อถือใหกับตรา
สินคา, และสรางคุณคาใหกับตราสินคา (Brand Equity) ดวยการสรางการตระหนักรูตอตราสินคา 
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(Brand Awareness) รวมถึงตอกย้ําภาพลักษณ (Brand Image) ที่ดี และสรางการเชื่อมโยงในเชิง
บวก (Favorable Associations) ของตอตราสินคาในใจของผูบริโภค (Shimp, 2000) 
 นอกจากนั้น Shimp (2000) ยังไดกลาวถึงคุณลักษณะและรูปแบบของการประชาสัมพันธ
การตลาด ไวดังนี้ 

(1) การประชาสัมพันธการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแนะนํา 
สินคา ตัวอยางเชน การเผยแพรผลิตภัณฑสูสาธารณชน (Product Publicity) ซึ่งคือการเผยแพร
ขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการดวยวิธีการที่หลากหลายผานสื่อหรือกิจกรรมตางๆ อาทิเชน การ
ออกขาวเกี่ยวกับบริษัท (News Release), การเผยแพรขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม (Product 
Release), การจัดประชุมแถลงขาว (Press Conference) อาทิเชน นวัตกรรมใหมของสินคาหรือ
ผลิตภัณฑ, การเปดตัวสินคาใหม (New Product Launch) เปนตน 

(2) การประชาสัมพันธการตลาดแบบตั้งรับ (Reactive MPR) ซึ่งเปนการทํากิจกรรม 
ประชาสัมพันธจากเหตุการณที่มีอิทธิพลหรือผลกระทบตอตราสินคา เชน จากคูแขง, จากทัศนคติ
และคําวิจารณจากผูบริโภค ซึ่งการประชาสัมพันธการตลาดแบบตั้งรับมวีัตถุประสงคที่จะปกปอง
ชื่อเสียงของตราสินคาหรือภาพลักษณและชื่อเสียงของเจาของผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน ภายหลังที่
เกิดเหตุการณที่ชาวเมือง Chicago ในประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 7 รายเสียชีวิตภาพหลัง
บริโภคยา Tylenol ซึ่งสงผลตอยอดขายของบริษัท Johnson & Johnson เปนอยางมาก แตทาง
เจาของผลิตภัณฑไดออกมาแสดงความเสียใจแทนที่จะออกมาแกขาว และหามจําหนายยา 
Tylenol นอกจากนั้น บริษัท Johnson & Johnson ยังชดเชยผลิตภัณฑอ่ืนๆ แกประชากรในเมือง 
Chicago ซึ่งกิจกรรมการประชาสัมพันธการตลาดแบบตั้งรับของบริษัท Johnson & Johnson 
สามารถปกปองชื่อเสียงของบริษัทและลดผลกระทบในทางลบตอผลิตภัณฑอ่ืนๆ ของบริษัท 
(Seitel, 2001) 
 ดังนั้นจะเห็นไดวา การประชาสัมพันธไดเขามาบทบาทในการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน และสามารถสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดไดหลายประการ ดวยคุณลักษณะของ
การประชาสัมพันธที่สรางความนาเชื่อถือใหแกสินคา, สรางภาพลักษณที่ดีใหแกตราสินคา รวมถึง
การปกปองชื่อเสียงของตราสินคาหรือบริษัท ซึ่งกิจกรรมการประชาสัมพันธการตลาดนั้น เมื่อเทียบ
กับคาใชจายในการโฆษณาที่มีคาใชจายสูงกวา การประชาสัมพันธจึงถือวาเปนเครื่องมือทางการ
ส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงและไดรับความสนใจอยางมากในปจจุบัน 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ซึ่งการสงเสริมการขาย คือการใชกิจกรรม
ตางๆ เพื่อเสริมสรางการรับรูในตราสินคา รวมถึงการสรางแรงจูงใจ (Motivations) ใหผูบริโภค
ทดลองใชสินคา หรือเกิดพฤติกรรมซื้อซํ้า (Semenik, 2002) และเปนกิจกรรมที่ชวยสงเสริมการ
ตลาดที่นอกเหนือจาก การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  
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Shimp (2000) ไดแบงรูปแบบการสงเสริมการขายออกเปน 2 รูปแบบดวยกันคือ (1) การ
สงเสริมการขายกับรานคา (Trade Promotion) ที่เปนกิจกรรมทางการตลาดที่สนับสนุนกิจกรรม
กับคูคา, เจาของผลิตภัณฑสูตัวแทนจําหนาย หรือจากพันธมิตรในธุรกิจดวยกันเอง โดยวัตถุ
ประสงคของการสงเสริมการขายในรูปแบบนี้ มุงเพื่อใหตัวแทนจําหนายซื้อสินคาขององคกรมาก
ขึ้น หรือผลักดันใหลูกคารายยอยซื้อสินคาภายใตตราสินคามากขึ้น ตัวอยางเชน การออกงานสิน
คาผูผลิตพบคูคา หรือทํากิจกรรมสงเสริมการขายกับพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เชน 
ใหรางวัลหรือผลตอบแทนเปนเปอรเซ็นตของยอดขายที่ทําไดตอตัวแทนจําหนายตางๆ เปนตน  

และรูปแบบที่ (2) การสงเสริมการขายตอผูบริโภค (Consumer Promotion) มีวัตถุ-
ประสงคที่สนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด 3 ประเด็นดวยกัน คือ (1) กอใหเกิดการทดลองใช
สินคา (Generating Trial Purchase) ตัวอยางเชน การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling), การแจก
คูปองลดราคา ณ จุดขาย (Instant Coupon) วัตถุประสงคที่ (2) สรางเสริมพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
(Encourage Repeat Purchases) ตัวอยางเชน การลดราคา (Price-offs), การใหสวนลดสําหรับ
การซื้อครั้งตอไป (Money Off the Next Purchase), การแถมสินคา (Bonus Pack) การใหคูปอง
ลดราคาแทรกไปตามสื่อโฆษณาอื่นๆ เปนตน และวัตถุประสงคที่ (3) ตอกย้ําภาพลักษณของตรา
สินคา (Reinforcing Brand Image) ตัวอยางเชน การจัดประกวด (Contest) ในกิจกรรมตางๆ ที่มี
ความเกี่ยวของสินคา  

อยางไรก็ตาม ถึงแมวาการสงเสริมการขายจะสงผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ, การ
ทดลองใชหรือกอใหเกิดการซื้อซํ้า และสามารถกระตุนยอดขายไดดี แตตองคํานึงถึงผลเสียของกิจ
กรรมสงเสริมการขายที่อาจกอเกิดขึ้นไดเชนกัน อาทิเชน การลดราคา อาจทําใหผูบริโภคคิดวาสิน
คานั้นเปนสินคาที่มีคุณภาพต่ํา จึงนํามาลดราคา และสงผลเสียตอภาพลักษณของสินคา หรือกิจ
กรรมชิงโชค ที่อาจทําใหผูบริโภคสูญเสียความภักดีตอตราสินคานั้นๆ ได ถามีกิจกรรมดังกลาว
บอยจนเกินไป (Semenik, 2002) ดังนั้น ในการที่จะจัดกิจกรรมสงเสริมการขายนั้น นักการตลาด
ควรตองคํานึงถึงขอจํากัดในการใชกิจกรรมสงเสริมการขายดวย  

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ รูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดเนน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (Interactive Marketing) โดยเจาะจงบุคคลที่จะรับขาวสาร, มีวัตถุประสงค
เพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคและสามารถวัดการตอบสนองของผูบริโภคได (Measurability 
of Response) รวมถึงการใชสื่อตางหลายสื่อผสมผสานกันไป ตัวอยางเชน สงไปรษณีย (Direct 
Mail) ตามดวยโทรศัพทติดตามผล (Follow-up Telephone) เปนตน (Shimp, 2000) 

ตัวอยางของการตลาดทางตรง เชน การโฆษณาเพื่อการตอบสนองทางตรง (Direct 
Response Advertising) เชน การโฆษณาสินคาทางตรงผานสื่อนิตยสาร ที่มีขอเสนอพิเศษเกี่ยว
กับผลิตภัณฑหรือใหผูบริโภคตอบกลับมาเพื่อรับของรางวัล เปนตน, จดหมายทางตรง (Direct 
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Mail) ที่สงขอมูลขาวสารของสินคาหรือบริการดวยการใชฐานขอมูลรายชื่อที่นักการตลาดตองการ
ที่จะสรางความตองการหรือกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตอกลมผูบริโภคกลุมนั้น การตลาดทางตรง
จึงใหความสําคัญกับฐานขอมูล (Database) อาทิเชน ฐานรายชื่อที่อยูทางไปรษณีย, เบอร
โทรศัพท, รายชื่อจดหมายอิเล็คทรอนิคส (E-mail Address) เพราะฐานขอมูลที่ถูกตองและมีประ
สิทธิภาพ จะชวยใหนักการตลาดสามารถสื่อสารตราสินคาตอกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยาง
เฉพาะเจาะจง, ชวยใหประหยัดงบประมาณทางการตลาด นอกจากนั้นยังเสริมสรางความสัมพันธ
ระยะยาวกับผูบริโภคไดเชนกัน (Shimp, 2000)  

และจากเทคโนโลยีสารสนเทศที่เขามามีบทบาทตอธุรกิจและผูบริโภค ซึ่งทําให
อินเตอรเน็ตไดกลายเปนอีกชองทางและเครื่องมือของการตลาดทางตรงที่เรียกวา E-Commerce 
ที่เปนการซื้อขายสินคาทางอินเทอรเน็ต ในลักษณะที่เรียกวา Business-to-Consumer (B2C) ตัว
อยางเชน Amazon.com หรือ Ebay.com และอีกหนึ่งลักษณะ คือ Business-to-Business (B2B) 
ที่มีการซื้อขายระหวางกลุมผูผลิตดวยกัน  (Semenik, 2002) ซึ่งการซื้อขายหรือการทําธุรกรรมทาง
อินเตอรเน็ตไดเขามามบีทบาทอยางมากในปจจุบัน เพราะเปนชองทางการสื่อสารที่สะดวก,รวด
เร็วและประหยัดเวลา  ตัวอยางของการทําธุรกรรมทางอินเตอรเน็ตที่เห็นไดชัดในประเทศไทย คือ
ธนาคารทางอินเตอรเน็ต (E-Banking) ที่มีการทําธุรกรรมทางการเงินตางๆ เชน การโอนเงิน หรือ
เปดบัญชี รวมถึงการขออนุมัติสินเชื่อหรือบัตรเครดิต เปนตน 

การสนับสนุนสินคา (Sponsorship) ก็เปนอีกเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน อาทิเชน การสนับสนุนกิจกรรมตางๆ เชน คอนเสิรต, รายการเกมสโชว ซึ่งนับวาการ
สนับสนุนเปนการโฆษณาในทางออม และสรางความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑหรือหนวยงานที่
ตราสินคานั้นๆ ไดเขารวมสนับสนุน  

สําหรับการเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น นักการตลาดตองคํานึง
ถึงวัตถุประสงคของการใช, ความเหมาะสม มีความสอดคลองกับงบประมาณของแตละผลิตภัณฑ
ดวย ซึ่งแตละประเภทของสินคาหรือบริการก็ยอมใชรูปแบบและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
แตกตางกันไป แตอยางไรก็ตาม การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เหมาะสมและมีประสิทธิ
ภาพจะชวยสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด ยอดขาย รวมถึงการสรางและตอกย้ําภาพลักษณ
ตําแหนงทางการตลาดที่ชัดเจน ที่สามารถสงผลตอการสรางคุณคาของตราสินคาตอผูบริโภค จน
สงผลตอความภักดีตอตราสินคาตอไป (Semenik, 2002) 

 
นอกจากรูปแบบการสื่อสารภายนอกองคกรในรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานที่เนนสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดตอกลุมผูบริโภคแลว การสื่อสารภายนอกองคกร
ยังตองสื่อสารตอกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียอื่นๆ ขององคกร ตามหลักการและหนาที่ของการประชา
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สัมพันธ (Public Relations) โดยที่ Seitel (2001) กลาวถึงหนาที่ของการประชาสัมพันธที่ตองสื่อ
สารไปยังกลุมสาธารณชนที่หลากหลายขององคกรที่รวมถึงกลุมคนภายในองคกร ซึ่งก็คือพนักงาน
ภายในองคกรและสาธารณชนภายนอกองคกร อาทิเชน สื่อมวลชน, รัฐบาล, นักลงทุน, ชุมชนที่มี
ความเกี่ยวของกับองคกร เปนตน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางดานบริหาร
ขององคกรที่นอกเหนือจากวัตถุประสงคทางการตลาด โดยเรียกการประชาสัมพันธลักษณะนี้วา 
การประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public Relations) หรือ CPR (Harris, 1993) หรือเรียกวา
การสื่อสารองคกร  (Corporate Communications) (Argenti, 1998) 

 
รูปแบบของการสื่อสารองคกร  
 
Argenti (1998) ไดกลาวถึงหนาที่และรูปแบบของการสื่อสารองคกรไวหลายรูปแบบ โดย

แบงตามลักษณะของกลุมที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ดังนี้ 
 
การสื่อสารตอชุมชนที่มีความเกี่ยวของตอองคกร (Community Relations) ซึ่งเปน

การสรางความสัมพันธตอชุมชนและกลุมสาธารณชนตางๆ อาทิเชน ชุมชนทางการศึกษา, ผูนําชุม
ชน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณและความสัมพันธอันดี และสรางเสริมความรวมมือใน
กิจกรรมตางๆ ขององคกร (J. Grunig & Hunt, 1984) อาทิเชน การสนับสนุนกิจกรรมอนุรักษสัตว
ปา, การเขารวมสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ของมหาวิทยาลัย หรือเขารวมกิจกรรมแสดงสินคาเพื่อ
ประโยชนตอสาธารณกุศล เปนตน  

การสรางความสัมพันธตอสื่อมวลชน (Media Relations) เนื่องจากสื่อมวลชนเปนผูที่
มีบทบาทและสามารถสงผลกระทบทางตรงตอองคกรไดโดยผานการวิจารณผานสื่อตางๆ ที่สงผล
ตอภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกร ดังนั้นการสรางความสัมพันธที่ดีขององคกรกับกลุมส่ือมวล
ชน จึงมีความสําคัญ เนื่องจากผูรับสารจะยอมรับและเชื่อถือขาวสารผานสื่อมวลชน (Argenti, 
1998) ซึ่งการเผยแพรขาวสารและการวิจารณในเชิงบวกตอองคกร จะสามารถสรางภาพลักษณที่
ดีใหกับองคกร, ผูบริหารขององคกร, และตราสินคาขององคกร 

การสรางความสัมพันธตอนักลงทุน (Investor Relations) หรือสื่อสารกับสถาบัน
การเงิน (Financial Communications) ซึ่งในที่นี้จะรวมถึงนักลงทุน, นักวิเคราะหการลงทุน รวม
ถึงสถาบันทางการเงินตางๆ เพราะองคประกอบที่แสดงถึงศักยภาพขององคกร คือสถานะความ
มั่นคงทางดานการเงิน ซึ่งการสรางความสัมพันธตอนักลงทุนที่ดีนั้นจะสงผลตอราคาหุนในตลาด
หลักทรัพยขององคกรนั้นๆ (Seitel, 2001) รวมถึงสัดสวนของผูถือหุนขององคกร ตัวอยางของการ
สรางความสัมพันธตอนักลงทุน อาทิเชน รายงานประจําป (Annual Reports), การประชุมผูถือหุน 
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(Annual Meeting), บทความเกี่ยวกับภาพรวมของธุรกิจที่สงผลตอความมั่นคงทางการเงินของ
องคกร (Financial Review) เปนตน 

การสื่อสารและสรางความสัมพันธตอรัฐบาล (Government Affairs หรือ 
Government Relations) คือการสื่อสารและกิจกรรมขององคกรเพื่อที่จะตอบรับสถานการณตางๆ 
ทางดานเศรษฐกิจและการเมืองและการสรางความสัมพันธตอรัฐบาล (J. Grunig & Hunt, 1984) 
ตัวอยางเชน การเขารวมกิจกรรมสาธารณประโยชนตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับประเทศ เชน มอบ
เงินเพื่อชวยเหลือผูประสบภัยจากน้ําทวม, การมีสวนรวมในการแสดงคิดเห็นตอสถานการณตางๆ 
ภายในประเทศ เปนตน  

การบริหารวิกฤติ (Crisis Management) ซึ่งหมายถึงการประชาสัมพันธหรือการเผย
แพรขาวสาร เพื่อปกปองชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร จากเหตุการณตางๆ ที่เกิดขึ้นและสง
ผลกระทบในทางลบตอความนาเชื่อถือขององคกร (Argenti, 1998) ตัวอยางเชน กรณีศึกษาของ
ยา Tylenol ภายหลังที่เกิดเหตุการณที่ชาวเมือง Chicago ในประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 7 ราย
เสียชีวิตภาพหลังบริโภคยา Tylenol ซึ่งสงผลตอยอดขายของบริษัท Johnson & Johnson เปน
อยางมาก แตทางเจาของผลิตภัณฑไดออกมาแสดงความเสียใจแทนที่จะออกมาแกขาว และหาม
จําหนายยา Tylenol นอกจากนั้น บริษัท Johnson & Johnson ยังชดเชยผลิตภัณฑอ่ืนๆ แก
ประชากรในเมือง Chicago เปนตน 

นอกเหนือจากรูปแบบของการสื่อสารองคกรที่ไดกลาวไวแลวในขางตน ในการวางแผน
การสื่อสารของแตละองคกรนั้น ตองคํานึงวากลุมของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรหลักๆ ของ
องคกรคือใคร และตองการสื่อความหมายที่องคกรตองการตอกลุมผูที่มีสวนเสียขององคกรนั้นๆ 
อยางไร เพราะผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรสามารถสงผลกระทบถึงภาพลักษณและชื่อ
เสียงขององคกรไดทั้งทางตรงและทางออม และการสื่อสารองคกรก็มีบทบาทสําคัญเทากับการสื่อ
สารตอผูบริโภค ดั้งนั้นการวางแผนการสื่อสารตองมีความตอเนื่องเชิงกลยุทธ (Strategic 
Consistency) ดังที่ Duncan และ Moriarty (1998) กลาววาการสื่อสารตองเหมาะสมตอผูรับสาร
ของแตละกลุม และสะทอนถึงความมุงหวังและวิสัยทัศน (Vision) ขององคกรที่ตองการดวย 

 
ดังนั้นจึงสามารถกลาวไดวา การบริหารการสื่อสารแบบผสมผสานในทั้ง 3 มิติของการสื่อ

สารตองมีความตอเนื่องตั้งแตการสื่อสารภายในองคกร และการสื่อสารภายนอกองคกรสูกลุมผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกรที่หลากหลาย จะตองมีการผสมผสานรวมกันซึ่งแสดงถึงการบริหาร
เชิงกลยุทธขององคกรนั้น โดยเนนการสรางความพอใจในระยะยาว และตองคํานึงวาทุกสิ่งทุก
อยางที่องคกรไดกระทําสามารถสงผลตอการรับรูในทุกจุดรับสารของผูบริโภคได ซึ่งไมไดเกิดจาก
การสื่อสารเพียงอยางเดียว ซึ่งการแสดงออกทั้งหมดขององคกรมีวัตถุประสงคที่จะสรางความ



 78

สัมพันธระยะยาวตอผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรและสามารถตอกย้ําเอกลักษณและชื่อ
เสียงขององคกร และ Gronstedt (2000) ยังไดกลาววาการสื่อสารแบบผสมผสานจะสงผลตอองค
กรในหลายประเด็นดวยกันดังนี้ 

 
1. ชวยสรางความสัมพันธ (Relationship) ตอผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ที่สราง 

เสริมความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage) ในการแขงขันของธุรกิจในปจจุบัน 
ที่รวมถึงการกระทําทุกอยางขององคกรที่ไดกระทําที่สามารถสงผลตอการรับรูของผูบริโภคและผูที่
มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

2. ชวยสรางความสัมพันธตอผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร (Stakeholders) เชน การ 
สรางภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรที่ดีตอคนภายนอกองคกร และพนักงานภายในองคกร 
เปนตน 

3. การสื่อสารแบบผสมผสานมีประสิทธิภาพ เพราะชวยใหองคกรสามารถควบคุมเนื้อ 
สารที่สามารถสงผลตอการรับรูในทุกจุดติดตอของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดทั้งหมดขององคกร 

4. การสื่อสารแบบผสมผสานมีประสิทธิผล ประหยัดเวลาและงบประมาณจากการ 
ทํางานที่ซ้ําซอนและสิ้นเปลือง เนื่องจากการกําหนดวิสัยทัศน (Vision) และแนวทางการดําเนิน
งานรวมกันทั้งองคกร จะทําใหองคกรมีความชัดเจนในการปฏิบัติงาน 

5. การสื่อสารแบบผสมผสานยังเสริมสรางความสัมพันธระหวางพนักงานภายในองคกร  
ในการสรางคุณคาและความตองการในการทํางาน เพราะการสื่อสารแบบผสมผสานใหความ
สําคัญกับการสื่อสารในองคกรและสรางเสริมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communications) ที่รับฟงความคิดเห็นของพนักงานในองคกร และเนนการสื่อสารแบบเปด ซึ่งจะ
สงผลถึงการสรางความสัมพันธตอพนักงานในองคกร 

6. การสื่อสารมีความสําคัญในยุคการตลาดในปจจุบันที่ผูบริโภคเปนผูควบคุมการ 
ตลาดที่องคกรตองรับฟงและพัฒนาตามความตองการของผูบริโภคเพื่อสรางความพอใจตอผู
บริโภคสูงสุด 

จึงกลาวไดวาการสื่อสารแบบผสมผสานเปนการสื่อสารในยุคศตวรรษที่ 21 โดยอาศัยคุณ
ภาพมาเปนเครื่องชี้นําและยึดถือเปนนโยบายและแนวทางการปฏิบัติของคนในองคกร  

 
นอกจากนั้น ยังมีนักวิชาการหลายทานไดกลาวการสื่อสารแบบผสมผสานไดนําหลักการ

ของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรมาเปนพื้นฐานในการกําหนดกรอบแนวคิดและการปฏิบัติ
ภายในองคกร ซึ่งเมื่อมองจากหลักการของการสื่อสารแบบผสมผสานกับหลักการของการปรับปรุง
คุณภาพทั่วทั้งองคกรจะเห็นไดวามีคุณลักษณะที่มาจากรากฐานเดียวกัน ดังจะไดกลาวตอไป 
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ความสัมพันธของแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) และ
การปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality Management)  
 
 ในยุคของธุรกิจที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงในปจจุบัน องคกรธุรกิจที่จะประสบความ
สําเร็จไดจําเปนที่จะตองสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซึ่งในปจจุบันองคกรตางๆ
ไดนําคุณภาพมาเปนเครื่องชี้นําเพื่อสรางการรับรูในสินคาหรือบริการของตน แตเมื่อคุณภาพและ
ลักษณะของสินคาสามารถลอกเลียนแบบกันได การสรางความพอใจของผูบริโภคตอสินคาและ
บริการดวยคุณลักษณะรวมถึงคุณภาพของตัวสินคาเพียงอยางเดียวนั้นจึงไมเพียงพออีกตอไป จึง
ตองรวมถึงการกระทําทั้งหมดขององคกรที่สามารถสงผลตอการรับรูในศักยภาพทั้งหมดขององคกร
สินคาหรือบริการ และสามารถเขาไปครองใจผูบริโภคและสรางความโดดเดนที่เหนือจากคูแขง  
แนวคิดของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality Management) จึงเขามามีบทบาท
สําคัญในการบริหารเชิงกลยุทธขององคกร โดยปรัชญาและแนวคิดของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้ง
องคกร เปนแนวคิดที่แสดงถึงการพัฒนาอยางตอเนื่อง (Continuous Improvement) ขององคกร 
โดยมีความเกี่ยวของกับบุคคลทั้งหมดภายในองคกรและการกระทําที่องคกรไดกระทําทุกสิ่ง เนน
การทํางานเปนทีมจากทุกฝายและทุกแผนกภายในองคกร รวมถึงการยอมรับรวมกัน ผูบริหารตอง
นํานโยบายคุณภาพเพื่อเปนแนวทางใหองคกรยึดถือเพื่อเปนแนวทางในการปฏิบัติ รวมถึงเปนการ
สรางวัฒนธรรมคุณภาพใหเกิดขึ้นในองคกร Bahls (1992) กลาววา เมื่อใดก็ตามที่องคกรตองการ
จะเปลี่ยนวัฒนธรรมองคกรที่ตองการนําคุณภาพมาเปนแนวทางในการดําเนินงาน การสื่อสารจะ
เปนกระบวนการที่สนับสนุนและสรางวัฒนธรรมคุณภาพ ที่รวมถึงการสื่อสารตอลูกคา, คูคา, ผูถือ
หุนและสื่อมวลชนตางๆ  
 การปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรในยุคที่องคกรนํานโยบายคุณภาพของสินคาและบริการ
มาสรางการรับรูในยุคการแขงขัน เปนแนวคิดที่รวมถึงเปนการพัฒนาระบบการทํางานภายในองค
กรและสรางเสริมการยอมรับรวมกันในนโยบายคุณภาพ, สงเสริมการทํางานรวมกันเปนทีม และ
การปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรยังเปนแนวคิดที่สําคัญที่นักการสื่อสารควรนํามาวางแผนการสื่อ
สารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคขององคกร ที่รวมถึงการสื่อสารของพนักงานภายในองคกรและผูรับ
สารภายนอกองคกร (Heath, Leth, & Nathan, 1994) ซึ่งตองเขาใจถึงหลักเกณฑ, เปาหมายรวม
ถึงกลยุทธ และสรางการยอมรับรวมกันของพนักงานภายในองคกรในนโยบายคุณภาพ เพื่อสราง
วัฒนธรรมคุณภาพในองคกร ที่มีความเกี่ยวเนื่องกับการกระทําทั้งหมดที่สงผลตอประสิทธิภาพใน
ทุกการกระทําและทุกจุดติดตอขององคกรนั้นๆ (Skutski, 1992) โดยเนนการสรางความพอใจของ
ผูบริโภค (Customer Satisfaction), เปาหมายที่จะสรางการพัฒนาอยางตอเนื่อง, ความเกี่ยวของ
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เกี่ยวกับการทํางานตางๆ ของพนักงานในองคกร, การสรางการทํางานรวมกันเปนทีม, การฝกฝน
อยางตอเนื่อง และมีการวัดประสิทธิภาพของกระบวนการตางๆ ภายในองคกร (Bahls, 1992) 
 เพื่อสรางความแตกตางและความไดเปรียบของสินคาและบริการ องคกรตางๆ ควรนําแนว
คิดของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality Management) มาใชในการควบคุมคุณ
ภาพในโครงสรางของทุกสวนที่เกี่ยวของกับสินคาและบริการ เพื่อสรางความพอใจของผูบริโภคใน
ทุกจุดที่ผูบริโภคจะรับรูในสินคาหรือบริการนั้นๆ และตองนําแนวคิดดังกลาวมาใชในการควบคุม
คุณภาพในโครงสรางของทุกสวนที่เกี่ยวของกับตัวสินคาหรือบริการ ไมวาจะเปนคุณภาพของสิน
คาหรือบริการ, แผนการตลาด รวมถึงการบริการลูกคา โดยที่การปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรนั้น
มีหลักการที่สําคัญดังนี้ (1) การเนนที่ลูกคา (Customer Focus) ที่ไมไดหมายถึงลูกคาภายนอก
องคกรเทานั้น แตรวมถึงลูกคาภายในองคกรดวย, (2) มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง (Continuous 
Improvement) ซึ่งคุณภาพตองมีการพัฒนาอยางสม่ําเสมอ, (3) มีการพัฒนาในทุกๆ สิ่งที่องคกร
ไดกระทํา ที่เสริมสรางการรับรูในคุณภาพของสินคาหรือบริการ และกิจกรรมตางๆ ที่องคกรแสดง
ตอลูกคา, (4) มีการสรางกระบวนการวัดผลที่เหมาะสมในกระบวนการดําเนินงานตางๆ ขององค
กร และ (5) การปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรจะมีความเกี่ยวของกับทุกๆ แผนกในองคกร และ
เปนการทํางานรวมกันเปนทีมระหวางแผนก (Cross-functional Team) และตองมีการยอมรับรวม
กันในองคกรตั้งแตผูบริหารระดับสูงจนถึงพนักงานระดับปฏิบัติการทั่วทั้งองคกร (D. Besterfield, 
G. Besterfield, Besterfield-Michna, & Besterfield-Sacre, 1995) และ Bennett (1997, cited 
in Haynes, Lackman, & Guskey, 1999) ไดกลาวถึงหลักการอื่นๆ ของการปรับปรุงคุณภาพทั่ว
ทั้งองคกรเพิ่มเติมอีกวา ตองประกอบดวยวิสัยทัศนขององคกรที่ชัดเจนจากผูบริหารระดับสูง และ
ตองมีการสื่อสารสูพนักงาน, ผูบริหารระดับสูงตองเขามามีสวนรวมในกิจกรรมขององคกรเหมือน
กับพนักงานตางๆ, มีการสรางเสริมวัฒนธรรมที่กอใหเกิดการพัฒนาอยางตอเนื่อง, และมีการสราง
แรงจูงใจใหพนักงานทํางานในหนาที่ของตนใหดีที่สุด 

Duncan และ Moriarty (1997) กลาวถึงแนวคิดหลกัของการตลาดแบบผสมผสานไววา 
ทุกๆ สวนและทุกหนาที่ขององคกรจะมีความเกี่ยวเนื่องกับทุกมิติของการสื่อสาร ความจริงที่องค
กรไดกระทํา (หรือบางสิ่งไมไดกระทํา) สามารถสงขอความเกี่ยวกับตราสินคาได และการสื่อสารไม
ไดเพียงแคสื่อสารตอผูบริโภคเทานั้น แตรวมถึงผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร และยัง
กลาววาการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) จากแบบจําลองการสื่อสารเพื่อสราง
ความสัมพันธตามแนวคิดของ Duncan และ Moriarty (1998) (ดูแผนภาพที่ 2.13) เปนการสื่อสาร
เพื่อสรางความสมัพันธ คือการบริหารรวมกันระหวางแผนก (Cross-functional Process) เพื่อ
บริหารความสัมพันธของตราสินคาและผูรับสารขององคกร มีการสรางกลยุทธอยางตอเนื่องที่เกิด
จากภารกิจขององคกร และยังกลาววา การสื่อสารจะเขามามีบทบาทในการสรางความสัมพันธ 
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(Relationships) ระหวางตราสินคาและผูบริโภค โดยมีความตอเนื่องจากภายในองคกร (Internal 
Source) ตั้งแตระดับองคกร (Corporate Level), ระดับการตลาด (Marketing Level) และระดับ
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Level) นอกจากนั้นยังแสดงถึงปฏิกริยาโต
ตอบ (Interactivity) ระหวางองคกรและผูมีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร องคประกอบภายใน
องคกร (Internal Factor) ที่เกี่ยวของกับการบริหารรวมกันระหวางแผนก (Cross-functional 
Management) หรือการทํางานรวมกันเปนทีมระหวางแผนก ตองมีการทํางานรวมกันตั้งแตระดับ
องคกร ซึ่งโครงสรางขององคกรจะชวยในการวางแผนการสื่อสารตราสินคาที่มาจากทุกแผนกของ
องคกร และเผยแพรไปสูทุกๆ สวนขององคกร ซึ่งการสื่อสารระดับองคกร ที่เนนการทํางานรวมกัน
ระหวางแผนก โดยมีพื้นฐานเดียวกันกับการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร และ Guiller (1994, 
cited in Duncan & Moriarty, 1998) ยังกลาววา การสื่อสารที่มีปฏิกริยาตอบสนอง 
(Interactivity) เปนพื้นฐานของการทํางานเปนทีมที่ประสบความสําเร็จและเปนแนวคิดของการ
บริหารองคกรดวย 
 แนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน ก็ยังมีแนวคิดที่มาจากการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้ง
องคกร (Total Quality Management) ในประเด็นอื่นๆ ที่นําแนวคิดของการบริหารงานรวมกันของ
ทุกฝายและทุกแผนกทั่วทั้งองคกร ที่เปนการควบคุมคุณภาพการบริหารงานที่โครงสรางทุกสวน
ขององคกรจะสงผลตอการรับรูตอผูที่มีสวนไดสวนไดทั้งหมดขององคกร ที่เรียกวาการบริหารรวม
กันระหวางแผนก (Cross-functional Management) และยังเปนประโยชนตอการพัฒนาของการ
สื่อสารแบบผสมผสาน และดังที่ Gronstedt (1995-1996) กลาววา เมื่อบุคคลจากแผนกตางๆ ที่
หลากหลายมีการทํางานรวมกันในกระบวนการทํางานระหวางแผนก (Cross-functional Team) 
จะสามารถแสดงถึงศักยภาพทั้งหมดขององคกร ซึ่งเปนแนวคิดที่มาทั้งหมดของการสื่อสารแบบ
ผสมผสาน (Integrated Communications)  

นอกจากนั้น จากคุณลักษณะของการสื่อสารแบบสองทางนั้น การสื่อสารตอบกลับไมวา
จะเปนการสื่อภายในองคกร ที่รวมถึงการสื่อสารแนวดิ่งที่มีการสื่อสารระหวางพนักงานระดับสูง
และพนักงานระดับลาง ที่มีการสื่อสารในรูปแบบของการสื่อสารจากบนลงลาง (Top-down 
Communications) ที่ส่ือสารเกี่ยวกับวิสัยทัศนขององคกร (Company Vision), ปรัชญาขององคกร 
(Company Philosophy) และการสื่อสารจากลางขึ้นบน (Bottom-up Communications) ที่
พนักงานสามารถแสดงความคิดเห็น, ความรูสึก, และความนึกคิดตางๆ จากระดับลางไปสูผู
บริหารระดับสูง และการสื่อสารแนวราบ ที่เนนการรับฟงความคิดเห็นและทํางานรวมกันระหวาง
บุคคลในแผนกตางๆ ซึ่งการสื่อสารทั้ง 2 ลักษณะเนนการสื่อสารสองทาง ซึ่งถือวาเปนการสื่อสาร
แบบเปด และถือวาเปนคุณลักษณะของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรดวย (Kanter, 1983, 
cited in J. Grunig, 1992) 
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และจากที่ Bennett (1997, cited in Haynes, Lackman, & Guskey, 1999) ไดกลาวถึง
หลักการของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกรเพิ่มเติมวา ตองประกอบดวยวิสัยทัศนขององคกรที่
ชัดเจนจากผูบริหารระดับสูง และตองมีการสื่อสารสูพนักงาน, ผูบริหารระดับสูงตองเขามามีสวน
รวมในกิจกรรมขององคกรเหมือนกับพนักงานตางๆ, มีการสรางเสริมวัฒนธรรมที่กอใหเกิดการ
พัฒนาอยางตอเนื่อง, และมีการสรางแรงจูงใจใหพนักงานทํางานในหนาที่ของตนใหดีที่สุด ซึ่งการ
สื่อสารในแนวดิ่งตามแนวคิดของ Gronstedt (2000) ก็มีคุณลักษณะดังกลาว ที่มีการสื่อสารวิสัย
ทัศน (Vision) อยางชัดเจนไปยังพนักงานระดับลาง รวมถึงมีการสรางแรงจูงใจในการทํางานตอ
พนักงานในองคกร 

Gronstedt (2000) กลาวถึงปรัชญาของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร ที่มีการทํางาน
รวมกันของทุกฝายทั่วทั้งองคกร  เนนการสรางคุณคาและความสัมพันธ (Relationships) ระหวาง
ทุกๆ อยางที่องคกรไดกระทําสูลูกคาและผูมีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร และตองเริ่มจาก
การเขาใจผูบริโภคที่องคกรตองรับฟงเพื่อนํามาปรับปรุงสินคาหรือบริการ, การสื่อสารและกิจกรรม
อ่ืนๆ ที่สามารถสงผลตอการรับรูของผูบริโภค แนวคิดหลักของการสื่อสารแบบผสมผสาน จึงมีวัตถุ
ประสงคเพื่อสนับสนุนการบริหารเชิงกลยุทธ (Strategic Management Process) ที่มีความเกี่ยว
ของกับทุกแผนกขององคกร ซึ่งสามารถสงผลตอความสําเร็จขององคกร รวมถึงการสื่อสาร
พนักงานในองคกรและผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร และสามารถสรางความสัมพันธใน
ระยะยาวตอผูที่มีสวนเสียขององคกรได 
 
ขอสันนิษฐานเบื้องตนในการวิจัย 
 

1. ธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ไดนํากลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน มาใชในการ 
วางแผนการสื่อสารองคกร เพื่อสรางเอกลักษณองคกรในรูปแบบที่แตกตางกัน 

2. การสื่อสารแบบผสมผสานของแตละธนาคาร เกี่ยวกับเอกลักษณองคกรสามารถสง 
ผลถึงการรับรูภาพลักษณของแตละธนาคารตอผูบริโภค ตามที่แตละธนาคารไดตั้งวัตถุประสงคไว



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแบบผสมผสานกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณ
ธนาคารพาณิชย” ในครั้งนี้ ประกอบดวยการวิจัยแยกออกเปน 2 สวนคือ สวนที่ (1) การวิจัยเชิง
คุณภาพ (Quanlitative Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
ประกอบกับการวิเคราะหขอมูลในเชิงลึกจากเอกสาร (Document Analysis) เพื่อนําเสนอขอมูลใน
รูปแบบการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และสวนที่ (2) การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพื่อวัดการรับรูภาพลักษณของผูบริโภคตอธนาคารพาณิชยที่ใชในการวิจัย โดยสามารถแจกแจง
ระเบียบวิธีการวิจัยไดดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
ประเภทของธนาคารที่ใชในการวิจัย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้ไดเลือกศึกษาธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ภายหลังจากวิกฤต
เศรษฐกิจและการเงินที่เกิดขึ้นเมื่อป พ.ศ. 2540 ซึ่งสงผลใหธนาคารแหงประเทศไทยเปลี่ยน
แปลงกฏเกณฑการถือหุนของตางชาติในธุรกิจของธนาคาร โดยอนุญาตใหตางชาติสามารถถือหุน
ในธนาคารพาณิชยไทยไดมากกวารอยละ 49 ของจํานวนหุนทั้งหมดเปนเวลา 10 ป ขณะเดียวกัน
ธนาคารแหงประเทศไทยสามารถกําหนดสัดสวนมาตรฐานเงินกองทุนตอทรัพยเสี่ยง นับเปนจุด
เปลี่ยนครั้งสําคัญของภาคธุรกิจการเงินการธนาคารไทย เนื่องจากเปดโอกาสใหธนาคารตางชาติ
ชั้นนําเขามาถือหุนและครอบครองกิจการธนาคารพาณิชยไทย สงผลใหสัดสวนการถือครองหุน
ของเจาของธนาคารเดิมลดลง ทําใหการดําเนินของธุรกิจธนาคารไทย จากเดิมที่ผูถือหุนรายใหญ
ในกิจการธนาคารบางแหงเปนเครือญาติและบุคคลในตระกูลเดียวกันเปลี่ยนมือไปสูนักลงทุนตาง
ชาติ (สกุลรัตน มนตรีวัฒน, 2543) ซึ่งจากการเปลี่ยนแปลงดังกลาวขางตน ทําใหการดําเนินงาน
ของธนาคารพาณิชยเปลี่ยนแปลงไปอยางสิ้นเชิง จากในอดีตที่แตละธนาคารเปนผูกําหนดตลาด 
จนสามารถสรางผลกําไรไดจํานวนมหาศาล ไดกลับกลายเปนธุรกิจที่ขาดทุนอยางรุนแรง และใน
ปจจุบันผูบริโภคไดกลายเปนบุคคลที่แตละธนาคารตองรับฟงและตองสรางความพอใจสูงสุด ทํา
ใหการดําเนินงานธุรกิจธนาคารตองเปลี่ยนแปลงทั้งดานปริมาณ ดานคุณภาพ ดานรูปแบบการให
บริการ และที่สําคัญคือการแขงขันที่ทวีความรุนแรงอยางที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอน 
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 จากขอมูลของธนาคารแหงประเทศไทย ณ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2545 ธนาคารพาณิชยใน
ประเทศไทยมีจํานวนทั้งสิ้น 32 แหง เปนสาขาธนาคารพาณิชยตางประเทศ 19 แหง และธนาคาร
พาณิชยไทยจํานวน 13 แหง สําหรับธนาคารพาณิชยของไทยแบงเปน 3 กลุม ดวยกันคือ กลุม
ธนาคารเอกชน 5 แหง ไดแก ธนาคารกรุงเทพ, ธนาคารกสิกรไทย, ธนาคารไทยพาณิชย, 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, และธนาคารทหารไทย กลุมธนาคารของรัฐ 4 แหง ไดแก ธนาคารกรงุ
ไทย, ธนาคารนครหลวงไทย (ไดรวมกิจการกับธนาคารศรีนครเมื่อเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2545), 
ธนาคารไทยธนาคาร, และธนาคารธนชาติ กลุมธนาคารรวมทุนตางประเทศ 4 แหง คือ 
ธนาคารเอเชีย, ธนาคารดีบีเอส ไทยทนุ, ธนาคารสแตนดารดชารดเตอรดนครธน, และธนาคารยูโอ
บีรัตนสิน โดยกลุมธนาคารเอกชนจะมีสวนแบงทางการตลาดดวยเงินฝากและดานสินเชื่อสูงสุดที่
รอยละ 65.1 และ 62.7 ตามลําดับ ขณะที่กลุมธนาคารของรัฐมีอัตราสวนรอยละ 30.6 และ 28.0 
ตามลําดับ สวนกลุมธนาคารทุนตางประเทศมีสวนแบงทางการตลาดนอยที่สุดเพียงรอยละ 6.9 
และ 6.7 ตามลําดับ อยางไรก็ตาม ธนาคารทุนตางประเทศซึ่งเปนกลุมของธนาคารที่มีขนาดเล็กที่
สุดนี้ ไดเปนคูแขงขันที่แข็งแกรงที่สุด เนื่องจากมีความไดเปรียบทั้งทางดานการเงินทุนจากตาง
ประเทศ รวมทั้งเครือขายสาขาและฐานลูกคามาก ไมเหมือนธนาคารไทยที่มีเครือขายสาขาฐานลูก
คามาก แตมีขอจํากัดดานเงินทุนและทักษะทางการเงิน 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดธนาคารที่จะนํามาใชในการวิจัย โดยจะแบงประเภทของ
ธนาคารตามกลุมของธนาคารตามกลุมของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยโดยเลือกศึกษา 3 กลุม
ดวยกันคือ (1) ธนาคารเอกชนไทย, (2) ธนาคารของรัฐ, และ (3) ธนาคารรวมทุนตางประเทศ โดย
กําหนดหลักเกณฑในการเลือกศึกษาธนาคารจากแตละกลุมโดยเลือกจากธนาคารที่มีสาขาหลัก
และสาขายอยในกรุงเทพมหานครมากที่สุด (ดูตารางที่ 3.1)  
 ดังนั้น สามารถแจกแจงธนาคารที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดตามกลุมแตละประเภทของ
ธนาคารดังนี้ คือ (1) ธนาคารเอกชนไทย คือ ธนาคารกสิกรไทย, (2) ธนาคารของรัฐ คือ ธนาคาร
กรุงไทย, และ (3) ธนาคารรวมทุนตางประเทศ คือ ธนาคารเอเชีย 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแบบผสมผสานกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณธนาคาร
พาณิชย” ในครั้งนี้ ไดแบงการศึกษาออกเปน 2 สวนดวยกัน สามารถแจกแจงรายละเอียดไดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 แสดงจํานวนสาขาของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ณ เดือน กรกฎาคม พ.ศ.  
      2545 

จํานวนสาขาในกรุงเทพมหานคร ธนาคาร 
สาขาหลัก สาขายอย รวม 

กลุมที่ 1 ธนาคารเอกชนไทย 
1. ธนาคารกสิกรไทย 
2. ธนาคารกรุงเทพ 
3. ธนาคารไทยพาณิชย 
4. ธนาคารทหารไทย 

กลุมที่ 2 ธนาคารของรัฐ 
1. ธนาคารกรุงไทย 
2. ธนาคารนครหลวงไทย 
3. ไทยธนาคาร 
4. ธนาคารธนชาติ 

กลุมที่ 3 ธนาคารทุนตางประเทศ 
1. ธนาคารเอเชีย 
2. ธนาคารดีบีเอส ไททนุ 
3. ธนาคารสแตนดารด ชารดเตอรนครธน 
4. ธนาคารยูโอบี รัตนสิน 
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144 
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67 
33 
29 
20 

รวม       919       242     1,161 
 
ที่มา: ธนาคารแหงประเทศไทย. (2545). ขอมูลจํานวนสาขาธนาคารพาณิชยในประเทศไทย.  
         Retrieved 1 พฤศจิกายน, 2545, from http://bot.or.th 

 
สวนที่ 1   การศึกษากลยุทธการสื่อสารผสมผสานกับการสรางเอกลักษณองคกร 
 

ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล ดังนี้ 
 

 แหลงขอมูลประเภทที่ (1) เอกสาร (Secondary Data) โดยการศึกษาคนควาขอมูล
เอกสารตางๆ ตําราวิชาการ หนังสือ บทความจากนิตยสาร ขาวตัดจากสื่อส่ิงพิมพ เอกสารขอมูล
ตางๆ ที่เปนเอกสารของธนาคารที่ใชทําการวิจัย 
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 แหลงขอมูลประเภทที่ (2) บุคคล (Primary Data) เปนการศึกษาจากขอมูลประเภทบุคคล
โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)  
 สําหรับผูที่ใหสัมภาษณเปนบุคคลระดับสูงที่ทําหนาที่วางแผนการสื่อสารของทั้ง 3 
ธนาคาร โดยสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารทั้งการสื่อสารภายในองคกร และการสื่อ
สารภายนอกองคกร ดังรายชื่อดังตอไปนี้ 
 
 ตัวแทนผูใหสัมภาษณของธนาคารกสิกรไทย จํานวน 3 ทาน คือ 
 
 (1) คุณดาราณีย ตันชัยสวัสด์ิ 
       ตําแหนง ผูอํานวยการฝายอาวุโส ฝายสื่อสารองคการ สายงานเลขาธิการองคการ 
                                 ธนาคาร กสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 
 (2) คุณเปนหนึ่ง ไชยชิต 
       ตําแหนง รองผูอํานวยการฝาย ฝายสื่อสารองคการ สายงานเลขาธิการองคการ 
                                 ธนาคาร กสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 
 (3) คุณอํานวย แตงรอด 
       ตําแหนง หัวหนาสวน ฝายการตลาดและผลิตภัณฑวิภัชธุรกิจ สายงานวิภัชธรุกิจ  
                                ธนาคาร กสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 
 
 
 ตัวแทนผูใหสัมภาษณของธนาคารกรุงไทย จํานวน 2 ทาน คือ 
 
 (1) คุณปญญา พารหมณีย 
       ตําแหนง รองผูอํานวยการฝาย สํานักสื่อสารและประชาสัมพันธ  
                                ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 
 (2) คุณประภัสสรา นิวัติศิริวงศ 
       ตําแหนง หัวหนาสวนและผูบริหาร งานสื่อสารการตลาด 
                                ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน)  
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ตัวแทนผูใหสัมภาษณของธนาคารเอเชีย จํานวน 2 ทาน คือ 
 

(1) คุณอภิวัฒน ปุณโณปกรณ 
      ตําแหนง ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ สํานักนิเทศสัมพันธ  

                                ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน) 
 (2) คุณกชกรณ ปณฑวิรุจน 
       ตําแหนง Senior Specialist, หนวยงาน Advertising and Brand Management 
          ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน)  
 

ประเด็นที่ใชในการศึกษา 
 
 งานวิจัยในสวนนี้ มีวัตถปุระสงคที่จะศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน
กับการสรางเอกลักษณองคกร ของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยตางๆ โดยเปนการสัมภาษณ
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ซึ่งมีประเด็นคําถามเกี่ยวกับการวางแผนเชิงกลยุทธของแตละ
ธนาคาร เกี่ยวกับวิสัยทัศน (Vision) และภารกิจขององคกร (Mission) รวมถึงกลยุทธการสื่อสาร
แบบผสมผสานของทั้ง 3 ธนาคารที่ใชในการวิจัย โดยไดใชเครื่องมือและกรอบแนวคิดที่ใชในการ
วิจัย เปนแนวคําถามสําหรับการสัมภาษณ ซึ่งเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูถูกสัมภาษณ และขอ
มลูเจาะลึกเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications)  

โดยแนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยดัดแปลงจาก การตรวจสอบการ
ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Audit) ตามแนวคิดของ Duncan และ Moriarty 
(1997) กับมิติของการสื่อสารแบบผสมผสาน 3 ดาน (3 Dimensions of Integrated 
Communications) ที่ประกอบดวย (1) การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications), 
(2) การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) และ (3) การสื่อสารแนวราบ (Horizontal 
Communications) ตามแนวคิดของ Gronstedt (2000) (ดูภาคผนวก ก) 

 
ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยในสวนที่ 1 ที่ศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานในการสรางเอกลักษณ
องคกรของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย สามารถแบงวธิีการดําเนินการวิจัยไดเปน 2 สวน ดังนี้ 
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 สวนที่ (1) รวบรวมเอกสารและขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับธนาคารพาณิชยทั้ง 3 ธนาคารที่
ใชในการวิจัยในครั้งนี้ รวมถึงงานวิจัยและแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ และใชนํามาประกอบในการ
กําหนดโครงรางแนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากตัวแทน
ของธนาคารที่ใชในการวิจัยทั้ง 3 ธนาคาร โดยสงแนวคําถามใหพิจารณาและนัดวันสัมภาษณลวง
หนา 

และสวนที่ (2) คือ ดําเนินการสัมภาษณแบบเจาะลึกตามประเด็นแนวคําถาม โดยขอมูลที่
ไดจะถูกบันทึกไวในเทปบันทึกเสยีง จากนั้นทําการถอดเทปสัมภาษณเพื่อนําขอมูลที่ไดไป
วิเคราะหขั้นตอนในขอมูลตอไป 
 

การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 
 
 จากผลการวิจัยที่ได ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) ผูที่มีสวนในการวางแผนการสื่อสารของธนาคารที่ใชในการวิจัยในประเด็นการกําหนด
กลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานของแตละธนาคาร โดยนํามาเปรียบเทียบกันทั้ง 3 ธนาคารที่ใช
ในการวิจัยในครั้งนี้ 

การนําเสนอขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) รวมถึงการ
วิเคราะหเอกสารตางๆ ที่รวบรวมได และไดใชรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) โดยเรียงประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจัยที่ไดตั้งไว 
 
สวนที่  2  การวัดการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
 
 สําหรับการวิจัยในสวนที่  2  เปนการวัดการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชย  ทั้ง  3  
ธนาคารในการรับรูของผูบริโภค  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยรายละเอียดการวิจัย  สามารถแจกแจงไดดังตอไปนี้ 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย 
 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ  ประชากรทั้งเพศชาย  และเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต  
25 – 45  ป  ซึ่งเปนบุคคลในวัยทํางาน  อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากกลุมดังกลาว
เปนกลุมที่นาจะมีอํานาจในการซื้อสินคา  (Purchasing Power)  มีแนวโนมพฤติกรรมที่ใชบริการ
ธนาคารเปนประจํา  และยังเปนกลุมเปาหมายของลูกคารายยอย  (Retail Banking)  ของแตละ
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ธนาคารที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  โดยขอมูลสถิติจํานวนประชากร  กรมการปกครอง  กระทรวง
มหาดไทย  ไดระบุจํานวนประชากรที่มีอายุระหวาง  25 – 45  ป  ณ  เดือนธันวาคม  พ.ศ.  2544  
วามีจํานวนทั้งสิ้น 2,038,885 คน 

โดยขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  มีจํานวน  400  คน  ซึ่งขนาดของกลุม
ตัวอยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง  ตามสูตรของ  Yamane  (1970,  อางถึงใน  วิเชียร  
เกตุสิงห, 2537)  โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับรอยละ 95 และความผิดพลาดไมเกินรอยละ  
5 
 
 
   n =         N 
     ( 1  +  Ne2 ) 
 
  n คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N คือ ขนาดของประชากร 2,038,885 คน 
  e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได   
                                                 (e = 0.05) 
 
 ผลจากการคํานวณไดขนาดของกลุมตัวอยาง  (n)  จํานวนทั้งสิ้นประมาณ  400  ตัวอยาง 

 
วิธีสุมตัวอยาง 

 
ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  (Multi–stage Sampling)  ทั้งแบบที่ใช

ทฤษฎีความนาจะเปน  (Probability  Sampling)  และแบบไมใชทฤษฎีความนาจะเปน  (Non– 
probability  Sampling)  โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 ในขั้นแรก  เมื่อพิจารณาถึงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  พบวา  ประกอบดวย
เขตการปกครองทั้งสิ้น  50  เขต  (สํานักผังเมือง  กรุงเทพมหานคร, 2542)  ประกอบดวย   
พระนคร  ปอมปราบศัตรูพาย  สัมพันธวงศ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร ดุสิต บางคอแหลม  
บางซื่อ  พญาไท  ราชเทวี  หวยขวาง  ดินแดง  พระโขนง  บางนา  คลองเตย  วัฒนา  ประเวศ  
สวนหลวง  บางเขน  สายไหม  ดอนเมือง  หลักสี่  จตุจักร  บางกะป  วังทองหลาง  ลาดพราว   
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คันนายาว  บึงกุม  สะพานสูง  หนองจอก  คลองสามวา  มีนบุรี  ลาดกระบัง  ธนบุรี  คลองสาน  
บางกอกนอย  บางกอกใหญ  บางพลัด  ภาษีเจริญ  บางแค  บางขุนเทียน  บางบอน  จอมทอง  
ตลิ่งชัน  ทวีวัฒนา  ราษฎรบูรณะ  ทุงครุ  และหนองแขม 
 ซึ่งพื้นที่ทั้ง  50  เขต  ถูกแบงออกเปน  10  สวนตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน  
ประกอบดวย  (1) พื้นที่พักอาศัย  (2) พื้นที่พาณิชยกรรม  (3) พื้นที่อุตสาหกรรม  (4) พื้นที่คลังสิน
คา  (5) พื้นที่สถาบันราชการ  (6) พื้นที่สถาบันศาสนา  (7) พื้นที่สถาบันการศึกษา  (8) พื้นที่
นันทนาการ  (9) พื้นที่เกษตรกรรม  และ  (10) พื้นที่โลง  ที่วาง 
 ดังนั้น  เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด  ผูวิจัยไดเลือกเฉพาะพื้นที่ที่
พักอาศัยและพาณิชยกรรมเทานั้น  ซึ่งมีทั้งสิ้น  36  เขต  คือ  ปอมปราบศัตรูพาย  สัมพันธวงศ  
ปทุมวัน  ราชเทวี  บางรัก  บางกอกนอย  บางซื่อ  ดุสิต  พญาไท  สาทร  บางคอแหลม  จตุจักร  
บางแค  ประเวศ  คลองสาน  จอมทอง  ราษฎรบูรณะ  วังทองหลาง  คลองเตย  ธนบุรี  บึงกุม  
สวนหลวง  ลาดพราว  บางกะป  บางกอกใหญ  บางพลัด  ดอนเมือง  บางเขน  ดินแดง  วัฒนา  
ยานนาวา      หวยขวาง  หลักสี่  พระโขนง  บางนา  และภาษีเจริญ  เปนกรอบในการสุมตัวอยาง
คร้ังนี้ 
 หลังจากนั้น  ผูวิจัยใชการเลือกตัวอยางแบบงาย  (Simple  Random  Sampling)  โดย
จับสลากจากตัวแทนเขต  คิดเปนรอยละ  20  ของจํานวนเขตทั้งหมด  36  เขต  ซึ่งครอบคลุมพื้นที่
ที่อยูอาศัยและพาณิชยกรรม  ไดจํานวนทั้งสิ้น  7  เขต  ไดแก  ปทุมวัน  บางรัก  พระโขนง  คลอง
สาน  ดินแดง  ลาดพราว  และบางแค 
 เมื่อไดตัวแทนเขตแลว  ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบตามสะดวก  (Convenience  
Sampling)  โดยไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆ  ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง  เชน  ศูนยการคา  
อาคารสํานักงาน  และโรงภาพยนตร  ในทั้ง  7  เขตดังกลาว  จนกระทั่งครบจํานวน  400  ตัวอยาง 
 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในสวนที่  2  คือ  แบบสอบถาม  (Questionnaire)  
ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปด  (Closed–ended  Questions) และคําถามปลายเปด (Open-
ended Questions) โดยแบงออกเปน  4  ตอน  ดังนี้ 
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 ตอนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร 
  

ตอนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  ไดแก  อายุ  อาชีพ  ระดับ  การศึกษา  
รายได  และสถานภาพทางครอบครัว 
 

ตอนที่  3  คําถามเกี่ยวกับการวัดการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยทั้ง  3  ธนาคาร
ที่นํามาทําการวิจัย 

 
ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการธนาคาร 

 
 
 แบบสอบถามเกี่ยวกับการวัดการรับรูภาพลักษณธนาคารพาณิชยในครั้งนี้  นํามาจากงาน
วิจัยของ van Heerden และ Puth (1995) โดยผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนขอความของคําถามเพื่อ
ใหผูตอบเขาใจคําถามไดงายขึ้น  และใหสอดคลองกับธนาคารพาณิชยในประเทศไทย  รวมถึงมี
การเพิ่มและลดคําถามในบางสวนเพื่อใหเนื้อหาครอบคลุมวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา และผูวิจัย
ไดกําหนดกลุมตัวอยางที่จะนําขอมูลมาใชประเมินผล โดยที่กลุมตัวอยางตองเคยใชบริการของ
ธนาคารในรูปแบบตางๆ อยางนอย 2 ธนาคาร จาก 3 ธนาคารที่นํามาใชในการวิจัย (ดูภาคผนวก 
ข) 

โดยผูวิจัยไดทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา  (Content Validity)  โดยนําแบบสอบถาม
ไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณา  พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและ
ครอบคลุมวัตถุประสงคที่ตองการวิจัย  และทําการทดสอบความเชื่อมั่น  (Reliability)  ของเครื่อง
มือ  โดยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทําการทดสอบ  (Pre–test)  กับประชาชนที่มีลักษณะใกล
เคียงกับประชากรที่ตองการวิจัย  จํานวน  20  ชดุ นอกจากนั้น ผูวิจัยไดทําการสลับลําดับชุดคํา
ถามเกี่ยวกับภาพลักษณของทั้ง 3 ธนาคารในแบบสอบถาม เพื่อเปนการลดคาความผิดพลาด 
(Error) ที่อาจเกิดขึ้นได 
  

ภายหลังจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่นดวยสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา  (Coefficient Alpha)  ของ  Cronbach  (วิเชียร  เกตุสิงห, 2537) 
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                                                  α   =   k     1 -  ∑ Vi 
                                                            1-k             Vt 

 
เมื่อ α คือ คาความนาเชื่อถือ 

  k คือ จํานวนขอ 
  Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 

 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

 
 คําถามเพื่อวัดการรับรูภาพลักษณขององคกรธนาคารพาณิชยประกอบดวยขอความที่
แสดงถึงองคประกอบของภาพลักษณของธนาคารจํานวนทั้งสิ้น 30 องคประกอบของ van 
Heerden และ Puth (1995) ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยูในเกณฑที่ใชได แสดงในลักษณะ Semantic 
Differential Scale โดยไดใหผูตอบแสดงถึงระดับการรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณของธนาคารในแต
ละองคประกอบ ซึ่งจะมีขอความที่มีความหมายตรงขามกันในความหมายในทางลบ (Negative) 
ทางดานซาย และความหมายในทางบวก (Positive) ทางดานขวา โดยที่จัดลําดับการใหคะแนนตั้ง
แตเห็นดวยกับขอความในทางลบมากที่สุด เทากับ 1 คะแนน และเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ จนถึงเห็นดวยกับ
ขอความในทางบวกมากที่สุด เทากับ 5 คะแนน ตัวอยางเชน 
 
  ลาสมัย       1 2 3 4 5 ทันสมัย 
 
 ภายหลังจากการรวบรวมคะแนนของทั้ง 30 องคประกอบครบถวนแลว ผูวิจัยไดนํา
คะแนนที่ไดมาจัดกลุมตัวแปรภาพลักษณขึ้นมาใหม เพื่อใหตอการวิเคราะหไดงายยิ่งขึ้น ดวยสถิติ
แบบ Factor Analysis และการหมุนแกนแบบ Varimax Rotation  
 
  
 
 



 93

 สําหรับเกณฑใหคะแนน ในการวัดคาตัวแปรดานความพอใจและความเต็มใจในการใช
บริการธนาคารพาณิชย ผูวิจัยใชมาตรวัดเปนแบบ Likert Scale 5 ระดับ โดยความพอใจตอ
ธนาคาร เร่ิมต้ังแตไมพอใจอยางยิ่งให 1 คะแนน จนถึงพอใจอยางยิ่งให 5 คะแนน และในสวนของ
ความเต็มใจในการใชบริการ เร่ิมต้ังแตไมเต็มใจเปนอยางยิ่งให 1 คะแนน จนถึงเต็มใจเปนอยางยิ่ง
ให 5 คะแนน  
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่กาํหนดไว  จํานวน  7  เขต  โดยเขา
ไปเก็บตามสถานที่ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง  เชน  หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และโรง
ภาพยนตรโดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง ในชวงเดือน กุมภาพันธ ถึง   
มีนาคม พ.ศ. 2546 
 

การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
 หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว   ผูวิจัยไดทําการลงรหัส (Coding) และประมวล
ขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  (Statistical Package for the  
Social Sciences) for Windows เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ  ที่เกี่ยวของกับงานวิจัย  จากนั้นจึงทํา
การวิเคราะหขอมูล  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่  
(Frequency)  คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ประกอบการอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  และการรับรูภาพลักษณ
ของธนาคารพาณิชยที่ใชในการวิจัยทั้ง  3  ธนาคาร 

2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ซึ่งแบงสถิติออกเปน 3 ลักษณะ คอื 
- สถิติแบบ Factor Analysis และการหมุนแกน Varimax Rotation เพื่อนํามาจัด

กลุมภาพลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
- สถิติแบบการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อ

วิเคราะหความแตกตางของการรับรูภาพลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
และความแตกตางของความพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการธนาคาร 
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- สถิติแบบสหสัมพันธ (Pearson Product Moment Correlation) เพื่อคํานวณหา
ระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรภาพลักษณธนาคารพาณิชยกับความพอใจ
และความเต็มใจที่จะใชบริการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การนําเสนอผลการวิจัยจากการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารแบบผสมผสานกับการสราง 
เอกลักษณและภาพลักษณธนาคารพาณิชย” สามารถแยกออกเปน 2 สวนคือ สวนที่ (1) กลยุทธ
การสื่อสารแบบผสมผสานในการสรางเอกลักษณของธนาคารพาณิชย และสวนที่ (2) การรับรูภาพ
ลักษณของธนาคารในสายตาของผูบริโภค สําหรับธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 3 ธนาคารที่ใช
ในการวิจัยประกอบดวย กลุมธนาคารเอกชนไทย คือ ธนาคารกสิกรไทย, กลุมธนาคารของรัฐ คือ 
ธนาคารกรุงไทย,  และกลุมธนาคารรวมทุนตางประเทศ คือ ธนาคารเอเชีย  

จากผลการวิจัยในสวนแรกที่ศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการวิเคราะหขอมูล
เชิงลึกจากเอกสาร (Document Analysis) พบวา ธนาคารพาณิชยที่นํามาใชในการวิจัยทั้ง 3 
ธนาคาร มีการสรางกระบวนการสื่อสารทั้งการสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) 
และการสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) ในรูปแบบที่แตกตางกัน ซึ่งสงผล
ตอการสรางเอกลักษณของแตละธนาคาร โดยผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยในสวนที่ 1 ในสวนของ
กลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานในการสรางเอกลักษณองคกร แสดงรายละเอียดตามธนาคารที่
ใชในการวิจัยทั้ง 3 ธนาคาร ดังตอไปนี้ 
 
สวนที่ 1  กลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ใน   
             การสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) ธนาคารพาณิชย 
 
 จากแนวคิดของการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity Management) ซึ่งคือ 
การแสดงออกขององคกรสูผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร โดยจากเกิดจากการวางแผน
เชิงกลยุทธของผูบริหารระดับสูง ซึ่งตองสืบเนื่องจากวิสัยทัศน (Vision) และกลยุทธขององคกร 
(Corporate Strategy) ที่แสดงวา องคกรตองการกอใหเกิดการรับรูตอสาธารณชนทั้งภายใน 
องคกรและภายนอกองคกรอยางไร ซึ่งจากวิสัยทัศนขององคกรที่ชัดเจนนั้น จะสงผลตอการดําเนิน
การในทุกๆ ฝายขององคกร ตั้งแตผลิตภัณฑ การบริการ ชองทางการจัดจําหนาย การสื่อสารรูป
แบบตางๆ รวมถึงการแสดงออกทั้งหมดขององคกรที่สามารถสงผลตอการรับรูของผูที่มีสวนไดสวน
เสียทั้งหมดขององคกร นอกจากนั้น ยังเปนการอธิบายถึงการทํางานตามลักษณะโครงสรางของ
องคกร เพื่อสรางความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันในการแสดงออกขององคกร ที่สามารถสื่อสารสูทุกๆ 
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จุดรับสาร (Contact Point) ซึ่งสงผลตอการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียถึงภาพลักษณองคกร 
(Corporate Image) ขององคกรนั้นๆ  
 เพื่อการบริหารเอกลักษณองคกรที่ชัดเจน การสื่อสารจึงเขามามีบทบาทและเปนเครื่องมือ
เชิงกลยุทธที่สําคัญขององคกร โดยการวางแผนการสื่อสารขององคกรตองมีความตอเนื่องจากการ
สื่อสารภายในองคกร เพื่อสรางความเขาใจในทิศทางขององคกร และสรางแนวทางในการปฏิบัติ
รวมกันของทุกฝายภายในองคกร ซึ่งถาการสื่อสารภายในองคกรไมมีความชัดเจนและตอเนื่องแลว 
อาจสงผลตอในการรับรูในทางลบของผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรได  แนวคิดของการ
ส่ือสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) จึงเขามามีบทบาทในการวางแผนการสื่อ
สารและเปนกระบวนการการบริหารเชิงกลยุทธขององคกรในปจจุบัน ซึ่ง Gronstedt (2000) ได
เสนอแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน ที่ประกอบดวย การสื่อสารภายในองคกรใน 2 มิติ คือ 
มิติที่ (1) การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ที่เปนการสื่อสารวิสัยทัศน (Vision) 
จากผูบริหารระดับสูงสูพนักงานระดับลาง และ มิติที่ (2) การสื่อสารแนวราบ (Horizontal 
Communications) หรือการสื่อสารระหวางแผนก (Cross-functional Communications) ระหวาง
ทุกๆ สวนขององคกร ที่เสริมสรางการทํางานภายใตกลยุทธที่เปนหนึ่งเดียว ที่สงผลตอการปฏิบัติ
รวมกันของทุกแผนกทั้งองคกร ที่แสดงออกตอการรับรูในทุกจุดรับสารของผูที่มีสวนไดสวนเสียของ
องคกร และการสื่อสารอีก 1 มิติ คือ มิติที่ (3) การสื่อสารภายนอกองคกร (External 
Communications) ซึ่งก็คือการบริหารการสื่อสารในรูปแบบตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธในทุกจุด
ติดตอของผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร 
 และจากแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานตามแนวคิดของ Gronstedt (2000) กลาว
วา กอนการวางแผนการสื่อสารภายนอกองคกรหรือสรางกิจกรรมใดๆ ที่ตองการสื่อสารสู 
สาธารณชนภายนอกองคกรไดรับรู ตองมีการวางแผนการสื่อสารในองคกรใหมีประสิทธิภาพเพื่อ
สรางเสริมความเขาใจและสรางความตอเนื่องจากภายในองคกร (Internal Source) ในทุกการ
ปฏิบัติของทุกแผนกในองคกร เพื่อสงผลตอการปฏิบัติของทั่วทั้งองคกรไปในทิศทางเดียวกันและ
สามารถสรางความเปนหนึ่งเดียวในทุกจุดที่สามารถสื่อสารตอการรับรูและตอกย้ําเอกลักษณองค
กรที่ชัดเจนและสามารถสงผลตอการรับรูถึงภาพลักษณตอผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร 
(Duncan & Moriarty, 1997) 
 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยในสวนที่ 1 ที่แสดงถึงกลยุทธการสื่อสารแบบผสม
ผสานในการสรางเอกลักษณองคกรของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 ธนาคารที่ใชในการวิจัย ตาม
ประเด็นดังตอไปนี้ 
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1. การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) ที่ประกอบดวยการสื่อสาร 2 
มิติ คือ 

มิติที่ 1 การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) 
มิติที่ 2 การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) 

2. โครงสรางองคกรและการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity 
Management) 

3. การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) 
 
การสื่อสารแบบผสมผสานเพื่อสรางเอกลักษณธนาคารเอเชีย 
 
 ธนาคารเอเชียกอต้ังขึ้นในป พ.ศ. 2482 โดย ดร. ปรีดี พนมยงศ จากการซื้อกิจการของ
ธนาคาร โอเวอรซีร ไซนิส แบงกกิ้ง คอรปอเรชั่น และใชชื่อวา ธนาคารเอเชียเพื่อการอุตสาหกรรม
และพาณิชยกรรม ตอมาธนาคารไดเปลี่ยนชื่อเปน “ธนาคารเอเชีย จํากัด” และเขาจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยในป พ.ศ. 2521 และธนาคารไดแปรเปนสภาพเปนบริษัทมหาชน 
จํากัด ในป พ.ศ. 2535  
 ธนาคารเอเชียไดชื่อวาเปนธนาคารที่เกาแกที่สุดเปนอันดับ 3 ของประเทศไทย และ
ปจจุบันธนาคารเอเชียเปนธนาคารที่มีขนาดใหญอันดับ 9 ของประเทศ 
 และในป พ.ศ. 2539 ธนาคารไดกําหนดวิสัยทัศนที่ธนาคารจะดําเนินการในอีก 5 ป โดยมี
ความมุงหวังที่จะปรับเปลี่ยนการดําเนินการภายในองคกร และสรางภาพลักษณใหมใหกับองคกร 
จากในอดีตธนาคารเอเชียเปนธนาคารสําหรับกลุมลูกคาในกลุมที่ไมแพรหลาย และยังไมมีความ
โดดเดนและเปนที่รูจักสําหรับผูใชบริการธนาคารมากนัก ตามวิสัยทัศนที่วา “เราจะเปนสถาบัน
การเงินที่ดีที่สุด มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับในการสรางสรรคบริการใหมๆ มีบุคลากรมือ
อาชีพ ยึดมั่นในแนวทางที่ถูกตองของการประกอบวิชาชีพ โดยยึดถือความตองการของ
ลูกคาเปนสําคัญ” จากการกําหนดวิสัยทัศนของธนาคารทําใหธนาคารมีการปรับปรุงและปฏิรูป
ระบบงานสาขา (Retail Transformation) คือ การเปลี่ยนแปลงระบบเทคโนโลยีที่เกี่ยวของกับงาน
สาขาทั้งหมด, การเปลี่ยนแปลงความรับผิดชอบของสาขาใหทําหนาที่เฉพาะงานขายและให
บริการลูกคา, การปรับปรุงรูปแบบภาพลักษณของสาขาใหดูทันสมัย, กระฉับกระเฉง, คลองตัว 
เหมาะกับลูกคากลุมเปาหมาย โดยทุกภาพลักษณใหมเหมือนกันทุกสาขา ตรงกับคําวา “The 
Branch is the Bank” 
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ในดานการดําเนินงาน ธนาคารไดกําหนดแผนการตลาดเชิงรุก ในการขยายฐานธุรกิจลูก
คารายยอย โดยเนนการพัฒนา ปรับปรุง และนําเสนอผลิตภัณฑ  รวมถึงการบริการ เพื่อตอบ
สนองความตองการของกลุมลูกคารายยอย (Retail Consumer)  

และในป พ.ศ. 2541 ธนาคารเอบีเอ็น แอมโร ของประเทศเนเธอรแลนด ซึ่งเปนสถาบันการ
เงินระดับโลกเขามาถือหุนรอยละ 75 ซึ่งการรวมทุนนี้ทําใหธนาคารสามารถนําเสนอสินคาและการ
ใหบริการที่มีคุณภาพระดับโลก ซึ่งจากจุดนี้เองทําใหธนาคารไดปรับปรุงระบบการทํางานภายใน, 
ภาพลักษณขององคกร โดยมีความมุงหวังที่จะเปนผูนําของธนาคารพาณิชยในกลุมลูกคารายยอย 
(Retail banking) 

ดังนั้น จากการเปลี่ยนแปลงของธนาคารเพื่อใหสามารถแขงขันกับธนาคารอื่นๆ ในยุคนั้น 
ทางธนาคารเอเชียจึงมีความตองการจะนําเสนอเอกลักษณและภาพลักษณขององคกรใหม โดย
การปรับโครงสรางภายในองคกร, การปรับปรุงผลิตภัณฑ รวมถึงการวางแผนการสื่อสารของ 
องคกร ซึ่งสืบเนื่องจากการกําหนดวิสัยทัศนขององคกรอยางชัดเจนจากผูบริหารระดับสูง โดยมี
วัตถุประสงคที่จะสรางเอกลักษณและภาพลักษณองคกรใหมีความทันสมัย คลองตัว และสราง
ความโดดเดน รวมถึงสรางการรับรูตอช่ือเสียงของธนาคารตอกลุมสาธารณชนมากยิ่งขึ้น  

 
การสื่อสารภายในองคกร 
 
มิติที่ 1 การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) 
 
ภายหลังจากธนาคารเอเชียไดมีการกําหนดวิสัยทัศน (Vision) ของธนาคารในป พ.ศ. 

2539 เพื่อปรับปรุงโครงสรางภายในธนาคาร, การพัฒนาผลิตภัณฑและตอบสนองความตองการ
กับลูกคารายยอย (Retail Banking) โดยเปนสัดสวนหลักของกลุมลูกคาทั้งหมดถึงรอยละ 80   
รวมถึงการสรางภาพลักษณใหมของธนาคารใหมีความทันสมัย ตามวิสัยทัศนขององคกรที่วา  
“เราจะเปนสถาบันการเงินที่ดีที่สุด มีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับในการสรางสรรคบริการ
ใหมๆ มีบุคลากรมืออาชีพ ยึดมั่นในแนวทางที่ถูกตองของการประกอบวิชาชีพ โดยยึดถือ
ความตองการของลูกคาเปนสําคัญ” 
 จากวิสัยทัศนขององคกรที่ฝายบริหารระดับสูงขององคกรไดกําหนดมานั้น ทางสํานักนิเทศ
สัมพันธ (Office of Corporate Communications) ไดนําวิสัยทัศนดังกลาวมาวางแผนการสื่อสาร 
โดยจัดทํา คูมือ “Vision to Action – Bank of Asia” หรือ คูมือ “สื่อวิสัยทัศน”  ใหแกพนักงาน
ทุกคน เพื่อถายทอดวิสัยทัศนของผูบริหารระดับสูง สูพนักงานทุกคนในธนาคารและเปนเครื่องมือ
ในการสนทนาระหวางพนักงานในการแปลวิสัยทัศนของธนาคารไปสูแผนการปฏิบัติงานจรงิ รวม
ถึงเปนหลักอางอิงในการทํางานรวมกันของทุกคนในองคกร จากการสื่อสารวิสัยทัศนของธนาคาร 
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ผานคูมือ “Vision to Action” ถือวาเปนการสื่อสารในแนวดิ่ง (Vertical Communications) ในรูป
แบบการสื่อสารจากบนลงลาง (Top-down Communications)  
 นอกจากนั้น ทางธนาคารไดมีการจัดประชุมแถลงนโยบายและวิสัยทัศนของธนาคารให
กับกลุมผูบริหาร เพื่อใหเกิดความเขาใจ และนําไปถายทอดใหผูอยูใตบังคับบัญชา ภายในระยะ
เวลาที่กําหนด  
 จากการสื่อสารวิสัยทัศนจากผูบริหารระดับสูง ที่ประกอบดวยวิสัยทัศนขององคกรที่ชัด
เจน โดยไดนําสี่ประเด็นหลักของวิสัยทัศน มาวิเคราะหแปลความหมาย และขยายความในแตละ
มุมมองของประเด็นหลัก ดังตอไปนี้ 
 ประเด็นที่ 1 สถาบันการเงินที่ดีที่สุด (The Best Financial Service Center) หมายถึง 
สถาบันการเงินไทยที่มีภาพพจนทันสมัยและโดดเดน มีการเติบโตสูงกวาระบบอยางตอเนื่อง และ
มีความมั่นคง เปนที่ยอมรับของลูกคา, ประชาชนทั่วไป, และสถาบันการเงินทั้งในประเทศและนอก
ประเทศ มีธุรกิจครบวงจรดวยผลิตภัณฑและบริการที่ครบถวน มีคุณภาพในระดับที่ลูกคาพอใจ  
ดําเนินงานโดยบุคลากรที่มีคุณภาพสูงในทุกระดับ และมีระบบงานและการจัดการที่ดีที่สุด 
 ประเด็นที่ 2 สรางสรรคบริการใหมๆ (Innovation) หมายถึง การมีผลิตภัณฑและบริการที่
มีคุณลักษณะโดดเดนและทําใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด โดยริเร่ิมสรางสรรคผลิตภัณฑที่มี
ความหลากหลายและสรางการบริการที่ดีกวา สรางเสริมคุณคาของบริการของธนาคาร ดวยการ
สรางความพอใจสูงสุด และเรียนรูความตองการของลูกคา เพื่อนําเสนอผลิตภัณฑการเงินที่ลูกคา
ตองการ 
 ประเด็นที่ 3 บุคลากรมืออาชีพ (Professionalism) หมายถึง ผูประกอบการวิชาชีพทาง
การเงินการธนาคารที่มีจรรยาบรรณ รวมถึงพนักงานในองคกรที่มีศักยภาพและมีความรูความ
สามารถในการทํางาน 
 ประเด็นที่ 4 ยึดถือความตองการของลูกคาเปนสําคัญ (Doing Right for Our 
Customers) หมายถึง ศึกษาความตองการที่แทจริงของลูกคาและมีการวิเคราะหเพื่อหาแนวทางที่
จะตอบสนองตอความคาดหวังของลูกคา และสรางสรรคผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อใหตรงตามความ
ตองการและสรางความพอใจใหกับลูกคาสูงสุด 
 ดังนั้นจะเห็นไดวา ธนาคารเอเชียไดมีการสรางกระบวนการสื่อสารภายในองคกร เพื่อที่จะ
ส่ือสารวิสัยทัศนของธนาคารสูพนักงานในองคกร ตามแนวคิดของการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical 
Communications) เพื่อสรางเสริมความเขาใจในทิศทางขององคกรและแนวทางในปฎิบัติของทั่ว
ทั้งองคกร (Entire Organization) ซึ่งการสื่อสารวิสัยทัศนของธนาคารเอเชีย ไดนําวิสัยทัศนมาถาย
ทอดเปนประเด็นการปฏิบัติตางๆ อยางชัดเจน เพื่อใหเปนเครื่องชี้ทางในการวางแผนเพื่อดําเนิน
ธุรกิจของทั้งองคกรที่ชัดเจนและเปนในทิศทางเดียวกัน  
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 ตามแนวคิดของการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ของการสื่อสารแบบผสม
ผสาน ของ Gronstedt (2000) ที่ประกอบดวยการสื่อสารจากบนลงลาง (Top-down 
Communications) ที่ส่ือสารวิสัยทัศนจากผูบริหารระดับสูงสูพนักงานระดับลางแลว ยังประกอบ
ดวยการสื่อสารจากลางขึ้นบน (Bottom-up Communications) สําหรับกระบวนการวางแผนการ
สื่อสารภายในองคกรที่สนับสนุนการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communications) ของ
ธนาคารเอเชียนั้น ทางธนาคารไดตั้งหนวยงานและสื่อวิสัยทัศนในทุกระดับพนักงาน และรับขอ
เสนอแนะ ความคิดเห็นในเรื่องการนําวิสัยทัศนไปประยุกตใชกับงานอยางจริงจังอยางตอเนื่องและ
รายงานใหผูบริหารระดับสูงทราบเปนระยะ อยางไรก็ตาม ทางธนาคารเอเชียไมไดมีการออกแบบ
การสื่อสารจากลางขึ้นบน (Bottom-up Communications) อยางชัดเจนนัก เนื่องจากโครงสราง
ขององคกรเองเปนองคกรขนาดใหญซึ่งมีความซับซอน ดังนั้นในการสื่อสารความคิดเห็นของ
พนักงานตอผูบริหารระดับสูงโดยตรงนั้น จึงเปนการสื่อสารแบบไมเปนทางการโดยผานระดับผูจัด
การหรือระดับผูอํานวยการฝายเทานั้น  
 
  มิติที่ 2 การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications)  

 
จากการสื่อสารในองคกรในรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ที่

ธนาคารเอเชียไดมีการสื่อสารวิสัยทัศนที่ชัดเจนของฝายบริหารระดับสูงสูพนักงานระดับลาง การ
ส่ือสารในองคกรอีกหนึ่งมิติ คือการสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) หรือการสื่อ
สารระหวางแผนก (Cross-functional Communications) ที่เปนการสรางกระบวนการสื่อสาร
ระหวางทุกๆ สวนและระหวางแผนกตางๆ ในองคกร ที่เสริมสรางการทํางานรวมงานภายใต 
กลยุทธที่เปนหนึ่งเดียว สําหรับกระบวนการวางแผนการสื่อสารแนวราบของธนาคารเอเชีย จะมีทั้ง
รูปแบบการสื่อสารแบบเปนทางการในรูปแบบการสื่อสารระหวางบคุคล (Interpersonal 
Communications) ผานการประชุมระดับผูอํานวยฝายในทุกแผนกของทั้งองคกรรวมกันเดือนละ
คร้ัง เพื่อการวางแผนการทํางานรวมกัน  

นอกจากนั้น ธนาคารไดมีการวางแผนการสื่อสารภายในองคกร เพื่อส่ือสารขอมูลระหวาง 
หนวยงานตางๆ ของธนาคารทั้งสํานักงานใหญและสาขาทั่วประเทศ ผานสื่อ Intranet ภายใต
โปรแกรมที่ชื่อวา Lotus Notes โดยเปนระบบการสื่อสารภายในองคกร เพื่อแทนที่จดหมาย, บันทึก
ภายใน รวมถึงงานบริหารเอกสารไปตามขั้นตอนการปฏิบัติงานผานหนาจอคอมพิวเตอร 
(Workflow Management), ขาวสารที่เปนประโยชนตอพนักงาน, รวมถึงการรับสงเอกสารใน
ลักษณะ Electronic Mail ซึ่งเปนการติดตอส่ือสารภายในองคกรจากสํานักงานใหญไปสูสาขา
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ตางๆ ทั่วประเทศ ซึ่งชวยใหกระบวนการทํางานและการแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางแผนกตางๆ 
สะดวกรวดเร็ว  

การสื่อสารภายในองคกรอีกหนึ่งรูปแบบ คือ วารสารภายในของธนาคารชื่อวา วารสาร 
“Together” ที่ใหขาวสารเกี่ยวกับเคลื่อนไหวของแผนกตางๆ ขององคกร ในทุกตนเดือน เนื้อหา
หลักจะเปนขาวคราวในการปฏิบัติงานในแผนกตางๆ วามีโครงการที่ไดดําเนินการไปแลวมีอะไร
และโครงการที่คาดวาจะดําเนินการในอนาคตมีอะไรบาง ซึ่งสื่อวารสารภายในองคกรถือวาเปนสื่อ
กลางในการใหขอมูลขาวคราวคามเคลื่อนไหวของแผนกตางๆ  

 
โครงสรางขององคกรและการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity  
Management)  
 
จากรูปแบบของการสื่อสารภายในองคกรตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน ตาม

แนวคิดของ Gronstedt (2000) เห็นไดวา ธนาคารเอเชียไดมีการวางแผนการสื่อสารภายในองคกร
ทั้ง 2 มิติ คือการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) และการสื่อสารแนวราบ (Horizontal 
Communications) โดยที่ธนาคารมีวิสัยทัศนอยางชัดเจนจากผูบริหารระดับสูงที่จะปรับเปลี่ยน
โครงสรางการปฏิบัติภายในองคกร การปรับปรุงรูปแบบภาพลักษณของสาขาใหดูทันสมัย, 
กระฉับกระเฉง, คลองตัว  ดังนั้นการสรางเอกลักษณและภาพลักษณของธนาคาร จึงตองมีการ
ปรับเปลี่ยนทั้งหมดจากภายในขององคกร ตามวิสัยทัศนของธนาคารที่ไดวางไว และจากแนวคิด
การบริหารเอกลักษณองคกร  ของ Stuart (1999) กลาววา เอกลักษณขององคกร คือการแสดงถึง
บุคลิกภาพขององคกร (Corporate Personality) ผานการปฏิบัติของทุกแผนกในระดับองคกรรวม
กัน ตามกลยุทธขององคกรที่ตองการสรางการรับรูตอกลุมสาธารณชนภายนอกองคกร ผูวิจัยได
แจกแจงการสรางเอกลักษณและภาพลักษณของธนาคารเอเชีย ตามลักษณะโครงสรางขององคกร 
ดังตอไปนี้ 

ในปจจุบัน ธนาคารเอเชียไดแบงโครงสรางองคกรออกเปน 7 สายงานดวยกันคือ กลุมงาน
ผลิตภัณฑและการตลาด, สายงาน e-Channels, กลุมงานการขาย, กลุมงานปฏิบัติการ, กลุม
บริหารความเสี่ยง, สายงานทรัพยากรบุคคล, และสายงานจัดการและบริหารการเงิน (ดูแผนภาพที่ 
4.1) เนื่องจากองคกรธนาคารเปนองคกรขนาดใหญ และมีกลุมลูกคาที่หลากหลาย ผูวิจัยไดนํา
เสนอผลการวิจัยที่แสดงถึงการปฏิบัติงานของสายงานตางๆ ของธนาคารเฉพาะสายงานที่มีความ
เกี่ยวของกับกลุมลูกคารายยอย (Retail Banking) โดยมองในภาพรวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ, 
ชองทางการจัดจําหนาย และหนวยงานที่สามารถสงผลถึงการรับรูของกลุมผูบริโภคเทานั้น  ดังราย
ละเอียดดังตอไปนี้ 
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แผนภาพที่ 4.1 แสดงแผนผังโครงสรางองคกร (Organization’s Chart) ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน) 
 
 

     ที่มา: รายงานประจําป 2544 ธนาคารเอเชีย จํากัด (มหาชน). หนา 20-21.

ประธานคณะกรรมการธนาคาร

กรรมการผูจัดการใหญ 

สํานักกรรมการผูจัดการ

สํานักนิเทศสัมพันธ 

สายงานตรวจสอบ 

สํานักกํากับดูแลการปฏิบัติ 

กลุมงานผลิตภัณฑ
และการตลาด 

สายงาน e-Channel กลุมงานการขาย กลุมงานปฏิบัติการ กลุมงานบริหาร
ความเสี่ยง

สายงานจัดการ
และบริหารการเงิน 

สายงาน
ทรัพยากรบุคคล

สายงานผลิตภัณฑ
ผูบริโภค 

สายงานการตลาด
และผลิตภัณฑธุรกิจ

สายงาน  
e-Commerce 

สายงานผลิตภัณฑ
Cash Management

สายงานขายตรง

สายงานการขายผลิต
ภัณฑผูบริโภค 

สายงานลูกคาสัมพันธ

สายงานการขายผลิต
ภัณฑผูบริโภค 

สายงานพาณิชย
ธนกิจ สายงานที่ปรึกษา

ทรัพยากรบุคคล
และสนับสนุนการ
บริหารบุคคล

สายงานพัฒนา 
บุคลากร 

สายงานบริหาร 
การเงิน 

สายงานปฏิบัติการกลาง 

สายงานเทคโนโลยีสาร
สนเทศ

สายงานบัญชีและการ
เงิน

สายงานจัดการขอมูล
สารสนเทศ

สายงานนโยบายการ
ปฏิบัติ 

สายงานบริหารความ
เสี่ยง

สายงานติดตามสินเชื่อ

สายงานวิเคราะหความ
เสี่ยง

สายานกํากับและตรวจ
สอบความเสี่ยง

สายงานพัฒนาสินเชื่อ
และทรัพยสินรอการขาย

สายงานพัฒนาสินเชื่อ

สายงานงบประมาณ
และวางแผน

สายงานบริหารทรัพยสิน
รอการขาย

สายงานกฎหมายและ
ประเมินทรัยพสิน
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กลุมงานผลิตภัณฑและการตลาด  
 
จากวิสัยทัศนของธนาคาร ที่วา  “เราจะเปนสถาบันการเงินที่ดีที่สุด มีชื่อเสียงและเปนที่

ยอมรับในการสรางสรรคบริการใหมๆ มีบุคลากรมืออาชีพ ยึดมั่นในแนวทางที่ถูกตองของการ
ประกอบวิชาชีพ โดยยึดถือความตองการของลูกคาเปนสําคัญ” จากแนวทางการปฏิบัติที่ทางผู
บริหารระดับสูงไดกําหนดไว กลุมงานผลิตภัณฑและการตลาดของธนาคารไดสานตอนโยบายใน
การพัฒนาผลิตภัณฑและบริการ คือ การพัฒนาและพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ ดวยนโยบายหลักใน
การมุงขยายฐานลูกคารายยอย  (Retail Banking) ซึ่งกลุมเปาหมายหลักของธนาคาร คือ การทํา
ตลาดกับผูบริโภคที่เปนบุคคลวัยทํางานที่มีรายไดประจํา และมีจุดมุงหมายที่จะทําใหลูกคาทุก
กลุมของธนาคารมีชีวิตที่ทันสมัย สะดวกสบาย และลงตัวดวยบริการที่สรางสรรค นอกจากนั้น  
ยังมีนโยบายในการบุกตลาดเชิงรุกมากยิ่งขึ้น โดยพัฒนาผลิตภัณฑในกลุมเปาหมายที่กวางขึ้น 
ครอบคลุมต้ังแตกลุมเปาหมายเด็ก ตลาดกลุมเปาหมายวัยทํางาน จนกระทั่งผูสูงอายุ ผลิตภัณฑ
ตางๆ ของธนาคารเอเชีย มีดังตอไปนี้ 

 
ผลิตภัณฑเงินฝาก 
- Asia Privilege 
- Asia Junior 
- Asia Secure 
- Premium Plus 
- Asia Statement Saving 
 
ผลิตภัณฑเงินกู 
- Asia Housing 
- Asia e-Cash  
- Asia Instant Cash 
- Asia Business Cash 
- Asia Business Link 
 
ผลิตภัณฑบัตรเครดิตและบัตรเดบิต 
- บัตรเครดิตเอเชีย วีซา 
-    บัตรเครดิตเอเชีย เลดี้ มาสเตอรการด 
-    บัตรเครดิต เอเชียบัตรเครดิต ASIA WWF-Nature 
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- บัตรเดบิต เอเชีย วีซา อิเลคตรอน 
- บัตรเดบิต “Asia Major Experience VISA Electron” 
-    บัตรเดบิต “Asia V-Cool” 
 
กลุมงานการขาย 

 
 สําหรับกลุมงานการขายที่มีหนาที่บริหารและพัฒนาจุดบริการสาขา ไดนําวิสัยทัศนของ
ธนาคาร ในประเด็นที่วา ธนาคารจะสรางสรรคบริการและผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อตอบสนองลูกคา
เปนสําคัญ โดยไดมีการปรับเอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) รูปแบบสาขาใหทันสมัย อบอุน 
และเปนกันเอง โดยเนนแนวคิด East Meet West เพื่อผสมผสานความเปนกันเองแบบชาวตะวัน
ออก และเพียบพรอมดวยเทคโนโลยีเพื่อบริการที่ทันสมัย รวดเร็ว แบบตะวันตก พรอมกับการตก
แตงภายใน ดวยการใชสีโทน รอน เย็น เพื่อใหความที่ทันสมัยและอบอุน  

นอกจากนี้ ธนาคารเอเชียไดใหความสําคัญกับการพัฒนาจุดบริการ เพื่อใหตอบสนอง
ความตองการลูกคาไดดีที่สุด มีการปรับกลยุทธดานสาขา เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหาร
สาขาและเพื่อใหลูกคาสามารถใชบริการไดสะดวกยิ่งขึ้น โดยถือวาเปนจุดสัมผัสแรกที่ลูกคาจะได
สัมผัสถึงความสะดวกในการบริการมากขึ้น ตัวอยางเชน 

สาขาใน Tops Supermarket 4 สาขา คือ สาขายอย Tops ชิดลม, สาขา Tops พระ
ประแดง, สาขา Tops ราชบุรี โดยเปดบริการทุกวันตั้งแตเวลา 9.30 – 20.00 น. และอีกหนึ่งสาขา 
คือ สาขา Tops ลาดพราว ซึ่งเปดบริการตั้งแต 10.00 – 20.00 น. 

สาขาบนสถานีรถไฟฟา BTS 2 สาขา ไดแก สาขายอย BTS ออนนุช  และสาขายอย BTS 
หมอชิต เปดบริการทุกวันตั้งแตเวลา 10.00 – 19.00 น. และเพิ่มบริการในรูปแบบบูทในสถานี
รถไฟฟา BTS อีก 5 สถานี พรอมพงษ, ศาลาแดง, เอกมัย, นานา, และสยาม 

รถโมบายแบงกกิ้ง (Mobile Banking) ขยายพื้นที่การใหบริการดาน ATM และบริการแลก
เปลี่ยนเงินตราตางประเทศ ดวยรถใหบริการเคลื่อนที่มีรูปลักษณสวยงาม ทันสมัย คลองตัว และ
สะดุดตา 

Asia Sidewalk Bank โดยขยายเครือขายสาขาในการบริการทางการเงินบริเวณดานหนา
หางสรรพสินคา Sogo 
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สายงาน e-Channels 
 
ธนาคารเอเชียมีนโยบายที่ชัดเจนที่จะเปนผูนําดานเทคโนโลยีในการสรางสรรคและพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมๆ ตามวิสัยทัศนที่ผูบริหารของธนาคารไดกําหนดไว ตลอดจนชองทางการใหบริการ
ที่หลากหลาย โดยเฉพาะในเรื่องของบริการดานอินเตอรเน็ตและการพาณิชยอิเล็กทรอนิคส (e-
Banking และ e-Commerce) เพื่อใหลูกคาของธนาคารไดรับประโยชนสูงสุด  

จากนโยบายดังกลาว ธนาคารเอเชียจึงไดเปดบริการอินเตอรเน็ตเมื่อตนป พ.ศ. 2543 
ภายใตชื่อบริการที่ชื่อวา ASIA CyberBanking โดยลูกคาสามารถทํารายการทางการเงินตางๆ 
ผาน ASIA CyberBanking ไมวาจะเปนการสอบถามยอดคงเหลือของบัญชีตางๆ, การตรวจสอบ
รายการการเคลื่อนไหวของบัญชี, การโอนเงินระหวางบัญชี, การโอนเงินระหวางบัญชี, และการ
ชําระคาสินคา 

นอกจากความสะดวกสบายจากบริการทางอินเทอรเน็ตแลว ธนาคารเอเชียยังไดรวมมือ
กับ AIS และ DTAC ซึ่งเปนผูนําทางดานการบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ออกบริการธนาคารทาง
โทรศัพทมือถือ (Asia M-Banking) ข้ึนเมื่อกลางป พ.ศ. 2544 เพื่อเพิ่มชองทางใหลูกคาทํารายการ
ทางการเงินกับธนาคารไดเพิ่มข้ึนโดยไมมีขอจํากัดของเวลาในการทํารายการ อาทิเชน การตรวจ
สอบยอดเงินคงเหลือในบัญชี, การโอนเงินระหวางบัญชี,  และการชําระคาสินคาและบริการตางๆ  

บริการธุรกรรมทางการเงินอีกบริการหนึ่ง คือ บริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-
Commerce) ทั้งในรูปของธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) และธุรกิจกับผูบริโภค (B2C) เปนอีกบริการหนึ่งที่
ธนาคารใหความสําคัญในยุคเศรษฐกิจใหม (New Economy) โดยทางธนาคารเอเชียไดรวมมือกับ
องคกรธุรกิจตางๆ ทั้งในภาครัฐและภาคเอกชนในการพัฒนาระบบการชําระเงินแบบออนไลนใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุดและเปนที่ยอมรับของผูใชทั่วไป 

 
สายงานทรัพยากรบุคคล 

 
จากนโยบายของธนาคารและจากการปฏิรูปงานสาขา จากวิสัยทัศนที่ทางผูบริหารได

กําหนดอยางชัดเจนที่ไดนําเสนอไวแลวในขางตนนั้น ทางธนาคารมีนโยบายหลักโดยใหความ
สําคัญกับการอบรมและพัฒนาบุคลากรทั่วทั้งองคกรใหมีคุณลักษณะของการขายใหมากขึ้น และ
สรางเสริมองคกรมีลักษณะ Marketing-oriented Organization เพิ่มวัฒนธรรมการขายใหกับองค
กร  ทางสายงานทรัพยากรบุคคลไดใหความสําคัญกับการฝกอบรม และการพัฒนาบุคลากร อยาง
ตอเนื่อง  
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 เมื่อพิจารณาถึงการดําเนินการในสายงานตางๆ ของธนาคารเอเชีย พบวาหนวยงานตางๆ 
ของธนาคาร มีแนวทางในการดําเนินงานของแตละสายงาน ตามวิสัยทัศนที่องคกรไดกําหนดไว  

สําหรับการสื่อสารอีกหนึ่งมิติ ตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน ของ Gronstedt 
(2000) คือการสื่อสารภายนอกองคกร ซึ่งคือการบริหารการสื่อสารในทุกรูปแบบขององคกรสูผูที่มี
สวนไดสวนเสียขององคกร สามารถแสดงถึงรูปแบบการสื่อสารภายนอกองคกรของธนาคารเอเชีย
ไดดังตอไปนี้ 
  

มิติที่ 3 การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications)  
 
จากผลการศึกษาในประเด็นการสื่อสารภายนอกองคกรของธนาคารเอเชีย พบวา ธนาคาร

เอเชียไดมีการวางแผนการสื่อสารภายนอกองคกรหลายรูปแบบ ทั้งการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications) เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดตอกลุมผูบริโภค และรูป
แบบของการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) ตอกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียขององค
กรรูปแบบอื่นๆ ตามรายละเอียดดังตอไปนี้ 
  

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
 
ในปจจุบัน หนวยงานที่ดูแลการสื่อสารการตลาดของธนาคารเอเชีย คือ หนวยงาน

โฆษณา (Advertising and Brand Management) ภายใตสายงานการตลาดและผลิตภัณฑธุรกิจ 
กลุมงานผลิตภัณฑและการตลาด ซึ่งมีหนาที่ดูแลการวางแผนการสื่อสารการตลาดในทุกผลิต
ภัณฑของธนาคารฯ  สําหรับแนวทางในการกําหนดการวางแผนการสื่อสารการตลาดของธนาคารฯ 
ทั้งรูปแบบของการจัดทําชิ้นงานโฆษณา รวมถึงสื่อที่สนับสนุน อาทิเชน ธงญี่ปุน (Japanese 
Flag), ส่ือโปสเตอร (Poster), แผนปลิว (Hand out), โบรชัวรตางๆ ทางหนวยงานโฆษณามีแนว
ทางการวางแผนการสื่อสารทั้งการใชสื่อและการออกแบบชิ้นงาน โดยคํานึงถึงภาพลักษณที่
ธนาคารตองการนําเสนอ คือ ภาพลักษณของความทันสมัย, กระฉับกระเฉงคลองตัว, เปนมิตร,
เพื่อใหสอดคลองภาพลักษณในภาพรวมที่ธนาคารฯ ตองการสรางใหเกิดการรับรูตอสาธารณชน  

เมื่อพิจารณาจากตัวอยางชิ้นงานโฆษณาและสื่อสนับสนุนตางๆ สามารถมองในภาพรวม
ของแนวทางการออกแบบชิ้นงานการสื่อสารการตลาดของธนาคาร ดวยการใชสีโทนสดใส สะดุด
ตา เพื่อใหรูสึกถึงความทันสมัยและอบอุน และมีการนําเสนอสัญลักษณทางการคาของธนาคาร 
(Corporate Logo) ในทุกชิ้นงาน เพื่อสรางความคุนเคยและสรางความแข็งแกรงใหกับสัญลักษณ
ทางการคาใหแกธนาคาร 
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และเนื่องจากกลุมผลิตภัณฑของธนาคารเอเชียมีจํานวนหลากหลายผลิตภัณฑ เมื่อศึกษา
จากภาพรวมและตัวอยางชิ้นงานการสื่อสารการตลาดของธนาคารเอเชียพบวา ธนาคารฯ จะเนน
โฆษณาในแตละผลิตภัณฑ  (Product Advertising) ในชวงระยะเวลาที่มีผลิตภัณฑของธนาคาร
ออกใหม หรือมีกิจกรรมสงเสริมการขายพิเศษในชวงนั้น สําหรับส่ือที่ใช ทางธนาคารเนนใชส่ือส่ิง
พิมพผานสื่อนิตยสารเปนหลัก ตัวอยางเชน 

 
1. แคมแปญโฆษณา Asia Visa Electron (All Year Movie Preview)  

ระยะเวลา     กรกฏาคม – ธันวาคม 2544 
สื่อที่ใช        1. โฆษณาทางหนังสือพิมพ 
        2. โฆษณาทางนิตยสาร 
          3. ส่ือสนับสนุน Post Card 

 
2. แคมเปญโฆษณา Asia Visa Electron (Planet of the Apes) 

ระยะเวลา       กรกฏาคม – สิงหาคม 2544 
สื่อที่ใช  1. โฆษณาทางสื่อวิทยุ 
  2. โฆษณาทางหนังสือพิมพ 

3. โฆษณาทางสื่อนิตยสาร 
   4. ส่ือสนับสนุน เชน Poster, Insert, Wobber, Japanese Flag 
 
3. แคมเปญโฆษณา Asia Visa Electron (Music Life Sweepstake) 

ระยะเวลา พฤศจิกายน 2544 – มกราคม 2545 
สื่อที่ใช  1. โฆษณาทางสื่อวิทยุ 
  2. โฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพ 
  3. ส่ือสนับสนุน เชน Poster, Handbill, VCD Package, DM   
                             Pack, Flyer เปนตน 

 
4. แคมเปญโฆษณา Asia M-Banking 

ระยะเวลา สิงหาคม – ธันวาคม 2544 
สื่อที่ใช  1. โฆษณาทางหนังสือพิมพ 
  2. โฆษณาทางนิตยสาร 
                         3. โปสเตอร 
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  4. ปายผา 
  5. ส่ือสนับสนุน เชน Brochure, Roll up 

 
5. แคมเปญโฆษณา ASIA Lady MasterCard (Launch) 

ระยะเวลา    มีนาคม – มิถุนายน 2545 
สื่อที่ใช  1. Bill Board 2 จุด 
  2. Light Box (Domestic Airport 2 จุด) 
  3. โฆษณาทางนิตยสาร 
  4. โฆษณาทางหนังสือพิมพ 
  5. ส่ือสนับสนุน เชน Poster, Take One Box, Poster, Roll-Up,  

    Leaflet, Japanese Flag, Newsletter, Sticker เปนตน 
 

นอกเหนือจากการโฆษณา ทางธนาคารเอเชียไดจัดทํากิจกรรมทางการตลาดใน 
รูปแบบตางๆ หลากหลายรูปแบบ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรูถึงความเปนธนาคารผูนําใน
การสรางสรรคกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบใหม และเปนหนึ่งในการทําการตลาดเชิงรุก เพื่อให
เขาถึงกลุมลูกคาและสรางสรรคภาพลักษณที่ทันสมัยของธนาคารสูกลุมลูกคาเปาหมาย ตัวอยาง
เชน  

1. กิจกรรม Wow! Bank of Asia: Banking can be fun ซึ่งเปนกิจกรรมทางการตลาด
ในรูปแบบ Fun Fair ที่บริเวณลานจอดรถหนา Hard Rock Cafe บริเวณสยามสแควร  
และกิจกรรมทางการตลาด ในชื่อ Banking With Love ที่ Major Cineplex รัชโยธิน 
โดยมี Booth กิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน Booth ถายภาพคู, การวาดรูปเหมือน 
รวมถึงมีกิจกรรมเลนเกมสบนเวที, สัมภาษณดารายอดนิยม ควบคูกับการนําเสนอ
ผลิตภัณฑตางๆ ของธนาคาร 

2. Asia Major Experience 
กิจกรรมทางการตลาด ที่ใหประสบการณ Entertainment Banking ที่เปนโครงการ
รวมกันระหวาง ธนาคารเอเชีย และ Major Cineplex โซนโปรโมชั่นรูปแบบใหม มี 
เคานเตอรธนาคาร ไวใหบริการลูกคาที่ตองการติดตอหรือทําธุรกรรมดานการเงิน  
บริเวณโรงภาพยนตร Major Cineplex     
       

 นอกเหนือจากการสื่อสารการตลาดของธนาคารเอเชียที่สื่อสารกับผูบริโภคเพื่อสนับสนุน
วัตถุประสงคทางการตลาด ทางสํานักนิเทศสัมพันธ (Office of Corporate Communications) ยัง
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ไดมีการวางแผนกระบวนการสื่อสารและดําเนินกิจกรรมเพื่อสาธารณะประโยชนอยางตอเนื่องกับ
กลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียของธนาคารกลุมอ่ืนๆ เพื่อสรางความสัมพันธและภาพลักษณของ
ธนาคาร ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
 
นอกเหนือจาก สํานักนิเทศสัมพันธ (Office of Corporate Communications) ที่มีหนวย

งานประชาสัมพันธภายในองคกร ที่ทําหนาที่วางแผนการสื่อสารภายในองคกรแลว ทางสํานัก
นิเทศสัมพันธ ยังมีหนวยประชาสัมพันธภายนอกองคกร ซึ่งมีหนาที่ในการวางแผนการสื่อสารกับ
กลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียกลุมอ่ืนๆ ของธนาคาร โดยมีวัตถุประสงคที่จะสรางความสัมพันธและ
สรางภาพลักษณที่ดีของธนาคารสูผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมด  ตัวอยางการสื่อสารองคกร 
(Corporate Communications) ของธนาคารเอเชีย มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

- กิจกรรมเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม  
ธนาคารไดเขารวมงานดานอนุรักษระดับนานาชาติ WWF (World Widelife Fund for 

Nature) ซึ่งเปนองคกรเพื่อส่ิงแวดลอมที่ใหญที่สุดในโลก โดยดําเนินงานดานอนุรักษ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม รวมทั้งความปลอดภัยทางสังคมและการพัฒนาของสังคม 
โดยที่ธนาคารเอเชียไดเขารวมเปนสมาชิกผูกอต้ังหลักของชมรมองคกรเอกชนผูเขารวมสนับสนุน
กิจกรรม WWF ประเทศไทย (WWF Thailand Corporate Club) 
 นอกจากนั้น ธนาคารเอเชีย ยังไดเขารวมสนับสนุนกิจกรรมคุมครองสัตวปาและพรรณพืช
แหงประเทศไทยในพระบรมราชินูปถัมภ  
 

- กิจกรรมเพื่อกลุมคนพิการผูดอยโอกาส  
ธนาคารไดใหการสนับสนุนนักกีฬาคนพิการทีมชาติไทยในการแขงขันกีฬาพาราลิมปก

เกมสป ค.ศ. 2001  
 

- กิจกรรมสนับสนุนกิจกรรมในดานการศึกษาและสังคม  
อาทิเชน โครงการสารานุกรมไทยสําหรับเยาวชน, โครงการเผยแพรและจัดจําหนาย

หนังสือพระราชนิพนธในสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา สยามบรมราชกุมารี เปนตน 
ดังนั้นจะเห็นไดวา ธนาคารเอเชียไดมีกระบวนการวางแผนการสื่อสาร ในรูปแบบของการ

สื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) ทั้งรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical 
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Communications)  และรูปแบบการสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) และการสื่อ
สารภายนอกองคกร (External Communications) ทั้งการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) และการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) สูกลุมผูที่มีสวนได
สวนเสียตางๆ ขององคกร โดยสามารถสรุปรูปแบบการสื่อสารของธนาคารเอเชียตามแนวคิดการ
สื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) ไดดังตารางที่ 4.1  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงการสื่อสารแบบผสมผสานของธนาคารเอเชีย ตามแนวคิดของ Gronstedt  
                  (2000) 
 
การส่ือสารแนวดิ่ง 
(Vertical Communications) 

การส่ือสารแนวราบ 
(Horizontal Communications) 

การส่ือสารภายนอกองคกร 
(External Communications) 

- จัดทําคูมือ “Vision to Action”     
   เพื่อส่ือสารวิสัยทัศนของธนาคาร    
   สูพนักงานทุกคนของธนาคาร  
   ในลักษณะของการสื่อสาร 
   จากบนลงลาง  (Top-down     
   Communications) 
 
- จัดตั้งหนวยงานประสานงานและ 
   ติดตามผลการสื่อวิสัยทัศนในทุก  
   ระดับพนักงาน และรับขอเสนอ  
   แนะ ความคิดเห็นในเรื่องการนํา  
   วิสัยทัศนไปประยุกตใชอยางตอ 
   เนื่องและรายงานสูผูบริหารระดับ   
   สูงเปนระยะ ในลักษณะของ การ   
   ส่ือสารจากลางขึ้นบน (Bottom- 
   up Communications) 
 

- จัดประชุมในระดับผูอํานวยฝาย  
   เดือนละหนึ่งครั้ง เพื่อกําหนดแนว   
   ทาง และแผนปฏิบัติของทุก 
   แผนกรวมกัน ตามวิสัยทัศนที่ 
   องคกรไดกําหนดไว 
 
 
-  การสื่อสารภายในองคกร ผาน 
   Intranet โปรแกรม Lotus Notes  
   เพื่อส่ือสารระหวางหนวยงาน   
   ตางๆ  และใหขอมูลที่เปน  
   ประโยชนตอพนักงาน 
 
 
- วารสารภายในองคกร  
  “Together”  ใหขอมูลขาวสาร  
   เกี่ยวกับกิจกรรมของธนาคารทั้ง   
   ที่ดําเนินการไปแลวและโครงการ 
   ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
 

1. การส่ือสารการตลาด 
(Marketing Communications) 
- แคมเปญโฆษณาตามชวงที่ออก 
  ผลิตภัณฑใหมและมีการสงเสริม  
  การขายของแตละผลิตภัณฑ 
- กิจกรรมสงเสริมการขาย 
  อาทิเชน Asia Movie    
 Experience, Wow!! Bank Asia:    
  Banking can be fun. 
 
 
 
2.การส่ือสารองคกร  
(Corporate Communications)  
 - กิจกรรมเพื่ออนุรักษส่ิงแวด  
   ลอม 
 - กิจกรรมเพื่อกลุมคนพิการและ   
    กลุมคนดอยโอกาส 
 - กิจกรรมสนับสนุนในดานการ 
   ศึกษาและสังคม 

 
ที่มา: อภิวัฒน ปุณโณปกรณ. (สัมภาษณ, 4 กุมภาพันธ 2546). 
         กชกรณ ปณฑวิรุจน. (สัมภาษณ, 15 มีนาคม 2546). 
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การสื่อสารแบบผสมผสานเพื่อสรางเอกลักษณธนาคารกสิกรไทย 
 
 ธนาคารกสิกรไทย กอต้ังเมื่อวันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2488 ดวยทุนจดทะเบียน 5 ลานบาท 
และการดําเนินการดวยพนักงานชุดแรกเริ่ม จํานวน 21 คน ตั้งแตเร่ิมกอต้ังเปนตนมา ธนาคาร
สามารถเจริญเติบโต และกาวหนาในดานสินทรัพย, เงินฝาก, การขยายเครือขายสาขา, และ
จํานวนสาขาและจํานวนพนักงานที่มากขึ้นเปนลําดับ  
 ในดานเครือขายของสาขา ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2544 ธนาคารฯ มีสาขาทั่วประเทศ 
จํานวน 529 สาขา โดยเปนสาขาในกรุงเทพมหานคร 157 สาขา เปนสาขาในภูมิภาคจํานวน 372 
สาขา มีสาขาและสํานักงานตัวแทนตางประเทศ จํานวน 11 แหง ปจจุบันธนาคารฯ ไดพัฒนากาว
หนา และประสบความสําเร็จอยางสูง โดยไดรับความยกยองและความนาเชื่อถือจากสถาบันการ
เงิน, สาธารณชน, และสื่อมวลชนตางๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศ 
 ภายหลังจากวิกฤตการณทางเศรษฐกิจการเงิน เมื่อป พ.ศ. 2540 ทางธนาคารกสิกรไทย 
ไดมีการปรับตัวอยางมากทั้งการดําเนินงานภายในองคกร, นําเทคโนโลยีเขามาเสริมศักยภาพ
บุคลากร, สรางสรรคบริการการเงินที่หลากหลาย, และในปจจุบันธนาคารกสิกรไทยไดปรับยุทธ-
ศาสตรธนาคารในเชิงรุกอยางตอเนื่อง ซึ่งธนาคารฯ เล็งเห็นวา สภาวการณทางเศรษฐกิจ, การ
ธนาคารและทางการเงินทั้งในประเทศและของโลกเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ในป พ.ศ. 2544 
ธนาคารไดกําหนดภารกิจ, คุณคาที่ธนาคารมุงหวัง, และวิสัยทัศน รวมทั้งการเรงปรับกลยุทธเชิง
รุก  โดยธนาคารไดกําหนดวิสัยทัศนขององคกรวา “ธนาคารกสิกรไทยมุงมั่นเปนธนาคารที่มั่นคงที่
สุด ที่ริเร่ิมในส่ิงใหม  และกระทําทุกวิถีทางเพื่อเปนธนาคารไทยที่บริการอยางดีที่สุดแกลูกคา”  
  จากวิสัยทัศนขององคกร ความมุงหวังที่ธนาคารกสิกรไทยตองการจะกาวขึ้นสู “ธนาคาร
ที่มั่นคงที่สุด” ซึ่งนอกจากจะหมายความถึงความมั่นคงทางดานการเงินแลว ยังหมายรวมถึง
ความสามารถเชิงการแขงขันที่มีความแข็งแกรง การมีสัญลักษณทางการคาและภาพลักษณที่โดด
เดนในสายตาของลูกคา รวมทั้งมีระบบการกํากับดูแลกิจการที่ดีดวย 
 ในดาน “ริเร่ิมในสิ่งใหม”  ธนาคารสนับสนุนใหเกิดนวัตกรรมใหมๆ เพื่อนําไปสูการ
พัฒนาผลิตภัณฑและบริการที่สุดเพื่อตอบความตองการของลูกคา รวมถึงการเรงพัฒนาและปรับ
ปรุงกระบวนการทํางานเพื่อตอบสนองยุทธศาสตรของธนาคารใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  
จากวิสัยทัศนดังกลาวธนาคารไดนํามาเปนแผนปฏิบัติอยางตอเนื่อง และในตนป พ.ศ. 2545 นาย
บัณฑูร ลํ่าซํา กรรมการผูจัดการธนาคารกสิกรไทย ไดนําแนวคิด Balanced Scorecard ซึ่งเปน
เครื่องมือการจัดการที่สนับสนุนใหธนาคารสามารถบรรลุวิสัยทศันโดยกอใหเกิดกระบวนการสราง
และดําเนินงานตามยุทธศาสตรใหมของธนาคาร 9 ประการคือ 
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1. เพิ่มความแข็งแกรงใหสัญลักษณและภาพลักษณธนาคาร 
2. ปรับปรุงการบริหาร Portfolio และการบริหารความเสี่ยงของธนาคาร 
3. พัฒนาขีดความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนาย 
4. เพิ่มขีดความสามารถของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 
5. พัฒนาระบบขอมูล 
6. สรางสภาวะแวดลอมที่เกื้อหนุนตอวิสัยทัศนของธนาคาร 
7. เพิ่มความแข็งแกรงของการจัดการ นวัตกรรมและภาวะความเปนผูนํา 
8. มีบุคลากรที่มีความสามารถเพียงพอ 
9. สรางแรงจูงใจใหกับบุคลากร 
 
โดยที่แนวคิด Balanced Scorecard ของ Kaplan และ Norton (1996) เปนแนวคดิการ

จัดการที่จะสนับสนุนใหธนาคารสามารถบรรลุวิสัยทัศนและเปาหมาย และทําใหทุกหนวยงานภาย
ในธนาคารมีเปาหมายในการทํางานเปนไปตามยุทธศาสตรทั้ง 9 ประการอยางตอเนื่องและกอให
เกิดความสําเร็จตามวิสัยทัศนของธนาคารที่กําหนดไว คือ  “ธนาคารกสิกรไทยมุงมั่นเปน
ธนาคารที่มั่นคงที่สุด ที่ริเร่ิมในสิ่งใหม  และกระทําทุกวิถีทางเพื่อเปนธนาคารไทยที่
บริการอยางดีที่สุดแกลูกคา” 

แนวคิด Balanced Scorecard ประกอบดวย 4 มิติหลัก และในทุกมิติตองมีความสอด
คลอง สนับสนุนซึ่งกันและกัน โดยมีความหมายในแตละมิติดังนี้ 

1. มิติการเงิน (Financial Perspective) คือการสรางความพอใจใหผูถือหุน ดวยการ
รักษาระดับการเติบโต และผลกําไรของธนาคารที่ยั่งยืนในระยะยาว 

2. มิติลูกคา (Customer Perspective) คือ การสรางความพอใจแกลูกคา ดวยการสราง
คุณคาและความแตกตางใหกับลูกคา 

3. มิติกระบวนการภายใน (Internal Perspective) คือ การสรางและปรับปรุงกระบวน
การทางธุรกิจใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพื่อสรางความพอใจใหแกลูกคาและ
ผูถือหุน 

4. มิติการเรียนรูและนวัตกรรม (Learning and Innovation Perspective) คือการสราง
สภาพแวดลอมใหธนาคารพรอมตอการเรียนรู เปลี่ยนแปลง และสรางนวัตกรรมของ
ธนาคาร พัฒนาบุคลากรใหมีความพรอมและมีแรงจูงใจในการปฏิบัติงาน  

การดําเนินงานตามยุทธศาสตรใหมของธนาคาร 9 ประการตามแนวคิดการจัดการใน 4 
มิติ ของ Balanced Scorecard (ดูแผนภาพที่ 4.2) สามารถชวยเสริมสรางการปฏิบัติงานรวมกัน
ในองคกร โดยพนักงานทุกคนตองมีสวนรวม รวมถึงทุกหนวยงานในธนาคาร หนวยงานสนับสนุน 
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และพนักงานทุกคนตองมีความเชื่อมโยงกัน  โดยมีการกําหนดเปาหมาย และการวัดผลการทํางาน
ของทุกแผนกอยางชัดเจน เพื่อใหการดําเนินการของแตละสายงานปฏิบัติตามยุทธศาสตรอยางตอ
เนื่อง ซึ่งสืบเนื่องจากการเขาใจภาพรวมของธนาคาร ทั้งดานภารกิจ คุณคาที่ธนาคารมุงหวัง และ
วิสัยทัศนของธนาคาร เพื่อกําหนดแนวทางในการปฏิบัติของทุกสายงานใหสอดคลองและสัมฤทธิ
ผลตามวิสัยทัศนของธนาคารที่ไดกําหนดไว 

 
แผนภาพที่ 4.2  แสดงยุทธศาสตรของธนาคารกสิกรไทย 9 ประการ ตามแนวคิด Balanced   
                       Scorecard  
 
 
 
   
มิติดานการเงิน 
 
 
 
มิติดานลูกคา 
 
 
มิติดานกระบวน 
การปฏิบัติงาน 
ภายในองคกร 

                     
 
 

 
 
มิติดาน 
นวัตกรรมและ 
การเรียนรู 
 
 
ที่มา: ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน). (2546). ยุทธศาสตรธนาคารกสิกรไทยกับ Balanced  
         Scorecard. วารสาร “กิจการสัมพันธ”, 36(1), หนา 4-5. 

สรางสภาพแวดลอม
ที่เกื้อหนุนตอวิสัย
ทัศนและยุทธ-

ศาสตรของธนาคาร

เพิ่มความแข็งแกรง
ของการจัดการ 

นวัตกรรม และการ
เปนผูนํา

มีบุคลากรที่มีทักษะ
และความชํานาญ

เพียงพอ 

สรางแรงจูงในใหแก
บุคลากร 

เพิ่มขีดความสามารถของระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ

พัฒนาระบบขอมูล 

ปรับปรุงการบริหาร
Portfolio และการบริหาร
ความเสี่ยงของธนาคาร 

พัฒนาขีดความสามารถใน
การพัฒนาผลิตภัณฑและ
ชองทางการจัดจําหนาย 

เพิ่มประสิทธิภาพ/ 
ประสิทธิผลของการ

ปฏิบัติงาน 

เพิ่มคุณคาใหกับลูกคาและ
สรางความพอใจใหแกลูกคา

เพิ่มความแข็งแกรงให
ตราสินคาและภาพ
ลักษณของธนาคาร 

การปรับปรุงคุณภาพ
ของสินทรัพย

มีสวนตางดอกเบี้ยสุทธิที่
เหมาะสมกับความเสี่ยง

เพิ่มสัดสวนของรายได
ที่มิใชดอกเบี้ย 

ภารกิจและวิสัยทัศน
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เมื่อพิจารณาถึงกระบวนการการวางแผนการสื่อสารภายในองคกรของธนาคารกสิกรไทย
ตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) สามารถแจกแจงไดดังนี้  
 
   การสื่อสารภายในองคกร 

 
มิติที่ 1 การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) 
 
ภายหลังธนาคารกสิกรไทยไดนํา แนวคิด Balanced Scorecard มาใชในองคกร แนวคิด

ดังกลาว สงผลถึงระบบการทํางานภายในขององคกร ที่พนักงานทุกคนมีสวนรวม รวมถึงทุกหนวย
งานในธนาคาร หนวยงานสนับสนุน และพนักงานทุกคนตองมีความเชื่อมโยงกัน จากแผนยุทธ
ศาสตรซึ่งเปนแผนงานระดับธนาคาร นําไปสรางกระบวนการสื่อสารที่เกี่ยวของกันระหวางแผน
งานระดับสายงานและฝายงาน และเกี่ยวโยงไปถึงเปาหมายและหนาที่ของพนักงานของบุคคลใน
หนาที่การปฏิบัติตางๆ   

เมื่อพิจารณาถึงโครงสรางของธนาคารกสกิรไทย เปนองคกรที่มีขนาดใหญ ประกอบกับ
ธนาคารมีระดับการทํางานที่ซับซอนและประกอบดวยการทํางานหลายระดับและมีพนักงานอยูทั่ว
ประเทศ การสื่อสารภายในองคกรเพื่อส่ือสารวิสัยทัศนจากผูบริหารระดับสูงของธนาคารตาม
ขอบเขตของ Balanced Scorecard ในรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) 
ลักษณะการสื่อสารจากบนลงลาง (Top-down Communications) ตามแนวคิดของ Gronstedt 
(2000) นั้น จึงเปนการสื่อสารตามระดับโครงสรางขององคกรและตามสายงานบังคับบัญชา ซึ่ง
เปนการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communications) ดังนี้ 

การประชุมระดับแผนงานธนาคาร ดวยการจัดประชุมการถายทอดวิสัยทัศนและยุทธ
ศาสตรของธนาคาร ระหวางกรรมการผูจดัการกับระดับผูอํานวยการฝายทั้ง 8 สายงาน เปนวาง
แผนโครงการยุทธศาสตรตางๆ และแผนงานระดับธนาคาร 

การประชุมระดับแผนงานระดับแผนก ภายหลังจากที่ผูอํานวยการฝายไดรับทราบ
นโยบายจากฝายบริหารระดับสูงและโครงการระดับยุทธศาสตรแผนงานระดับธนาคารแลว จะนํา
มาถายทอดสูระดับสายงานและฝายงาน ซึ่งเปนการกําหนดโครงการของธนาคารในแผนกตางๆ  

การประชุมของสายงานแผนกตางๆ เปนการถายทอดในระดับแผนกเพื่อใหบุคลากร
ภายในแผนกขององคกรนั้น รับทราบหนาที่และแนวทางปฏิบัติของแตละบุคคล 

จากแนวคิดของ Balanced Scorecard ที่จําเปนตองมีการถายทอดวิสัยทัศน รวมถึงมี
การเชื่อมโยงการสื่อสารในแนวทางปฏิบัติรวมกันในระดับตางๆ ของทั่วทั้งธนาคาร จะทําให
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พนักงานทุกคนในองคกรมีแนวทางไปในทิศทางเดียวกันเพื่อใหบรรลุตามวิสัยทัศนขององคกรและ
ดําเนินการตามยุทธศาสตรของธนาคารไดอยางมีประสิทธิภาพ  

นอกจากนั้น การสื่อสารตามระดับสายงานทั้ง 3 ระดับ ในลักษณะการสื่อสารจากบนลง
ลางแลว ยังมีกระบวนการสื่อสารจากลางขึ้นบน (Bottom-up Communications) ดวยการนํา
เสนอโครงการตางๆ รวมถึงเปนการแสดงความคิดเห็นในแผนการปฏิบัติของระดับลางสูฝาย
บริหารในระดับที่สูงกวา วาการดําเนินงานนั้นสามารถทําใหบรรลุวิสัยทัศนขององคกรหรือไม และ
ระหวางปฏิบัติตามยุทธศาสตรของธนาคารนั้นมีอุปสรรคหรือขอเสนอแนะอยางไร โดยที่การสื่อ
สารภายในองคกรตามขอบเขตของ Balanced Scorecard สามารถแสดงไดดังแผนภาพที่ 4.3  

 
 
แผนภาพที่ 4.3  แสดงรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ภายในองคกรตาม   
                        ขอบเขตของ Balanced Scorecard 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ดัดแปลงจาก  Balanced Scorecard เครื่องมือสูความสําเร็จของแบงกกสิกรไทย.  
                             Econnews, 12(413), หนา 23-24. 
 

นอกจากการสื่อสารแนวดิ่ง รูปแบบการสื่อสารที่เปนทางการผานการประชุมตามระดับ
ของสายงานของธนาคารตามขอบเขตของ Balanced Scorecard แลว ทางธนาคารไดมีหนวยงาน
สื่อสารองคการ (Corporate Communications Department) อยูภายใตสังกัดสํานักเลขาธิการ

เปาหมายสวนบุคคล 
พนักงาน แตละคน ตองทําอะไร

Balanced Scorecard ของยุทธศาสตรที่เกี่ยวโยงกับ 
แผนงานระดับสายงานและฝายงานของเราคืออะไร

Balanced Scorecard ของยุทธศาสตร 
แผนงานระดับธนาคาร คืออะไร

วิสัยทัศนของธนาคาร

โครงการ
ยุทธศาสตร

โครงการอื่นๆ 
ของธนาคาร 

การสื่อสารจากบน
ลงลาง (Top-down 
Communications) 

การสื่อสารจากลาง
ขึ้นบน (Bottom-up 
Communications) 
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องคการ ซึ่งพัฒนาการสื่อสารผานสื่อตางๆ ภายในองคกร เมื่อศึกษาการใชส่ือภายในธนาคารเพื่อ
สนับสนุนการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) สามารถแจกแจงไดดังนี้ 

 
- สื่อโทรทัศนภายในองคกร (Internal TV) เนื่องจากธนาคารกสิกรไทยเปนองคกร

ขนาดใหญ และมีสาขาทั่วประเทศ ทางธนาคารจึงไดจัดทําสื่อโทรทัศนภายในองคกร 
ชื่อวา “TFB TV” ออกอากาศผานสัญญาณดาวเทียมจากธนาคารกสิกรไทยสํานักงาน
ใหญ ไปยังแผนกตางๆ และสาขาของธนาคารทั่วประเทศ ในวันทํางานทุกวันละ 3 
เวลา คือ ชวงเชา ตั้งแตเวลา 8.00-9.00 น. ชวงกลางวันเวลา 11.30 – 13.30 น. และ
ชวงเย็น เวลา 16.30 – 17.30 น. โดยสื่อโทรทัศนภายในองคกรจะมีรายการเกี่ยวกับ
ขาวสารภายในองคกร ที่ผูบริหารระดับสูงไดกลาวถึงวิสัยทัศนของธนาคารและยุทธ
ศาสตรของธนาคารที่มุงหวัง แกพนักงานทุกคนทั่วประเทศ  

 
- สื่อวารสารภายในองคกร (Internal Newsletter) สื่อภายในองคกรอีกหนึ่งชองทาง  

คือวารสารภายในองคกร “กิจการสัมพันธ” ออกทุกวันจันทรที่ 1 และ 3 ของทุกเดือน 
โดยมีคอลัมนประจําที่ชื่อวา “รวมพลังสรางสรรคอนาคต” โดยที่เนื้อหาหลักของ
คอลัมน จะเปนการสื่อสารเนื้อหาเรื่องราวเกี่ยวกับแผนกลยุทธขององคกร รวมถึงแนว
ทางการปฏิบัติของกลยุทธขององคกรที่ไดวางไว 

 
- สื่ออิเล็กทรอนิกสภายในองคกร (Intranet) เปนอีกหนึ่งรูปแบบของการสื่อสารภาย

ในองคกรของธนาคารกสิกรไทย ในระบบ Lotus Notes ซึ่งจะมีเนื้อหาบางสวนที่ส่ือ
สารขอความเกี่ยวกับวิสัยทัศนและแนวทางการดําเนินงานตามยุทธศาสตร 9 ประการ  

 
 

มิติที่ 2 การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) 
 
เมื่อพิจารณาถึงหลักการของ Balanced Scorecard ที่มีการประสานงานเพื่อเชื่อมโยง

การทํางานรวมกันในแนวดิ่งตามระดับสายงานในองคกร จากแผนระดับธนาคารสูแผนปฏิบัติงาน
ของแตละแผนก จนถึงหนาที่ของบุคลากรภายในองคกร แนวคิดของ Balanced Scorecard ชวย
ใหมุมมองของการทํางานในองคกรชัดเจนขึ้นและเชื่อมโยงการทํางานของสวนบุคคลและแผนกให
ดําเนินภายในทิศทางที่ไดวางไว โดยสงเสริมการทํางานรวมกันระหวางแผนกตางๆ ทั้งในระดับ
หนวยงานในแนวราบ (Cross-functional Team)  สําหรับกระบวนการสื่อสารภายในองคกรในมิติ
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การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) หรือการสื่อสารระหวางแผนก (Cross-
functional Communications) จะมีในลักษณะการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 
Communications) ผานการประชุมรวมกันระหวางสายงานในแตละระดับ นอกจากนั้นยังมีการจัด
สัมมนาภายในองคกร “Cross-functional Teamwork” ในระดับผูบริหาร เพื่อสรางเสริมการทํางาน
รวมกันเปนทีมระหวางหนวยงานตางๆ ภายในองคกรทั้งในระดับผูอํานวยการฝาย และในทุกระดับ
ของโครงสรางสายงาน โดยที่การสัมมนา Cross-functional Teamwork จัดขึ้นเปนประจํา ตัว
อยางเชน เพื่อเปนแนวทางในการปฏิบัติงานสําหรับหนวยงานตางๆ ของธนาคาร 

นอกจากนั้น ทางฝายสื่อสารองคกรยังไดใชส่ือภายในองคกรในรูปแบบตางๆ เพื่อส่ือสาร
ขาวคราวความเคลื่อนไหวของการทํางานระหวางแผนกตาง โดยทางผูวิจัยไดจัดวาการสื่อสารขอ
มูลขาวคราวความเคลื่อนไหวของแผนกตางๆ ในองคกร เปนการสื่อสารแนวราบ และขอมูลความ
เคลื่อนไหวตางๆ ขององคกรดังกลาวเหลานี้สามารถเปนขอมูลอางอิงในการทํางานระหวางแผนก
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวของไดอีกดวย โดยสื่อภายในองคกรที่สนับสนุนการสื่อสารขอมูลที่เปนประโยชนในการ
ทํางานระหวางแผนกตางๆ ของธนาคาร มีดังตอไปนี้ 

 
- สื่อโทรทัศนภายในองคกร (Internal TV) เนื่องจากธนาคารกสิกรไทยเปนองคกร

ขนาดใหญ และมีสาขาทั่วประเทศ ทางธนาคารจึงไดจัดทําสื่อโทรทัศนภายในองคกร 
ชื่อวา “TFB TV” ออกอากาศผานสัญญาณดาวเทียมจากธนาคารกสิกรไทยสํานักงาน
ใหญ ถนนราษฎรบูรณะ ไปยังแผนกตางๆ และสาขาของธนาคารทั่วประเทศ ในวัน
ทํางานทุกวันละ 3 เวลา คือ ชวงเชา ตั้งแตเวลา 8.00-9.00 น. ชวงกลางวันเวลา 
11.30 – 13.30 น. และชวงเย็น เวลา 16.30 – 17.30 น. โดยสื่อโทรทัศนภายในองค
กรจะมีรายการเกี่ยวกับขาวสารภายในองคกร อาทิเชน รายการสรุปขาวประจํา
สัปดาห, รายการเจาะกระแสแวดวงธนาคาร เปนตน 

 
- สื่อวารสารภายในองคกร (Internal Newsletter) สื่อภายในองคกรอีกหนึ่งชองทาง  

คือวารสารภายในองคกร “กิจการสัมพันธ” ออกทุกวันจันทรที่ 1 และ 3 ของทุกเดือน 
โดยเปนสื่อภายในองคกรที่ใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโครงการการดําเนินงานของสาย
งานตางๆ และกิจกรรมความเคลื่อนไหวของธนาคาร ซึ่งสามารถเปนขอมูลอางอิงใน
การทํางานระหวางสายงานตางๆ ได 
 

- สื่ออิเล็กทรอนิกสภายในองคกร (Intranet) ภายใตโปรแกรม Lotus Notes ที่มีขอ
มูลขาวสารการทํางานของสายงานตางๆ ขององคกร รวมถึงเปนสื่อกลางที่ใหพนักงาน



 118

สามารถแลกเปลี่ยนขอมูลและความคิดเห็นซึ่งกันและกันได ทั้งที่สํานักงานใหญและ
สาขาตางๆ ทั่วประเทศ 

 
 

โครงสรางขององคกรกับการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity  
Management)  
 
ภายหลังจากธนาคารกสิกรไทยไดนํา Balanced Scorecard มาใชในองคกร ทําใหทุก

สายงาน ตั้งแตระดับแผนงานยุทธศาสตรธนาคาร, ระดับสายงาน, และระดับแผนก ตองมีการวาง
แผนการปฏิบัติงานและวางเปาหมายการทํางานของแผนกหรือหนวยงานของตนเองใหสอดคลอง
กับวิสัยทัศนและยุทธศาสตร 9 ประการที่ธนาคารไดกําหนดไว ผูวิจัยไดนํายุทธศาสตรของธนาคาร
มาศึกษาในภาพรวมของการสรางเอกลักษณและภาพลักษณขององคกรที่ธนาคารตองการนํา
เสนอ ใน 3 ประเด็น คือ การเพิ่มความแข็งแกรงใหสัญลักษณและภาพลักษณธนาคาร, การพัฒนา
ขีดความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนาย, การเพิ่มขีดความสามารถ
ของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ และจากกลยุทธการตลาดของธนาคารที่มุงทําตลาดลูกคาราย
ยอย (Retail Banking) มากยิ่งขึ้น ซึ่งเมื่อพิจารณาจากโครงสรางองคกรของธนาคารกสิกรไทย 
ตามแผนภาพที่ 4.4 พบวา สายงานที่ดูแลเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ, การบริหารงานสาขา, 
การบริหารงานลูกคา ทั้งหมดสําหรับกลุมลูกคารายยอย คือสายงานวิภัชธุรกิจ ดังนั้น ผูวิจัยจึงได
แสดงผลการวิจัยถึงการดําเนินงานของสายงานวิภัชธุรกิจ ที่มีความเกี่ยวของและสามารถสรางการ
รับรูตอผูบริโภคโดยตรง ดังรายละเอียดดังตอไปนี้  
 

สายงานวิภัชธุรกิจ 
 
สายงานวิภัชธุรกิจ ใหบริการทางดานบริการการเงินโดยเนนกลุมลูกคาธุรกิจรายยอยและ

ลูกคาสวนบุคคล ทั้งดานการพัฒนาผลิตภัณฑและเครือขายสาขาการใหบริการ เนื่องจากธนาคาร
เห็นวากลุมลูกคารายยอยที่มีรายไดประจําเปนกลุมศักยภาพในการเติบโตและสรางรายไดใหแก
ธนาคาร ทําใหการแขงขันในกลุมนี้มีมากขึ้น สําหรับทิศทางการดําเนินงานของสายงานวิภัชธุรกิจ
เพื่อใหสอดคลองกับแผนยุทธศาสตรโดยรวมของธนาคารในดานการพัฒนาผลิตภัณฑและชอง
ทางการจัดจําหนาย และเพิ่มความแข็งแกรงใหกับสัญลักษณทางการคาและภาพลักษณที่ 
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แผนภาพที่ 4.4 แสดงแผนผังโครงสรางองคกร (Organization’s Chart) ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 

1. ฝายบริหารทรัพยากรบุคคล 
2. ฝายบริหารแรงงานสัมพันธ 
3. ฝายพัฒนาทรัพยากรบุคคล 
 

1. ฝายบริหารความเสี่ยงองคกร
2. ฝายวางแผนการเงิน 
3. ฝายบริหารการเงิน 
4. ฝายจัดการบัญชี 
 
 

1.ฝายวิจัยและพัฒนากระบวนการทํางาน
2. ฝายวิศวกรรมระบบงานสารสนเทศ 
3. ฝายประมวลผลระบบงานสารสนเทศ 
4. ฝายโครงสรางพื้นฐานเทคโนโลยีสาร 
   สนเทศ 
5. ฝายความปลอดภัยและขอมูลสาร 
    สนเทศ 
6. ฝายสงเสริมและการปฏิบัติการ 
7. ฝายจัดการเงินสดและการชําระเงิน 
8. ฝายจัดการเงินกลาง 
9. ฝายจัดการสินทรัพยถาวร 

1. ฝายนโยบายเครดิต
2. ฝายพิจารณาเครดิต 
3. ฝายทบเทวนสินทรัพยเสี่ยง 
4. ฝายควบคุมงานเครดิตและหลัก
    ประกัน 
5. ฝายปรับโครงสรางหนี้ 
6. เครือขายแกไขหนี้วิภัชธุรกิจ 
7. ฝายกฎหมาย 
8. ฝายบริหารสินทรัพยรอการขาย
9. ฝายบริหารขอมูลบัตรเครดิต 
 

1. ฝายบริหารสัดสวนธุรกิจวิภัชและ
    ผลิตภัณฑเงินฝาก 
2. ฝายสงเสริมการตลาดวิภัชธุรกิจ 
3. ฝายบริหารการขายทางสาขา 
4. เครือขายการขายและใหบริการ 
5. ฝายบริหารการทางอิเล็กทรอนิกส 
6. ฝายลูกคาสัมพันธ 
7. ฝายสินเชื่อวิภัชธนกิจ 
8. ฝายบัตรเครดิต 
9. ฝายสินเชื่อผูบริโภค 
 

1. ฝายบริหารสัดสวนธูรกิจบริษัท
2. ฝายการตลาดและผลิตภัณฑ 
    บรรษัทธุรกิจ 
3. ฝายกิจการสาขาตางประเทศ 
4. ฝายสหบรรษัทธุรกิจ 
5. ฝายบรรษัทธนกิจ 
6. ฝายพาณิชยบรรษัทธนกิจ 
7. ฝายบริการธุรกิจหลักทรัพย 
8. ฝายวาณิชธนกิจ 
9. ฝายวิเทศธนกิจ 
10. ฝายวิเทศพาณิชย 

1. ฝายยุทธศาสตรองคการ 
2. ฝายสื่อสารองคการ 
3. ฝายธุรกิจอิเลคทรอนิคส 

6. สายงานระบบ 3. สายงานบรรษัทธุรกิจ 7. สายงานการเงิน 
และควบคุม

8. สายงานทรัพยากร
บุคคล

4.สายงานวิภัชธุรกิจ 5.สายงานบริหารเครดิต

ที่มา:  รายงานประจําป 2544 ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน). หนา 110-111.

คณะกรรมการธนาคาร เลขานุการคณะกรรมการธนาคาร 

1. สายงานเลขาธิการองคการ คณะจัดการ 

คณะกรรมการที่ปรึกษาคณะจัดการ คณะกรรมการตรวจสอบ 

ที่ปรึกษาคณะกรรมการธนาคาร 

คณะกรรมการสรรหา 

คณะกรรมการกําหนดอัตราคาตอบแทน 

ผูถือหุน ผูตรวจสอบบัญชี 

2. สายงานกํากับและตรวจสอบ 
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โดดเดน รวมถึงการสรางความพอใจใหกับลูกคาสูงสุด ยุทธศาสตรของสายงานวิภัชธุรกิจ ในป 
พ.ศ. 2546 จึงมุงเนนที่ 3 ปจจัยหลัก ดังตอไปนี้ 

 
1. การเพิ่มอัตราเติบโตดานสินเชื่อ (Loan Growth) โดยนําเสนอผลิตภัณฑและ 

                 บริการที่สอดคลองกับความตองการดานเครดิตของลูกคา ที่ธนาคารตองการเพิ่มสวน  
                 แบงทางการตลาด ปจจุบันทางสายงานวิภัชธุรกิจไดมีการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด 
                 ใหม โดยแบงเปนลูกคาทั่วไป (Mass Market) และกลุมลูกคาที่มีรายไดปานกลาง   
                (Middle Income) ซึ่งเปนการเพิ่มรายไดใหแกธนาคาร 

2. การใหบริการลูกคา  เนนการพัฒนาคุณภาพการใหบริการตอลูกคาทุกกลุม  
     ประกอบดวยกลุมลูกคาทั่วไป, กลุมลูกคาที่มีรายไดปานกลาง, กลุมลูกคาแพลทินัม     
     (Platinum), และกลุมลูกคาที่ประกอบธุรกิจ (Owner Operator) ซึ่งเปนกลุมลูกคาที่   
     สําคัญและสามารถสรางกําไรใหแกธนาคาร 
3. การเพิ่มประสิทธิภาพการดําเนินงานโครงการบริหารความสัมพันธลูกคา  
    (CRM) เนื่องจากปจจุบันธนาคารพาณิชยในประเทศไทยไดหันมาทําการตลาดเชิงรุก   
     กับลูกคารายยอย (Retail Consumer) มากยิ่งขึ้น ธนาคารจึงมุงเนนปรับปรุงและ 
      พัฒนาความสัมพันธตอลูกคาอยางตอเนื่องทั้งงานดานขายและบริการ อาทิเชน การ   
      จัดตั้ง Call Center, การสงเสริมการขาย Loyalty Program เปนตน 
                                                                                                                                                          

 สําหรับกลุมลูกคาทั่วไปที่เปนกลุมเปาหมายหลักของธนาคารถึงรอยละ 80 ทางสายงาน
วิภัชธุรกิจมีนโยบายเนนการลดคาใชจายในการบริการลูกคาใหลูกคาใชอิเล็กทรอนิกสแบงกกิ้ง
มากขึ้น เพื่ออํานวยความสะดวกใหตรงกับความตองการของลูกคาแตละกลุมและทําใหการบริหาร
ตนทุนในการบริการของธนาคารมีประสิทธิภาพสูงสุด  
 โดยในปจจุบัน ธนาคารไดมีการพัฒนาชองทางการใหบริการทางอิเล็กทรอนิกส ชื่อวา “ที 
เอฟบี อี-เซอรวิส” (TFB e-Services) โดยมีบริการทั้งหมด 8 บริการ ดังตอไปนี้ 
 

1. “ทีเอฟบี อี-เอทีเอ็ม” (TFB e-ATM) ลูกคาสามารถโอนเงิน, ชําระเงิน, ซื้อประกันอุบัติ
เหตุ หรือบริจาคเงินเพื่อสาธารณกุศลไดดวยตนเอง 

2. “ทีเอฟบี อี-แบ็งกกิ้ง เซ็นเตอร” (TFB e-Banking Center) ศูนยอิเล็กทรอนิกสแบงกกิ้ง
ที่ชวยอํานวยความสะดวกใหแกลูกคาในการทํารายการตางๆ กับธนาคารดวยตนเอง 
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3. “ทีเอฟบี อี-อินเตอรเน็ต แบงกกิ้ง” (TFB e-Mobile Phone Banking) บริการธนาคาร
ทางอินเตอรเน็ต อาทิเชน เปดบัญชีใหม ตรวจสอบรายการตางๆ เกี่ยวกับบัญชี การ
ใชเช็ค ยอดเงินคงเหลือในบัญชี ชําระคาสินคาและบริการไดดวยตนเอง 

4. “ทีเอฟบี อี-โมบาย แบงกกิ้ง” (TFB e-Mobile Phone Banking) บริการธนาคารทาง
โทรศัพทอัตโนมัติผานระบบ Short Message Service (SMS) ของโทรศัพทมือถือ
ระบบดิจิตอล 

5. “ทีเอฟบี อี-แคช การด” (TFB e-Cash Card) บัตรเดบิตในประเทศของธนาคารที่
สามารถเลือกรูปภาพบัตรของตนเองได โดยสามารถใชชําระคาสินคาหรือบริการและ
ใชเปนบัตรเอทีเอ็มได 

6. “ทีเอฟบี อี-เซฟวิ่ง แอคเคานท” (TFB e-Saving Account) บริการเงินฝากออมทรัพย
ที่ไมจําเปนตองพกพาสมุดบัญชี โดยลูกคาสามารถพิมพเอกสารรายการเดินบัญชี 
(Statement) ที่เครื่องทีเอฟบี อี-เอทีเอ็มได 

7. “ทีเอฟบี อี-เวป ชอปปงการด” (TFB e-Web Shopping Card) บริการเรียกเก็บเงิน
จากบัตรเครดิตสําหรับรานคาที่ขายสินคาทางอินเตอรเน็ต  โดยเร่ิมใหบริการเรียกเก็บ
เงินใหกับหางสรรพสินคา Central บนเว็บไซต  www.centralselective.com เพื่อ
อํานวยความสะดวกในการชําระเงินใหแกลูกคา 

8. “ทีเอฟบี อี-โฟน แบงกกิ้ง” (TFB e-Phone Banking) บริการระบบโทรศัพทอัตโนมัติ 
เพื่อทํารายการทางธนาคาร หรือสอบถามขอมูลในบริการศูนยลูกคาสัมพันธ ที่หมาย
เลขโทรศัพท (02) 888-8888 

 
 นอกจากการพัฒนาชองทางใหบริการธุรกรรมของธนาคารทางอิเล็กทรอนิกสแลว ทาง

ธนาคารมีความตองการพัฒนาผลิตภัณฑบัตรเครดิต ซึ่งในปจจุบัน บัตรเครดิตของธนาคาร 
กสิกรไทยมีอยูหลายรูปแบบดวยกัน อาทิเชน บัตรเครดิตธนาคารกสิกรไทย, บัตรเครดิต TFB 
Visa, บัตรเครดิต TFB Visa Master Card ธนาคารเนนการพัฒนากลยุทธทางการตลาดตอ
กลุมลูกคาบัตรเครดิตอยางตอเนื่อง โดยธนาคารมุงขยายฐานบัตรเครดิตผานชองทางใหมๆ 
โดยการออกโครงการตางๆ อาทิเชน โครงการขายตรง (Direct Sales) ซึ่งมีการจัด Booth รับ
สมัครบัตรเครดิตตามอาคารสํานักงานและหางสรรพสินคาทั้งในเขตกรุงเทพฯ และเขตภูมิภาค 
โดยยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขา นอกจากนั้น ยังมีโครงการสงเสริมการตลาดรวมกบัหางสรรพ
สินคา รวมถึงการทํา Loyalty Program อาทิเชน การสะสมแตมแลกของรางวัล อาทิเชนการ
มอบสวนลดและของสมนาคุณใหแกลูกคาที่ใชบริการบัตรเครดิตของธนาคาร  
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และที่สําคัญ สายงานวิภัชธุรกิจยังไดใหความสําคัญกับการปรับเปลี่ยนรูปแบบสาขาใหม โดย
มี 4 รูปแบบ คือ 
 

1. Retail Branch เปนสาขาที่เปลี่ยนจากสาขาปกติทั่วไป เนนการใหบริการดานการ 
   เงินแกลูกคาทั่วไป โดยมีพนักงาน ใหบริการลูกคา 2 ดานคือ Uniteller ใหบริการที่   
    เคานเตอร รับฝาก ถอนเงินสดและเช็ค โอนเงิน และ  Customer Service Center   
    (CSO)ใหบริการธุรกิจสวนบุคคลและสินเชื่อ เชน บัตรเดบิต สินเชื่อที่อยูอาศัย สิน 
    เชื่อสวนบุคคล บัตรเครดิต และธนาคารมีโครงการที่จะปรับเปลี่ยนสาขาใหม เพื่อ   
    สรางภาพลักษณที่ทันสมัยและความเปนผูนําของการเปลี่ยนแปลง โดยไดมีการ 
    ปรับปรุงพื้นที่สาขาและปรับรูปแบบสาขาใหมีความแข็งแกรงและเปนผูบุกเบิก โดย   
    ปรับเปลี่ยนสีสันของสาขาใหสดใส แสดงถึงความอบอุนและจริงใจ 

               2. สาขาในหางสรรพสินคา (In Store Branch) เปนสาขาที่เปดใหบริการในแหลง 
   ธุรกิจที่สําคัญ เชน ศูนยการคาหางสรรพสินคา หรือซูเปอรสโตร โดยจะมีทั้งอิเล็ก 
    ทรอนิกสแบงกกิ้ง และพนักงานใหบริการและขายผลิตภัณฑ 
3. Affluent Banking Center เปนสาขาพิเศษที่ใหบริการสําหรับกลุมลูกคาที่มีรายได 
   สูง ที่ตองการความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ โดยมีทีมลูกคาสัมพันธคอยให 
    บริการ 
4. ศูนยความสัมพันธลูกคา (Commercial Banking Center) ใหบริการกลุมลูกคา 
   ธุรกิจขนดยอม หรือ SMEs โดยเนนภาพรวมของการใหบริการบัตรเครดิต 

 
เมื่อมองในภาพรวมของแผนงานของสายงานวิภัชธุรกิจที่มีหนาที่ดูแลในสวนของการ 

พัฒนาผลิตภัณฑตางๆ ตั้งแตผลิตภัณฑเงินฝาก บัตรเครดิต และสินเชื่อผูบริโภค, การบริหารการ
ขายทางสาขา รวมถึงการสงเสริมการขาย สามารถมองในภาพรวมไดวาธนาคารกสิกรไทยมีความ
มุงหมายที่จะสรางภาพลักษณของธนาคารที่มีการริเร่ิมทําในสิ่งใหมๆ เพื่อสรางความแข็งแกรงของ
สัญลักษณทางการคาและภาพลักษณของธนาคารใหมีความโดดเดน และสรางความพอใจใหกับผู
บริโภคสูงสุด ตามวิสัยทัศนของธนาคารที่ตองการจะใหบรรลุผลสําเร็จ คือ “ธนาคารกสิกรไทยมุง
มั่นที่จะเปนธนาคารที่มั่นคงที่สุด และริเร่ิมในสิ่งใหมๆ และกระทําทุกวิถีทางเพื่อเปน
ธนาคารไทยที่ใหบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา” 

 
 นอกเหนือจากการสื่อสารภายในองคกรทั้งการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical 
Communications)  และการสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) แลว การสื่อสารอีก 
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1 มิติ ตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) คือการสื่อสารภายนอก
องคกร สามารถแสดงรายละเอียดการสื่อสารภายนอกองคกรของธนาคารกสิกรไทย ไดดังราย
ละเอียดดังตอไปนี้ 

 
มิติที่ 3 การสื่อสารภายนอกองคกร 
 

 เมื่อศึกษาถึงการสื่อสารภายนอกองคกรของธนาคารกสิกรไทย สามารถสรุปไดวา 
ธนาคารกสิกรไทยมีการวางแผนการสื่อสารภายนอกองคกรทั้งในรูปแบบ การสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications) ที่ส่ือสารกับกลุมผูบริโภคเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 
และการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) เพื่อสรางภาพลักษณและความสัมพันธกับ
กลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียของธนาคารกลุมอ่ืนๆ  โดยสามารถแสดงรายละเอียดไดดังนี้  
 

การสื่อสารการตลาด  (Marketing Communications) 
 
 ธนาคารกสิกรไทยมีหนวยงานที่วางแผนการสื่อสารการตลาดทั้งหมดของธนาคาร คือ 
ฝายสงเสริมการตลาดวิภัชธุรกิจ (Sales Promotion Division, Retail Business Marketing and 
Products Department) อยูภายใตสายงานวิภัชธุรกิจ ที่ดูแลดานการวางแผนการสื่อสารการ
ตลาดทั้งหมดของกลุมลูกคารายยอย ตั้งแตผลิตภัณฑเงินฝาก, บัตรเครดิต, และสินเชื่อผูบริโภค 
ทั้งการวางแผนสื่อและการสรางสรรคชิ้นงาน สําหรับการดําเนินการดานการซื้อส่ือในแตละกิจ
กรรมสงเสริมการขาย จะมอบหมายใหทาง บริษัท Ogilvy & Mather จํากัด เปนผูดําเนินการทั้ง
หมด  

สําหรับการทํางานของฝายสงเสริมการตลาดวิภัชธุรกิจนั้น ทางฝายฯ จะเขารวมประชุม
ฝายการตลาดของแตละผลิตภัณฑเพื่อรับทราบขอมูลและปรึกษารวมกัน วาในชวงไหนที่ตองการ
เพิ่มยอดลูกคาใหมาใชผลิตภัณฑของธนาคารมากขึ้นรวมถึงกําหนดงบประมาณในแตละกิจกรรม 
หลังจากนั้นทางฝายฯ จะนํามาขอมูลที่ไดมาวางแผนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด รวมถึงกิจกรรม
สงเสริมการขาย และนําโครงการตางๆ ไปเสนอในที่ประชุมอีกครั้ง เพื่อหาขอสรุปรวมกันกอนที่จะ
นําแผนดังกลาวไปปฏิบัตจิริง 
 เมื่อพิจารณาถึงภาพรวมของการวางแผนการสื่อสารการตลาดและกิจกรรมสงเสริมการ
ขายของธนาคารกสิกรไทย พบวา ธนาคารฯ เนนกิจกรรมสงเสริมเพื่อสรางความโดดเดนใหแกผลิต
ภัณฑของธนาคาร รวมถึงเปนการสรางกลยุทธในเชิงการตลาดเชิงรุก และสงเสริมกลยุทธการ
ตลาดใหมีความโดดเดนมากยิ่งขึ้น นอกจากนั้น ธนาคารยังมีความมุงหวังที่จะสรางเสริมภาพ
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ลักษณของธนาคารใหมีความทันสมัยมากขึ้น  ซึ่งตัวอยางรูปแบบการสื่อสารการตลาดและกิจ
กรรมสงเสริมการขายของธนาคารกสิกรไทย มีดังตอไปนี้  
 
 
  โครงการ TFB e-Girls Selections 
  
 จากแผนยุทธศาสตรของฝายวิภัชธุรกิจ ที่มีนโยบายที่สรางความสะดวกสบายใหแกลูกคา
ในการทําธุรกรรมทางการเงิน โดยใชชองทางอิเล็กทรอนิกสแบงกกิ้งมากยิ่งขึ้น ฝายสงเสริมการ
ตลาดวิภัชธุรกิจ ซึ่งเปนหนวยงานที่ดูแลและวางแผนการสื่อสารการตลาดและการสงเสริมการขาย 
ไดนําเสนอโครงการที่ชื่อวา โครงการ TFB e-Girls โดยมีวตัถุประสงคเพื่อจะนําเสนอภาพลักษณ
ใหมและนําสมัยเมื่อเปรียบเทียบจากในอดีต และโครงการ TFB e-Girls ยังเปนหนึ่งในโครงการ
ของสายงานวิภัชธุรกิจ ที่ดําเนินการตามยุทธศาสตรของธนาคาร ตามวิสัยทัศนของธนาคารที่
ตองการเปนธนาคารมีความมั่นคง รวมถึงมีการริเร่ิมในส่ิงใหม ๆ และกระทําทุกวิถีทางเพื่อให
บริการที่ดีที่สุดแกลูกคา  
 โครงการ TFB e-Girls เปนโครงการที่ธนาคารกสิกรไทยใชเปดตัวโครงการอิเล็กทรอนิกส
แบงกกิ้ง เมื่อป พ.ศ. 2543 และในป พ.ศ. 2546 ทางธนาคารกสิกรไทยไดนํา Campaign นี้มา 
สนับสนุนกลยุทธการตลาดและการบริการใหโดดเดนมากอีกครั้ง ภายใตชื่อวา TFB e-Girls 
Selection ซึ่งทางธนาคารกสิกรไทยไดพัฒนากลยุทธนี้ ในการสรางภาพลักษณที่มีความชัดเจน 
เปนรูปธรรมที่สามารถเห็นได เพื่อชวยในการรับรูและเกิดการจดจําของผูบริโภค โดยการเชื่อมโยง
บุคลิกภาพของธนาคารทางอิเล็กทรอนิกสดวยบุคลิกลักษณะของคน โดยที่ทางธนาคารมีความมุง
หวังใหภาพลักษณของธนาคารดูทันสมัยมากขึ้น ซึ่งหากเปรียบเทียบจากภาพลักษณในอดีต คน
สวนใหญจะนกึถึงธนาคาร จะนึกถึงความมั่นคงเปนหลัก โครงการ TFB e-girls Selection จึงเปน
โครงการที่นําเสนอภาพลักษณทันสมัยของธนาคาร โดยเชื่อมโยงบุคลิกภาพของธนาคารดวย
บุคลิกลักษณะของผูหญิงที่มีความทันสมัยแตมีความออนโยน โครง TFB e-Girls Selection นับวา
เปนอีกหนึ่งโครงการของธนาคารกสิกรไทยที่สรางรูปแบบของการสื่อสารการตลาดของธนาคาร 
กสิกรไทยที่สรางความแปลกใหม และสรางภาพลักษณของธนาคารที่เปนผูนําและริเร่ิมกระทําสิ่ง
ใหมๆ เพื่อสรางความพอใจใหกับลูกคาสูงสุด 
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การสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑใหมหรือชวงที่มีกิจกรรมสงเสริมการพิเศษเฉพาะ

ผลิตภัณฑ 
 
 รูปแบบการสื่อสารการตลาดของธนาคารกสิกรไทย จะมีการวางแผนสื่อโฆษณาเฉพาะ
ชวงที่ผลิตภัณฑมีการสงเสริมการขาย หรือตองการที่กระตุนยอดขายของผลิตภัณฑตัวนั้นเปน
พิเศษ ฝายสงเสริมการขายวิภัชธุรกิจ ที่มีหนาที่คิดและวางแผนกิจกรรมสงเสริมการขายและวาง
แผนส่ือเพื่อสนับสนุนกิจกรรมของผลิตภัณฑตางๆ จะเขารวมประชุมกับสายงานที่ดูแลผลิตภัณฑ
ตางๆ เพื่อกําหนดแนวทางรวมกันวาในชวงเวลาไหนตองการทํากิจกรรมสงเสริมการขายในผลิต
ภัณฑอะไรเพื่อกระตุนยอดขายในชวงนั้น ตัวอยางเชน สายงานบัตรเครดิตตองการขยายฐานบัตร
เครดิต โดยการออกโครงการตางๆ อาทิเชน โครงการขายตรง (Direct Sales) ซึ่งมีการจัด Booth 
รับสมัครบัตรเครดิตตามอาคารสํานักงานและหางสรรพสินคาทั้งในเขตกรุงเทพฯ และเขตภูมิภาค 
โดยยกเวนคาธรรมเนียมแรกเขา   

นอกจากนั้นยังมีโครงการสงเสริมการตลาดรวมกับหางสรรพสินคาตางๆ ตัวอยางเชน 
 
 
1. กิจกรรมสงเสริมการขายรวมกับหางสรรพสินคา Central 
 
Shopping ผานบัตรเครดิต Visa ของธนาคารในงาน Central Private Sale ระหวางวันที่ 

26-28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2545 ครบทุก 2,000 บาท รับของสมนาคุณพิเศษ  
 

สื่อที่ใช  1. โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เดลินิวส, คมชัดลึก 
 2. โฆษณาทางนิตยสาร ดิฉัน, แพรว 
 3. โฆษณาผาน ATM Screen www.gotoTFB.com 
 4. สื่อสนับสนุน เชน Banner, แผนปลิว, Tent Card เปนตน 

 
รวมถึงการทํา Loyalty Program อาทิเชน การสะสมแตมแลกของรางวัล อาทิเชน การ

มอบสวนลดและของสมนาคุณใหแกลูกคาที่ใชบริการบัตรเครดิตของธนาคาร 
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การสื่อสารองคกร (Corporate Communications)  
 
นอกเหนือจากรูปแบบการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ของธนาคาร

กสิกรไทยที่ไดนําเสนอไปแลวนั้น ธนาคารกสิกรไทยยังไดมีการวางแผนการสื่อสารองคกร 
(Corporate Communications) เพื่อสรางความสัมพันธกับกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียอื่นๆ ของ
ธนาคาร โดยทางหนวยงานสื่อสารองคการ (Corporate Communications Department) สังกัด
สํานักงานเลขาธิการองคการ ไดมีการวางแผนการสื่อสารองคกรแบงตามกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ของธนาคารดังตอไปนี้ 

 
    - โครงการชวยหนูดวย  

โครงการ “ชวยหนูดวย” เปนหนึ่งโครงการของธนาคารกสิกรไทย โดยมีวัตถุประสงคที่ชวย
เหลือเด็กที่ถูกละเมิดสิทธิ การทารุณกรรมเด็ก การลวงละเมิดทางเพศเด็ก ตามมูลนิธิตางๆ 10 
องคกร ไดแก องคการยูนิเซฟแหงประเทศไทย, มูลนิธิคุมครองเด็ก, มูลนิธิสรางสรรคเด็ก, มูลนิธิ
ชวยเหลือเด็ก, มูลนิธิปองกันและปราบปรามยาเสพติด, มูลนิธิศูนยพิทักษเด็ก, มูลนิธิพุทธพัฒนา, 
มูลนิธิเพื่อการพัฒนาเด็ก (มพด.), ศูนยพัฒนาการศึกษาเพื่อลูกผูหญิงและชุมชน, และมูลนิธิฮอท
ไลน 
 โดยการดําเนินการ จะระดมทุนบริจาคจากประชาชนทั่วไป 50 ลานบาท และธนาคาร 
กสิกรไทยสมทบทุนอีก 50 ลานบาท ซึ่งนับเปนหนึ่งโครงการของธนาคารกสิกรไทยที่ชวยเหลือ
สังคม และสรางภาพลักษณที่ดีของธนาคาร 
 
    - กิจกรรมสรางความสัมพันธตอนักลงทุน (Investor Relations)  

กลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียของธนาคารอีกหนึ่งกลุมที่ธนาคารใหความสําคัญ คือ กลุมนักลง
ทุน (Investors) โดยในปจจุบนั หนวยงานสื่อสารองคกร ไดจัดตั้ง แผนกนักลงทุนสัมพันธ เพื่อ
สรางความสัมพันธกับกลุมนักวิเคราะหหุน นักลงทุน ทั้งภายในและตางประเทศ 
 
    - กิจกรรมเพื่อสนับสนุนการศึกษา 

ธนาคารกสิกรไทย มีนโยบายที่จะสนับสนุนทุนการศึกษาสําหรับนักเรียนนิสิตที่มีผลการ
เรียนดี มีความประพฤติดี แตขาดแคลนทุนทรัพยในทุกจังหวัดทั่วประเทศเปนระยะเวลาติดตอกัน
มากวา 33 ปแลว โดยเมื่อในป พ.ศ. 2544 ธนาคารไดจัดสรรทุนการศึกษารวม 1,292 ทุน คิดเปน
จํานวนเงินรวม 2,843,300 บาท แบงเปนทุนการศึกษาภาคกลาง 138 ทุน, สวนภูมิภาค 1,147 ทุน
, ทุนการศึกษาระดับปริญญาโท 1 ทุน, และทุนการศึกษาเพื่อสนับสนุนการทําวิทยานิพนธ 6 ทุน  
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ดังนั้นจะเห็นไดวา ธนาคารกสิกรไทยไดมีกระบวนการวางแผนการสื่อสาร ในรูปแบบของ
การสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) ทั้งรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical 
Communications)  และรูปแบบการสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) และการสื่อ
สารภายนอกองคกร (External Communications) ทั้งการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) และการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) สูกลุมผูที่มีสวนได
สวนเสียอื่นๆ ขององคกร โดยสามารถสรุปรูปแบบการสื่อสารของธนาคารกสิกรไทยตามแนวคิด
การสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) ไดดังตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2  แสดงการสื่อสารแบบผสมผสานของธนาคารกสิกรไทย ตามแนวคิดของ Gronstedt  
                    (2000) 
 
การส่ือสารแนวดิ่ง 
(Vertical Communications) 

การส่ือสารแนวราบ 
(Horizontal Communications) 

การส่ือสารภายนอกองคกร 
(External Communications) 

  
1. การส่ือสารระหวางบุคคล 
 (Interpersonal Communications) 
ใน 3 ระดับตามสายงานบังคับบัญชา 
ระดับที่ 1 
- ส่ือสารวิสัยทัศนและถายทอดยุทธ- 
  ศาสตรของธนาคารผานการประชุม  
  ระดับผูอํานวยการทั้ง 8 ฝาย กับ 
  กรรมการผูจัดการ ในแผนงานระดับ 
  ธนาคาร 
ระดับที่ 2 
- ถายทอดแผนงานระดับธนาคาร ไป  
  ตามแผนงานระดับแผนกและสาย 
  งาน 
ระดับที่ 3 
- ถายทอดแผนงานระดับแผนกเปน 
   บทบาทหนาที่ของพนักงานแตละ 
   บุคคล 
 
 

 
1. การส่ือสารระหวางบุคคล 
(Interpersonal Communications) 
- จัดการประชุมรวมกันในระดับผู 
   อํานวยการฝายทั้ง 8 ฝาย เพื่อ  
   วางแผนงานยุทธศาสตรระดับ 
   ธนาคาร 
 
- สัมมนาภายในองคกร “Cross- 
   functional Teamwork” ในทุก  
   ระดับการบริหารงานและโครง 
   สรางสายงาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1. การส่ือสารการตลาด 
(Marketing Communications) 
- งานสงเสริมการตลาดภายใต 
  Campaign “TFB e-girls” 
- กิจกรรมสงเสริมการตลาดใน    
  ชวงออกผลิตภัณฑใหมและการ 
  สงเสริมการขาย 
 
 
 
2. การส่ือสารองคกร  
(Corporate Communications) 
 
- การสรางสัมพันธระหวางชุมชน  
  (Community Relations)  
  ในโครงการ “ชวยหนูดวย” 
- การสรางความสัมพันธกับผูถือ  
  หุน (Investor Relations) 
- ทุนการศึกษา 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ) 
 
การส่ือสารแนวดิ่ง 
(Vertical Communications) 

การส่ือสารแนวราบ 
(Horizontal Communications) 

การส่ือสารภายนอกองคกร 
(External Communications) 

2. การส่ือสารผานส่ือภายใน 
องคกร (Internal Media) 
 
- ส่ือโทรทัศนภายในองคกร ชื่อ  
  “TFBTV” มีการสื่อสารในการ 
    แถลงแนวทางและยุทธศาสตร 
    ของธนาคารจากผูบริหารระดับ 
    สูงสูพนักงานทุกคนทั้งที่สํานัก 
    งานใหญและทุกสาขาทั่ว  
    ประเทศ 
- ส่ือวารสารภายในองคกร ชื่อ “กิจ 
  การสัมพันธ” คอลัมน “รวมพลัง 
   สรางสรรคอนาคต” ที่ส่ือสาร   
   เกี่ยวกับวิสัยทัศนของธนาคาร  
   และแนวทางปฏิบัติของแตละ 
   องคกรตามยุทธศาสตรของ 
   ธนาคาร 
-  ส่ือ Intranet ภายในองคกร ภาย  
   ใตโปรแกรม Lotus Notes  
 

2. การส่ือสารผานส่ือภายใน 
องคกร  (Internal Media) 
 
- ส่ือโทรทัศนภายในองคกร ชื่อ    
  “TFBTV”  
- ส่ือวารสารภายในองคกร ชื่อ “กิจ
  การสัมพันธ” 
- ส่ือ Intranet ภายในองคกร ภาย 
   ใตโปรแกรม Lotus Notes 

 

 
ที่มา: ดาราณีย ตันชัยสวัสด์ิ. (สัมภาษณ, 7 กุมภาพันธ 2546).  
         เปนหนึ่ง ไชยชิต. (สัมภาษณ, 25 กุมภาพันธ 2546). 
         อํานวย แตงรอด. (สัมภาษณ, 10 มีนาคม 2546).  
 
การสื่อสารแบบผสมผสานเพื่อสรางเอกลักษณธนาคารกรุงไทย 
 
 ธนาคารกรุงไทย จํากัด เร่ิมเปดดําเนินการครั้งแรก เมื่อวันที่ 14 มีนาคม พ.ศ. 2509 โดย
การควบกิจการของธนาคารเกษตร จํากัด และธนาคารมณฑล จํากัด ซึ่งเปนธนาคารพาณิชยที่มี
รัฐบาลเปนผูถือหุนใหญ เขาเปนธนาคารเดียวกันตามนโยบาย และไดชื่อใหมวา “ธนาคารกรุงไทย 
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จํากัด” ใชสัญลักษณ “นกวายุยักษ” ซึ่งเปนเครื่องหมายของกระทรวงการคลัง เปนสัญลักษณ
ประจําของธนาคารจนถึงปจจุบัน 
 และตั้งแตป พ.ศ. 2509 ที่ธนาคารกรุงไทย จํากัด ไดเร่ิมดําเนินกิจการมา ธนาคารกรุงไทย
มีการปรับปรุง และขยายองคกรใหม ทั้งในสํานักงานใหญและสาขา ซึ่งทําใหธนาคารสามารถ
บริการและตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากยิ่งขึ้น และธนาคารไดแปรสภาพเปนบริษัท
มหาชน เมื่อวันที่ 24 มีนาคม พ.ศ. 2537 โดยใชชื่อวา “ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน)” 
(KRUNGTHAI BANK PUBLIC COMPANY LIMITED)  
 ภายหลังจากวิกฤตการณทางการเงิน เมื่อ พ.ศ. 2540 ธนาคารกรุงไทยไดมีการปรับตัว
เพื่อใหสามารถแขงขันกับสถาบันการเงินตางประเทศที่เขามาแขงขันในยุคนั้น และกลุมที่ไมใช
สถาบันการเงิน ที่เรียกวา Non-Bank รวมถึงปญหาจากหนี้ที่ไมกอใหเกิดรายได หรือ NPLs ที่เกิด
ข้ึน ทําใหธนาคารกรุงไทย ไดปรับเปลี่ยนกลยุทธในการดําเนินธุรกิจใหม โดยหันมาใหความสําคัญ
กับกลุมลูกคารายยอย (Retail Banking) นอกจากนั้น ธนาคารไดมีการปรับระบบงานภายในองค
กร รวมถึงพัฒนาบุคลากร เพื่อใหธนาคารสามารถแขงขันกับสภาวการณที่แขงขันอยางรุนแรง 
 ดานภาพลักษณขององคกร ธนาคารมีการปรับเปลี่ยนภาพลักษณขององคกร จากภาพ
ลักษณของธนาคารในอดีตที่ลูกคามองวาธนาคารกรุงไทย เปนธนาคารของรัฐที่มีระบบขั้นตอน 
เปนราชการ ที่เชื่องชา และดูไมทันสมัย ใหเปนภาพลักษณที่ดูทันสมัยมากขึ้น  
 เม่ือศึกษาถึงกลยุทธของการสื่อสารแบบผสมผสานของธนาคารกรุงไทย ตามแนวคิดของ  
Gronstedt (2000) พบวา กระบวนการวางแผนการสื่อสารของธนาคารกรุงไทย เมื่อเปรียบเทียบ 
กับธนาคารเอเชียและธนาคารกสิกรไทยที่ไดเสนอผลการวิจัยไปแลวนั้น ธนาคารกรุงไทยยังไมได 
การใชกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานอยางชัดเจน โดยเฉพาะรูปแบบของการสื่อสารภายใน
องคกรทั้งรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) และการสื่อสารแนวราบ 
(Horizontal Communications) โดยสามารถแจกแจงการสื่อสารของธนาคารกรุงไทยไดดังนี้ 

 
การสื่อสารภายในองคกร 

 
 จากผลการวิจัยในประเด็นการสื่อสารภายในองคกรของธนาคารกรุงไทย พบวาการสื่อสาร
ภายในองคกรของธนาคารกรุงไทย ในปจจุบันจะสื่อสารผาน Intranet ผานระบบ Lotus Notes 
โดยที่เนื้อหาหลักจะเนนขาวสารที่เปนประโยชนสําหรับพนักงาน และขาวสารความเคลื่อนไหว
ตางๆ ภายในองคกร อาทิเชน คําสั่งหรือระเบียบตางๆ, การฝกอบรม, กิจกรรมพนักงาน แตเมื่อ
ศึกษาถึงรูปแบบของการสื่อสารภายในองคกรตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ  
Gronstedt (2000) ที่ประกอบดวยการสื่อสารแนวดิ่งและการสื่อสารแนวราบพบวา ธนาคาร 
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กรุงไทยยังไมไดมีกระบวนการวางแผนการสื่อสารตามรูปแบบของการสื่อสารแบบผสมผสานอยาง
ชัดเจน 

 
มิติที่ 1 การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) 

 
การสื่อสารภายในองคกรในรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ของ 

ธนาคารกรุงไทย ยังไมมีรูปแบบที่ชัดเจน ในรูปแบบการสื่อสารจากบนลงลาง (Top-down 
Communications) ที่สื่อสารวิสัยทัศนจากผูบริหารระดับสูงสูพนักงานระดับลาง เมื่อศึกษาถึงการ
ปรับตัวของธนาคารกรุงไทยเอง ภายหลังจากวิกฤตเศรษฐกิจเมื่อป พ.ศ. 2540 ทางผูบริหารมี
นโยบายใหทําใหธนาคารปรับเปลี่ยนกลยุทธในการดําเนินธุรกิจใหม โดยหันมาใหความสําคัญกับ
กลุมลูกคารายยอย (Retail Banking) นอกจากนั้น ธนาคารไดมีการปรับระบบงานภายในองคกร 
รวมถึงพัฒนาบุคลากร เพื่อใหธนาคารสามารถแขงขันกับสภาวการณที่แขงขันอยางรุนแรง  

เพื่อเปนการกําหนดกลยุทธและวิสัยทัศนใหม ธนาคารจึงไดมีการเรียกประชุมระดับ 
ผูอํานวยการเพื่อที่จะกําหนดแนวทางในการดําเนินการของแตละสายงานในอนาคต และใหผู
อํานวยการของแตละสายงานวางแผนการปฏิบัติงานของสายงานของตน ซึ่งเปนการประชุมแนว
นโยบายรวมกัน โดยธนาคารไดกําหนดวิสัยทัศนใหมของธนาคาร วา “เปนสถาบันการเงินชั้นนํา
ในประเทศ ที่ไดรับความเชื่อมั่นในการใหบริการทางการเงินอยางเต็มรูปแบบ ดวยมาตร
ฐานคุณภาพที่เปนที่พึงพอใจสูงสุดของลูกคา เคียงคูเศรษฐกิจไทย”  แตเมื่อพิจารณาถึงการ
ส่ือสารวิสัยทัศนของธนาคารกรุงไทย ทางธนาคารไมไดมีการสื่อสารสูพนักงานทุกคนในธนาคารให
รับรูรวมกันทั้งองคกร มีเพียงแคการประชุมกันภายในระหวางผูอํานวยฝายเทานั้น 

 
 

มิติที่ 2 การสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) 
 

เมื่อศึกษาถึงกระบวนการทํางานภายในองคกรของธนาคารกรุงไทย พบวาการประสาน
งานในแนวราบของแตละหนวยงานยังไมมีรูปแบบการสื่อสารหรือการประสานงานระหวางแผนก
อยางชัดเจน จะมีการประชุมขามสายงานที่เกี่ยวของเปนครั้งๆ ไป แตจะมีลักษณะการสื่อสารเพื่อ
เปนการถายทอดขอมูลผานสื่อภายในองคกรตางๆ ตัวอยางเชน การออกคําสั่ง หรือขอกําหนด จะ
สื่อสารผานสื่อ Intranet ผานโปรแกรม Lotus Notes หรือถามีผลิตภัณฑของธนาคารหรือโฆษณา
ที่จะออกอากาศโฆษณาในชวงนั้น ก็จะมีการใหขอมูลโดยนาํ Story Board หรือ Shooting Board  
แจกไปตามแผนกหรือสาขาตางๆ เทานั้น  
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โครงสรางองคกรและการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity  
Management)  

 
ในดานภาพลักษณของธนาคารกรุงไทย ทางธนาคารมีนโยบายที่จะปรับเปลี่ยนภาพ 

ลักษณใหมของธนาคารจากภาพลักษณของธนาคารของรัฐที่ดู เชื่องชา ไมทันสมัยทั้งระบบการ
ทํางานและบุคลากร เปนธนาคารที่มีความทันสมัยมากขึ้น แตดวยธนาคารเองเปนธนาคารของร ัฐ 
และเปนธนาคารขนาดใหญและกอต้ังมาเปนเวลานาน การปรับภาพลักษณตั้งแตภายในองคกร 
รวมถึงการสรางเอกลักษณหรือการสรางบุคลิกภาพใหมใหเปนภาพเดียวกันทั้งหมดในองคกรจึง
คอนขางยาก เนื่องจากวัฒนธรรมขององคกร (Corporate Culture) มีความหลากหลายและโครง
สรางขององคกรเปนองคกรขนาดใหญและมีการดําเนินการมาเปนเวลานาน ดังนั้นการเปลี่ยน
แปลงภาพลักษณใหมพรอมกันทั้งองคกรจึงเปนไปคอนขางลําบาก เมื่อพิจารณาตามลักษณะแผน
ผังโครงสรางองคกรของธนาคารกรุงไทย (ดูแผนภาพที่ 4.5) สายงานที่มีความเกี่ยวของและ
สามารถสงผลตอการรับรูของกลุมผูบริโภครายยอยโดยตรง คือสายงานปฏิบัติการ ที่ดูแลเกี่ยวกับ
งานสาขาทั้งหมด และสายงานวางแผนผลิตภัณฑและการตลาด สําหรับการดําเนินงานของ
ธนาคารฯ เพื่อเปนการปรับภาพลักษณใหมนั้น ธนาคารฯ ไดเร่ิมตนการปรับภาพลักษณใหมของ
ธนาคารฯ จากภายนอกองคกรกอน โดยที่สายงานปฏิบัติการไดทําการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงภาพ
ลักษณภายนอกสาขา เนนความมีเอกลักษณโดดเดน โดยภาพลักษณภายนอกธนาคารไดปรับ
เปลี่ยนสัญลักษณนกวายุยักษ ใหเอกลักษณโดดเดนและทันสมัย พรอมนําแถบสีมาประกอบ
สัญลักษณนกวายุยักษ เพื่อเสริมใหมีเอกลักษณมากยิ่งขึ้น โดยใชสีน้ําเงิน ซึ่งหมายถึงการดําเนิน
ธุรกิจดวยความมั่นคง เพิ่มสีเขียวมิ้นต หมายถึงการใสใจสิ่งแวดลอม และสีฟาหมายถึงความกวาง
ขวางยิ่งใหญ 

สําหรับภาพลักษณภายใน ธนาคารฯ ไดดําเนินการรีเอ็นจีเนียรร่ิงที่สาขาถนนวิภาวดีรังสิต
เปนสาขาแรก โดยปรับเปลี่ยนรูปแบบการใหบริการใหม นําระบบบัตรคิวเขามาเสริม ซึ่งชวยใหการ 
บริการลูกคาของธนาคารเปนมาตรฐาน สามารถกําหนดการใหบริการกับลูกคาในแตละรายได 
โดยมีความมุงหวังที่จะสรางความพอใจ และความสะดวกสบายใหแกลูกคา  

สําหรับนโยบายดานการพัฒนาผลิตภัณฑของสายงานวางแผนผลิตภัณฑและการตลาด
นั้น ธนาคารฯ เนนการใหบริการแกกลุมลูกคารายยอยเปนหลัก ดังนั้นกิจกรรมการขายจึงมุงสูผู
บริโภคโดยตรง  สําหรับตลาดสินเชื่อรายยอย ประเภทสินเชื่อที่อยูอาศัย เนื่องจากภาวะการแขงขัน
ในตลาดสูง ธนาคารจึงทําการสงเสริมการขายโดยนโยบายการใชดอกเบี้ยต่ํา  เชน สินเชื่อการ
เคหะ อัตราดอกเบี้ยคงที่ โครงการพิเศษสุขทวี เปนตน 
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แผนภาพที่ 4.5 แสดงแผนผังโครงสรางองคกร (Organization’s Chart) ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน)* 
 
 

ที่มา: รายงานประจําป 2544 ธนาคาร กรุงไทย จํากัด (มหาชน). หนา 38-39.
*หมายเหตุ: ยังไมไดแจกแจงรายละเอียดหนวยงานยอยของแตละสายงาน 

คณะกรรมการธนาคาร 

คณะกรรมการบริหาร 

กรรมการผูจัดการ 

สํานักสื่อสารและ 
ประชาสัมพันธ 

สํานักกรรมการ 
ผูจัดการ

สํานักนโยบาย 
และระเบียบ

สํานักที่ปรึกษา
กฎหมาย

สํานักคณะกรรมการ
ธนาคารและผูถือหุน 

สายงานนโยบายและกํากับ

คณะกรรมการตรวจสอบ

สํานักตรวจสอบภายใน

สายงานสินเชื่อนคร
หลวงและภาคใต 

สายงานสินเชื่อภาคเหนือและ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

สายงานวางแผนผลิต
ภัณฑและการตลาด 

สายงานธุรกิจตางประเทศ
และสถาบันการเงิน 

สายงานปฏิบัติการ สายงานจัดการหนี้

สายงานบริหารความเสี่ยง 

สายงานวางแผนและ
การเงิน 

สายงานทรัพยากรบุคคล
และสนับสนุนองคกร 

สายงานสินเชื่อนครหลวง
ภาคกลางและภาคตะวันออก

สายงานโครงการพิเศษ

กลุมวางแผนผลิต
ภัณฑและการตลาด

กลุมสนับสนุนงานสาขา

ฝายวิจัยและการตลาด

ฝายผลิตภัณฑทางการเงิน

ฝายผลิตภัณฑทางการเงิน

ฝายสนับสนุนงานสาขา

ศูนยสนับสนุนงานสาขา

สายงานเทคโนโลยีสาร
สนเทศ 
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ธนาคารกรุงไทยมีการพัฒนาดานเทคโนโลยีเพื่อเพิ่มศักยภาพการใหบริการแกลูกคาดาน 

E-Business และ Self Service Banking โดยสามารถทํารายการตางๆ ที่ตองการดวยตนเอง ผาน
ชองทางหลายชองทางไดแก 

 
- กรุงไทย Telebank สามารถสอบถามขอมูลทางการเงิน ทําการโอนเงิน ชําระคา

บริการ บริการดานเช็ค ผานทางโทรศัพทแบบกดปุมหมายเลข 1551 
- Internet Banking สามารถสอบถามขอมูลทางการเงิน ทําการโอนเงิน ชําระคาบริการ 

และบริการดานเช็ค ผาน  www.ktb.co.th 
- E-commerce บริการรับชําระคาบริการและบริการในระบบ Payment Gateway ของ

ธนาคารผานเครือขาย Internet โดยเนนไปยังหนวยงานราชการและรัฐวิสาหกิจ  ซึ่ง
เปนสวนหนึ่งที่ชวยอํานวยความสะดวกใหกับผูประกอบการ เชน การชําระภาษีมูลคา 
เพิ่ม ภ.พ. 30, ภาษีเงินไดหัก ณ ที่จาย นอกจากนี้ ยังรับชําระคาสาธารณูปโภค เชน 
คาโทรศัพทภายในประเทศ ตางประเทศ และระบบมือถือ คาไฟฟา และน้ําประปา 

- รับลงทะเบียนเรียนผาน Internet banking และ Krungthai Telebank ของสถาบัน
การศึกษาที่ลงทะเบียนเปนสมาชิก 

 
มิติที่ 3 การสื่อสารภายนอกองคกร 

 
สําหรับการสื่อสารอีกหนึ่งมิติตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt 

(2000) คือการสื่อสารภายนอกองคกร ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงภาพรวมของการสื่อสารภายนอกองคกร
ของธนาคารกรุงไทย พบวา ทางธนาคารฯ ไดใหความสําคัญตอการวางแผนการสื่อสารภายนอก
องคกรทั้งในรูปแบบของการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) เพื่อสนับสนุนวัตถุ
ประสงคทางการตลาด และการสื่อสารองคกร (Corporate Communications) เพื่อสรางภาพ
ลักษณและสรางความสัมพันธอันดีใหกับผูที่มีสวนไดสวนเสียกลุมอ่ืนๆ ขององคกร 
 

 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications)  

 
 นอกเหนือจากการปรับเปลี่ยนภาพลักษณภายนอกองคกรดวยการปรับเปลี่ยนสัญลักษณ
นกวายุใหมีความโดดเดนมากยิ่งขึ้น ทางธนาคารฯ ยังไดมีการวางแผนการสื่อสารการตลาด โดยมี
วัตถุประสงคที่จะสรางภาพลักษณใหมและสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด 
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สําหรับการวางแผนการสื่อสารการตลาดของธนาคารกรุงไทยนั้น  ในปจจุบันหนวยงานที่ 
ดูแลการสื่อสารการตลาดของธนาคารฯ คือ หนวยงานสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Department) ภายใตสังกัดสายงานวางแผนผลิตภัณฑและการตลาด และได
มอบหมายบริษัทตัวแทนโฆษณาภายนอก คือ บริษัท แฟลกชิพ จํากัด เปนผูสรางสรรคงาน
โฆษณาทั้งในสื่อโฆษณาทางโทรทัศน, สื่อโฆษณาทางวิทยุ,  และสื่อโฆษณาสิ่งพิมพ ตัวอยางการ
โฆษณาผานสื่อตางๆ ของธนาคารกรุงไทย สําหรับแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณานั้น ทาง
บริษัท แฟลกชิพ เนนสรางการรับรูและภาพลักษณของธนาคารกรุงไทยใหมีความโดดเดนขึ้น โดย
สรางความนาสนใจ, ความแปลกและใหม รวมถึงการสรางความใกลชิดกับลูกคา ตัวอยางโฆษณา
ของธนาคารกรุงไทยฯ มีดังตอไปนี้ 
 

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน 
 
ภาพยนตรโฆษณาชุด “Pragnant” 
 
สินคา   :   สินเชื่อกรุงไทยเคหะ 

             แนวความคิดโฆษณา : ถาคุณตัดสินใจผิดเรื่องผอนบาน โดยที่คุณไปกูเงินกับธนาคารอื่น
แลวมีดอกเบี้ยที่แพงมาก คุณจะมีภาระทางการเงินตามมา ภาระที่วานี้จะสงผลใหคุณตอง
ประหยัดทุกสิ่งทุกอยางในชีวิตประจําวัน จนไมมีใครอยากรับภาระดวย เพราะฉะนั้นผอนบานกับ
สินเชื่อกรุงไทยเคหะดีกวา ผอนสบาย ดอกเบี้ยต่ํา 
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โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ 
 
โฆษณาสื่อสิ่งพิมพชุด “เพื่อบาน” 

 
 สินคา  :   สินเชื่อกรุงไทยการเคหะ 
 
 แนวความคิด : เปนการประหยัดในรูปแบบตางๆ เพื่อใหไดเงินพอที่จะผอนบาน โดยสื่อ
ออกมาเปนสิ่งพิมพทั้งหมด 3 ชิ้น คือ 
 
 
ชิ้นที่ 1:   ประหยัดโดยการใชหนังสือพิมพแทนกระดาษทิชชู 
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ชิ้นที่ 2:     ตองทนใสกางเกงในขาดๆ  
 

 
 

ชิ้นที่ 3 :  แปรงสีฟนหมดอายุก็ไมเปลี่ยน แถมใชเกลือแทนยาสีฟน 
 

 
 
 

ทั้ง 3 ชิ้นตองการบอกวา ถาตองการรับภาระหนักเพื่อบานขนาดนี้ ผอนบานกับสินเชื่อกรุง
ไทยเคหะ ผอนสบาย ดอกเบี้ยต่ํา 
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นอกจากการสื่อสารการตลาดที่ธนาคารกรุงไทยเนนการสื่อสารผานสื่อโฆษณาผานสื่อ
ตางๆ ไมวาจะเปนสื่อโทรทัศน, และผานสื่อส่ิงพิมพตางๆ แลว ทางธนาคารมีการวางแผนกระบวน
การสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับผูที่มีสวนไดสวนเสียกลุมอ่ืนๆ ของธนาคารเชนกัน ดังราย
ละเอียดตอไปนี้ 

 
การสื่อสารองคกร (Corporate Communications) 
 
ทางสํานักสื่อสารและประชาสัมพันธ  (Corporate Communications Department) ของ

ธนาคารกรุงไทย มีหนาที่วางแผนการประชาสัมพันธของธนาคารฯ สูกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียกลุม
อ่ืนๆ ขององคกร ตัวอยางการสื่อสารองคกรของธนาคารกรุงไทย อาทิเชน 

 
โครงการ “กรุงไทย ยุววาณิช”  

 
 สํานักสื่อสารและประชาสัมพันธ ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ไดจัดโครงการประกวด
ใหนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ทั้งสายสามัญและสายอุดมศึกษาทั่วประเทศสงแนวคิดใน
การประกอบธุรกิจ คาปลีก-คาสง เพื่อชิงรางวัล ซึ่งเปนกิจกรรมที่สงเสริมการศึกษาของธนาคาร
กรุงไทย 

ธนาคารยังมุงสนับสนุนและพัฒนาสังคม เพื่อใหสังคมไทยเปนสังคมแหงโอกาส ควบคูกับ
การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ธนาคารจึงไดริเร่ิมเขารวมกิจกรรมสังคมในดานตางๆ ไดแก ดาน
การศึกษา การกีฬา การแพทย และสังคมสงเคราะห 
 

ดานการศึกษา ไดรวมบริจาคเงินสมทบทุนมูลนิธิพระดาบส ซึ่งเปนโครงการพระราชทาน
ของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ทําการฝกอาชีพใหกับประชาชนที่ยากไร, มอบทุนการ
ศึกษาใหกับนักเรียนที่ขาดแคลนของสถาบันการศึกษาตางๆ  

  
 ดานการกีฬา ไดจัดการแขงขันฟุตบอลเยาวชน 5 คน ในโครงการ “ประสานใจตานภัยยา 

เสพติด” ของเคหะชุมชนดินแดง 1 เพื่อใชกีฬา แกไขปญหายาเสพติด 
 
ดานการแพทย ธนาคารไดบริจาคเงินเพื่อสรางอาคารผูปวยที่ยากไรของโรงพยาบาล 
สมเด็จเจาพระยา รวมทั้งโครงการอื่นๆ ที่เปนประโยชนตอสังคมอีกหลายประการ 
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 ดานสังคมสงเคราะห สําหรับประชาชนที่ไดรับความเดือดรอนจากภัยธรรมชาติ ธนาคาร  
             ไดชวยเหลือสงเคราะห มอบเงิน และสิ่งของใหแกผูประสบอุทกภัยทางภาคเหนือและภาค 
             ตะวันออกเฉียงเหนือ พรอมทั้งนําผาหมไปบริจาคแกชาวชนบทในถิ่นทุรกันดารตามโครง 
             การ  “หนาวนี้กรุงไทยชวยทาน” 
 
 จากผลการศึกษา รูปแบบการวางแผนการสื่อสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร
ของธนาคารกรุงไทย ตามกรอบแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) พบ
วาธนาคารกรุงไทยยังไมไดใชรูปแบบของการสื่อสารแบบผสมผสานอยางชัดเจนนัก แตเนนการสื่อ
สารภายนอกองคกรเปนหลัก โดยสามารถสรุปรูปแบบการสื่อสารของธนาคารกรุงไทย ไดจาก 
ตารางที่ 4.3  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงการสื่อสารแบบผสมผสานของธนาคารกรุงไทย ตามแนวคิดของ Gronstedt  
                  (2000) 
 
การส่ือสารแนวดิ่ง 
(Vertical Communications) 

การส่ือสารแนวราบ 
(Horizontal Communications) 

การส่ือสารภายนอกองคกร 
(External Communications) 

 
-ไมมีรูปแบบที่ชัดเจน- 

 
-ไมมีรูปแบบที่ชัดเจน- 

 
1. การส่ือสารการตลาด 
(Marketing Communications) 
 
- โฆษณาผานสื่อตางๆ ทั้ง โทรทัศน 
   และส่ือส่ิงพิมพ 
 
2. การส่ือสารองคกร 
(Corporate Communications) 
 
- โครงการ “กรุงไทยยุววาณิช” 
- กิจกรรมเพื่อสังคม สนับสนุนดาน 
   การกีฬา, การศึกษา, การแพทย  
   และการสังคมสงเคราะห 
 

 
ที่มา: ปญญา พารหมณีย. (สัมภาษณ, 3 กุมภาพันธ 2546). 
         ประภัสสรา นิวัติศิริวงศ. (สัมภาษณ, 10 กุมภาพันธ 2546).  
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สวนที่ 2  การรับรูภาพลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทยในสายตาของ 
             ผูบริโภค 
 
 ผลการวิจัยในสวนที่ 2 ที่วัดถึงการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยที่ใชในการวิจัยทั้ง 
3 ธนาคาร ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับ
กลุมตัวอยางที่เปนบุคคลวัยทํางาน อายุระหวาง 25-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวนทั้งสิ้น 500 ชุด ซึ่งมีแบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมา และมีคําตอบครบถวนสมบรูณเพียง
พอที่จะนําไปวิเคราะหและประมวลผลทั้งสิ้น จํานวน 401 ชุด (คิดเปนรอยละ 80.2) โดยแบง
ประเด็นการวิเคราะหขอมูลในการวิจัย ดังตอไปนี้ 
 
 สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรของกลุมตัวอยาง 

สวนที่ 2 ผลการวัดคาตัวแปรภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย  
 สวนที่ 3 ผลการวัดคาความพอใจและความเต็มใจในการใชบริการธนาคารพาณิชย  
                         ในประเทศไทย 

 
สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 จากการวิเคราะหขอมูลดานประชากรของกลุมตัวอยางในการศึกษาในครั้งนี้จํานวน 401 
คน สามารถจําแนกตามลักษณะกลุมประชากรไดดังนี้ 
 

เพศ 
 

 ตารางที่ 4.4 แสดงขอมูลทางดานประชากรของกลุมตัวอยางจํานวน 401 คน โดยกลุมตัว
อยางเปนเพศหญิง จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 55.9 และเปนเพศชาย จํานวน 117 คน คิดเปน
รอยละ 44.1 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

117 
224 

44.1 
55.9 

รวม 401                  100.0 
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อายุ 
 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามชวงอายุในตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีชวงอายุระหวาง 31-35 ป คิดเปนรอยละ 42.4 รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 25-30 ป คิด
เปนรอยละ 27.7 และชวงอายุระหวาง 36-40 ป และ 41-45 ป คิดเปนรอยละ 17.5 และ 12.5 ตาม
ลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
  

อายุ จํานวน รอยละ 
25–30 ป 
31-35 ป 
36-40 ป 
41-45 ป 

111 
170 
 70 
 50 

27.7 
42.4 
17.5 
12.5 

รวม                    401                  100.0 
 
 ระดับการศึกษา 
 

ทางดานของระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 67.8  (ดูตารางที่ 4.6) รองลงมาคือระดับสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน คิดเปนรอย
ละ 16.2  

 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมตนหรือเทียบเทา 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

                       5 
                     26 
                     34 
                   272 
                     64 

1.2 
6.5 
8.5 

                  67.8 
                  16.0 

รวม                    401                 100.0 
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อาชีพ 
 

 กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพในบริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 
62.8 รองลงมาคืออาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.7 นอกจากนี้
ยังมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว และอาชีพรับจาง คิดเปนรอยละ 10.0 และ 2.5 ตามลําดับ และ
อีกรอยละ 2.0 ประกอบอาชีพแมบาน และเปนนักศึกษา (ดูตารางที่ 4.7)  
 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
บริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว 
รับจาง 
อ่ืนๆ 

  91 
252 
  40 
  10 
    8 

22.7 
62.8 
10.0 
   2.5 
   2.0 

รวม 401 100.0 
 
  
 

ระดับรายไดตอเดือน 
 

จากขอมูลของกลุมตัวอยางจากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับรายไดตอเดือน 
15,000 – 20,000 บาทมากที่สุด เปนจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 28.9 รองลงมาคือกลุมรายได 
20,001 – 25,000 บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.7 และกลุมรายได 25,001 บาทขึ้นไป
จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 และกลุมรายไดต่ํากวา 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 23.1 
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ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

ระดับรายได จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,100-30,000 บาท 
สูงกวา 30,000 บาท 

11 
82 

                   116 
99 
34 
59 

  2.7 
20.4 
28.9 
24.7 
  8.5 
14.7 

รวม                    401                  100.0 
 
 

สถานภาพการสมรส 
 
จากการประมวลผลขอมูลพบวา กลุมตัวอยางจํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.4 มี

สถานภาพโสด ในขณะที่กลุมตัวอยางจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.4 มีสถานภาพสมรส 
และกลุมตัวอยางที่เหลือ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 มีสถานภาพแยกกันอยู/มาย (ดูตารางที่ 4.9) 
 

ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 
 

สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 
สมรส 
แยกกันอยู/มาย 

234 
166 
    1 

58.4 
41.4 
  0.2 

รวม 401                  100.0 
 
  

พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร 
 
 จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 401 คน ผูวิจัยไดกําหนดวา กลุมตัวอยางตองเคยใชบริการ
ธนาคารอยางนอย 2 ธนาคารจาก 3 ธนาคารที่ใชในการวิจัยในชวง 6 เดือนที่ผานมา โดยในตาราง
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ที่ 4.10 แสดงพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร โดยกลุมตัวอยางเคยใชบริการธนาคารกสิกรไทย 
จํานวน 386 คน คิดเปนรอยละ 96.3 และไมเคยใชบริการ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.7 
สําหรับธนาคารกรุงไทย กลุมตัวอยางเคยใชบริการจํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 79.1 และไม
เคยใชบริการจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 20.9 
 ในขณะที่ธนาคารเอเชีย มีผูเคยใชบริการจํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.3 และไมเคย
ใชบริการจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.7  
 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงพฤติกรรมการใชบริการธนาคาร 
 
พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน รอยละ 

1. ธนาคารเอเชีย 
          เคยใชบริการ 
          ไมเคยใชบริการ 

 
298 
 103 

 
74.3 
 25.7 

2. ธนาคารกสิกรไทย 
          เคยใชบริการ 
          ไมเคยใชบริการ 

 
386 
 15 

 
96.3 
  3.7 

3. ธนาคารกรุงไทย 
          เคยใชบริการ 
          ไมเคยใชบริการ 

 
317 
 84 

 
79.1 
20.9 

 
  

 
 
ประเภทบริการของธนาคารที่เคยใชบริการ 
 
จากตารางที่ 4.11 เห็นไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยใชบริการฝาก/ถอนเงินในรูปแบบ

สมุดบัญชีออมทรัพยมากที่สุด คิดเปนรอยละ 50.6 รองลงมาคือ บริการฝาก/ถอนเงินในรูปแบบ
บัญชีเงินฝากประจํา และบริการบัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 22.1 และ 17.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงประเภทบริการของธนาคารที่เคยใชบริการ 
 

ประเภทของบริการ จํานวน* รอยละ 
ฝาก/ถอนในรูปแบบสมุดบัญชีออม 
     ทรัพย/ATM 
ฝาก/ถอนในรูปแบบสมุดบัญชี  
    กระแสรายวัน 
ฝาก/ถอนในรูปแบบสมุดบัญชีเงิน 
    ฝากประจํา 
บริการบัตรเครดิต 
บริการสินเชื่อ 
อื่นๆ  

292 
 

 15 
 

                       128 
 

103 
 13 
 26 

50.6 
 

  2.5 
 

22.1 
 

17.8 
  2.5 
  4.5 

* ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 
 
สวนที่ 2 ผลการวัดคาตัวแปรภาพลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
 

ในการศึกษาการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยในครั้งนี้ สําหรับตัว
แปรที่นํามาใชในการวัดการรับรูภาพลักษณ ผูวิจัยไดนํามาจากมาตรวัดภาพลักษณธนาคาร
พาณิชยของ van Heerden และ Puth (1995) ซึ่งประกอบดวยตัวแปรที่แสดงถึงภาพลักษณ
ธนาคารพาณิชยจํานวน 30 ตัวแปร โดยหลังจากที่ไดเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดแยกคํานวณ
หาคาความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Cronbach’s Alpha ทั้ง 
3 ธนาคารที่ใชในการวิจัย โดยธนาคารกสิกรไทย มีคาระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ .89 ธนาคารกรุง
ไทย มีคาระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ .96 และธนาคารเอเชีย มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ .95 
 และในลําดับตอมา ผูวิจัยไดนําผลที่ไดจากตัวแปรภาพลักษณธนาคารพาณิชยทั้ง 30 ตัว
แปร มาจัดกลุมภาพลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทยขึ้นมาใหม เพื่อใหงายตอการวิเคราะห
ผลยิ่งขึ้น ดวยการใชสถิติแบบ Factor Analysis และการหมุนแกนโดยวิธี Varimax Rotation จาก
คะแนนคาเฉลี่ยรวม 30 ตัวแปร จากทั้ง 3 ธนาคารที่ใชในการวิจัย ทําใหแบงกลุมภาพลักษณของ
ธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ไดเปน 5 กลุมดวยกัน ซึ่งประกอบดวย ภาพลักษณกลุมที่ (1) การ
บริการและการสงเสริมการตลาด (Service and Promotion), ภาพลักษณกลุมที่ (2) ความรวดเร็ว 
(Fastness), ภาพลักษณกลุมที่ (3) ความมีชื่อเสียง (Reputation), ภาพลักษณกลุมที่ (4) ความ
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เปนมิตรและความซื่อสัตย (Friendliness and Honesty), และภาพลักษณกลุมที่ (5) ความนาเชื่อ
ถือและความมั่นคง (Credibility and Stability) 

 
ภาพลักษณธนาคารพาณิชยกลุมที่ 1 : การบริการและการสงเสริมการตลาด (Service 

and Promotion) 
 ภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยในกลุมแรก แสดงถึงภาพลักษณในภาพ
รวมของการบริการและการสงเสริมการตลาดของธนาคาร โดยมีจํานวนตัวแปรทั้งหมด 12 ตัวแปร 
(ดูตารางที่ 4.12) ซึ่งประกอบดวย การบริการที่ดี, พนักงานเปนมิตร, มีความออนโยน, พนักงานมี
ความรู, มีความกระตือรือรน, การโฆษณาที่นาเชื่อถือ, การสงเสริมการขายที่นาดึงดูดใจ รวมถึง
ความทันสมัยและดูดีของธนาคาร 
 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงตัวแปรยอยภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในกลุมการบริการและ 
                  การสงเสริมการตลาด (Service and Promotion) 
 
 

ตัวแปรยอยภาพลักษณธนาคารพาณิชย Factor Loading Eigenvalues Variance 
Explained 

มีการเจริญเติบโต 
บริการดี 
ดูดี 
มีความสําคัญ 
พนักงานมีความรู 
การสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจ 
นาดึงดูดใจ 
โฆษณานาเชื่อถือ 
ทันสมัย 
กระตือรือรน 
ออนโยน 
พนักงานเปนมิตร 

.85 

.71 

.65 

.64 

.63 

.62 

.61 

.61 

.59 

.58 

.57 

.54 

16.51 55.06% 
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ภาพลักษณธนาคารพาณิชยกลุมที่ 2 : ความรวดเร็ว (Fastness) 
 ภาพลักษณของธนาคารพาณิชยที่จัดอยูในกลุมของความรวดเร็วมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ตัวแปร 
ประกอบดวย ความรวดเร็ว, แข็งแรง, มีความยืดหยุน, มีความนาสนใจ รวมถึงมีความเปนสังคมสูง 
(ดูตารางที่ 4.13)  
  
ตารางที่ 4.13 แสดงตัวแปรยอยภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในกลุมความรวดเร็ว (Fastness) 
  
 

ตัวแปรยอยภาพลักษณธนาคารพาณิชย Factor Loading Eigenvalues Variance 
Explained 

มีความยืดหยุน 
อบอุน 
นาสนใจ 
แข็งแรง 
มีความเปนสังคม 
รวดเร็ว 

.81 

.63 

.61 

.61 

.56 

.54 

1.98 6.60% 

 
 ภาพลักษณธนาคารพาณิชยกลุมที่ 3 : ความมีชื่อเสียง (Reputation) 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงใหเห็นวากลุมภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในกลุมความมีชื่อ
เสียงจํานวนทั้งสิ้น 5 ตัวแปร ประกอบดวยตัวแปรยอยของความมีชื่อเสียง, การประสบความ 
สําเร็จ, มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง รวมถึงความโดดเดนและมีชีวิตชีวา 
 
 
ตารางที่ 4.14  แสดงตัวแปรยอยภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในกลุมความมีชื่อเสียง  
                      (Reputation) 
  

ตัวแปรยอยภาพลักษณธนาคารพาณิชย Factor Loading Eigenvalues Variance 
Explained 

มีชื่อเสียง 
ประสบความสําเร็จ 
มีการพัฒนา 
มีความโดดเดน 
มีชีวิตชีวา 

.79 

.73 

.63 

.58 

.51 

1.62 5.41% 
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ภาพลักษณธนาคารพาณิชยกลุมที่ 4 : ความเปนมิตรและความซื่อสัตย (Friendliness 
and Honesty) 
 จากตารางที่ 4.15 แสดงถึงกลุมภาพลักษณความซื่อสัตยและความเปนมิตรจํานวน 4 ตัว
แปร ที่ประกอบดวยความซื่อสัตย, ความเปนมิตร, นาชื่นชอบ, และความสะอาด  
 
ตารางที่ 4.15  แสดงตัวแปรยอยภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในกลุมความเปนมิตรและ 
                      ความซื่อสัตย (Friendliness and Honesty) 
 

ตัวแปรยอยภาพลักษณธนาคารพาณิชย Factor Loading Eigenvalues Variance 
Explained 

ซื่อสัตย 
สะอาด 
เปนมิตร 
นาชื่นชอบ 

.76 

.71 

.66 

.66 

1.23 4.11% 

 
 
 

ภาพลักษณธนาคารพาณิชยกลุมที่ 5 : ความนาเชื่อถือและความมั่นคง (Stability and 
Credibility) 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงตัวแปรจํานวน 3 ตัวแปรในกลุมภาพลักษณธนาคารพาณิชยกลุม
ที่ 5 คือ ความนาเชื่อถือและความมั่นคง ซึ่งประกอบดวยความนาเชื่อถือ, ความมั่นคง, และความ
มีคุณภาพของธนาคาร  
 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงตัวแปรยอยภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในกลุมตัวความนาเชื่อถือและ 
                      ความมั่นคง (Stability and Credibility) 

 
ตัวแปรยอยภาพลักษณธนาคารพาณิชย Factor Loading Eigenvalues Variance 

Explained 
นาเชื่อถือ 
มั่นคง 
คุณภาพสูง 

.78 

.57 

.50 

1.09 3.63% 
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 เมื่อพิจารณาถึง ภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในภาพรวม (ดูตารางที่ 4.17) พบวา 
กลุมตัวอยางไดใหความสําคัญตอภาพลักษณของธนาคารดานความนาเชื่อถือและความมั่นคง 
ของธนาคารมากที่สุดจากภาพลักษณทั้ง 5 กลุมที่ไดแจกแจงไวแลวในขางตน คิดเปนคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.68 และเมื่อพิจารณาถึง 3 ตัวแปรยอย ความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ความมั่นคง 
และความมีคุณภาพสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ 3.51 ตามลําดับ สําหรับกลุมภาพลักษณที่มี
คาเฉลี่ยรองลงมา คือภาพลักษณดานความเปนมิตรและความซื่อสัตย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 ซึ่ง
ประกอบดวย 4 ตัวแปรยอยคือ ความซื่อสัตย, ความสะอาด, ความเปนมิตร, และความนาชื่นชอบ 
มีคาเฉลี่ย 3.93, 3.81, 3.52, และ 3.55 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางมีภาพลักษณตอธนาคาร ดานความมีชื่อเสียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 โดยที่
ตัวแปรยอยในกลุมความมีชื่อเสียงทั้ง 5 ตัวแปร มีคาเฉลี่ยปานกลาง  อยูในชวงระหวาง 3.27-3.74 
และจากการประเมินผลพบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณดานการบริการและการสงเสริมการ
ตลาดและภาพลักษณดานความรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 3.34 ซึ่งเปนกลุมภาพลักษณที่กลุม
ตัวอยางรับรูนอยที่สุดจากภาพลักษณทั้ง 5 กลุม 
  
 
ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณธนาคารพาณิชยในภาพรวม 
  

ภาพลักษณธนาคารพาณิชย Mean SD 
การบริการและการสงเสริมการตลาด 
มีการเจริญเติบโต  
บริการดี  
ดูดี  
มีความสําคัญ  
พนักงานมีความรู  
การสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจ  
นาดึงดูดใจ  
โฆษณานาเชื่อถือ  
ทันสมัย  
กระตือรือรน  
ออนโยน 
พนักงานเปนมิตร 

รวม 

 
3.50 
3.38 
3.23 
3.45 
3.35 
3.25 
3.23 
3.27 
3.29 
3.29 
3.52 
3.31 
3.34 

 
.63 
.61 
.52 
.48 
.50 
.50 
.50 
.49 
.52 
.53 
.53 
.53 
.43 
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ตารางที่ 4.17 (ตอ) 
 

ภาพลักษณธนาคารพาณิชย Mean SD 
ความรวดเร็ว 
มีความยืดหยุน  
อบอุน  
นาสนใจ  
แข็งแรง  
มีความเปนสังคม  
รวดเร็ว 

รวม 

 
3.31 
3.37 
3.34 
3.49 
3.37 
3.17 
3.34 

 
.48 
.52 
.52 
.47 
.44 
.53 
.39 

ความมีช่ือเสียง 
มีชื่อเสียง  
ประสบความสําเร็จ  
มีการพัฒนา  
มีความโดดเดน  
มีชีวิตชีวา 

รวม 

 
3.74 
3.57 
3.38 
3.27 
3.27 
3.45 

 
.50 
.45 
.53 
.49 
.51 
.42 

ความเปนมิตรและความซื่อสัตย 
ซื่อสัตย  
สะอาด  
เปนมิตร  
นาชื่นชอบ 

รวม 

 
3.93 
3.81 
3.52 
3.55 
3.60 

 
.57 
.49 
.57 
.57 
.49 

ความนาเช่ือถือและความมั่นคง 
นาเชื่อถือ  
มั่นคง  
มีคุณภาพสูง 

รวม 

 
3.79 
3.74 
3.51 
3.68 

 
.43 
.44 
.47 
.37 

 
ผลการวัดรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
 
 ภายหลังที่ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมภาพลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทยขึ้นมาใหม 
โดยสามารถแบงกลุมภาพลักษณธนาคารเปน 5 กลุม ตามที่ไดแจกแจงรายละเอียดไวแลวนั้น ใน
ลําดับตอมาผูวิจัยไดทําการวัดคาตัวแปรการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยแตละแหงที่ใช



 150

การวิจัยตามการแบงกลุมที่ได โดยแสดงรายละเอียดของคาเฉลี่ยตามกลุมภาพลักษณของทั้ง 3 
ธนาคาร ดังตอไปนี้ 
 

ธนาคารเอเชีย 
 
สําหรับการรับรูภาพลักษณของธนาคารเอเชีย จากตารางที่ 4.18 พบวา กลุมตัวอยางรับรู

ภาพลักษณ ดานความเปนมิตรและความซื่อสัตยของธนาคารมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 
3.61 โดยมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับภาพลักษณดานความรวดเร็ว ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ซึ่งในกลุม
ตัวแปรยอยของภาพลักษณดานความรวดเร็วนั้น กลุมตัวอยางมองวาธนาคารเอเชียมีความรวด
เร็ว, มีความเปนสังคม,และความแข็งแรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81, 3.64 และ 3.55 ตามลําดับ 
 ในภาพลักษณดานการบริการและการสงเสริมการตลาด ของธนาคารเอเชีย คิดเปนคา
เฉลี่ยเทากับ 3.46 ซึ่งกลุมตัวอยางมองวาธนาคารเอเชียมีความดูดี คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ,  
มีความทันสมัย เทากับ 3.80, และมีความกระตือรือรน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ซึ่งมีคาเฉลี่ยสูงกวา
ตวัแปรยอยดานการใหบริการของพนักงาน และดานการโฆษณา  

 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูภาพลักษณของธนาคารเอเชียแยกตามกลุมภาพลักษณ  
                     ธนาคารพาณิชย 
 

ภาพลักษณธนาคารเอเชีย Mean SD 
การบริการและการสงเสริมการตลาด 
มีการเจริญเติบโต  
บริการดี  
ดูดี  
มีความสําคัญ  
พนักงานมีความรู  
การสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจ  
นาดึงดูดใจ  
โฆษณานาเชื่อถือ  
ทันสมัย 
กระตือรือรน  
ออนโยน 
พนักงานเปนมิตร 

รวม 

 
3.48 
3.40 
3.80 
3.32 
3.35 
3.22 
3.37 
3.25 
3.79 
3.72 
3.41 
3.35 
3.46 

 
.84 
.79 
.75 
.64 
.63 
.58 
.68 
.62 
.79 
.72 
.77 
.73 
.52 



 151

ตารางที่ 4.18 (ตอ)  
 

ภาพลักษณธนาคารเอเชีย Mean SD 
ความรวดเร็ว 
มีความยืดหยุน  
อบอุน  
นาสนใจ  
แข็งแรง  
มีความเปนสังคม  
รวดเร็ว 

รวม 

 
3.52 
3.30 
3.40 
3.55 
3.64 
3.81 
3.54 

 
.71 
.68 
.85 
.73 
.70 
.65 
.53 

ความมีช่ือเสียง 
มีชื่อเสียง  
ประสบความสําเร็จ  
มีการพัฒนา  
มีความโดดเดน  
มีชีวิตชีวา 

รวม 

 
3.41 
3.28 
3.36 
3.70 
3.70 
3.49 

 
.68 
.63 
.66 
.71 
.84 
.54 

ความเปนมิตรและความซื่อสัตย 
ซื่อสัตย  
สะอาด  
เปนมิตร  
นาชื่นชอบ 

รวม 

 
3.54 
3.84 
3.53 
3.54 
3.61 

 
.81 
.69 
.79 
.77 
.62 

ความนาเช่ือถือและความมั่นคง 
นาเชื่อถือ  
มั่นคง  
มีคุณภาพสูง 

รวม 

 
3.45 
3.36 
3.35 
3.38 

 
.71 
.63 
.62 
.57 

 
สําหรับภาพลักษณดานความมีชื่อเสียง ของธนาคารเอเชีย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 ความ

เชื่อถือและความมั่นคง คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 โดยคาเฉลี่ยของตัวแปรยอยในกลุมความนา
เชื่อถือและความมั่นคง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 ความมั่นคงและความมีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.36 และ 3.35 ตามลําดับ 
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ธนาคารกสิกรไทย 
 
 
ตามตารางที่ 4.19 ไดแสดงถึงคาเฉลี่ยของการรับรูภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทย พบ

วากลุมตัวอยางมีการรับรูภาพลักษณ ดานความเชื่อถือและความมั่นคงมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 
4.15 ซึ่งประกอบดวยตัวแปรยอย คือความนาเชื่อถือ, ความมั่นคง ซึ่งมีคาเฉลี่ยคอนขางสูงมาก 
โดยคิดเปนคาเฉลี่ย 4.42, 4.20 และความมีคุณภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ 3 .84 

นอกจากนั้น กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทย ดานความมีชื่อเสียง,
ความเปนมิตรและความซื่อสัตย มีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกันคือ 3.76 และ 3.70 ตามลําดับ โดยที่ 5 
ตัวแปรยอยของภาพลักษณกลุมความมีชื่อเสียง พบวา ตัวแปรยอยของความมีชื่อเสียง, ความ
ประสบความสําเร็จ มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดในกลุม คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.20, 4.17 ตามลําดับ สวน
ตัวแปรยอยดานการพัฒนา, ความโดดเดนและความมีชีวิตชีวา มีคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง คิด
เปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.64, 3.41 และ 3.36  

สําหรับกลุมภาพลักษณดานความเปนมิตรและความซื่อสัตย พบวา 4 ตัวแปรยอย คือ
ความซื่อสัตยของธนาคารกสิกรไทยมีคาเฉลี่ยที่สูงเชนกัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 รองลงมาคือ 
ความสะอาด, ความนาชื่นชอบ และความเปนมิตร คิดเปนคาเฉลี่ย เทากับ 4.01, 3.87 และ 3.82 
ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณดานการบริการและสงเสริมการตลาด ของธนาคารกสิกรไทย
คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 เมื่อพิจารณาถึงตัวแปรยอยของภาพลักษณดานการบริการและการ
สงเสริมการตลาด ดานการบริการของพนักงาน ซึ่งประกอบดวยตัวแปรยอย บริการดี, พนักงานมี
ความรู และ พนักงานเปนมิตร คิดเปนคาเฉลี่ย 3.54, 3.42 และ 3.24 ตามลําดับ สวนตัวแปรดาน
ความทันสมัยและดูดีของธนาคารกสิกรไทย คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 และ 3.28 
 และภาพลักษณกลุมสุดทาย ความรวดเร็ว ซึ่งมีคาเฉลี่ยนอยที่สุดจากการรับรูภาพลักษณ
ของธนาคารกสิกรไทย  คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาตามตัวแปรยอย พบวา 
ตัวแปรยอยดานความรวดเร็วมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดเทากับ 2.98 สวนตัวแปรยอยอื่นๆ ดานความแข็ง
แรง, ความนาสนใจ, และความเปนสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68, 3.56, และ 3.32 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทยแยกตามกลุมภาพลักษณ 
                      ธนาคารพาณิชย 
 

ภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย Mean SD 
การบริการและการสงเสริมการตลาด 
มีการเจริญเติบโต  
บริการดี  
ดูดี  
มีความสําคัญ  
พนักงานมีความรู  
การสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจ  
นาดึงดูดใจ  
โฆษณานาเชื่อถือ  
ทันสมัย  
กระตือรือรน  
ออนโยน 
พนักงานเปนมิตร 

รวม 

 
3.73 
3.54 
3.28 
3.72 
3.42 
3.33 
3.25 
3.37 
3.40 
3.30 
3.67 
3.24 
3.44 

 
.74 
.76 
.68 
.66 
.67 
.65 
.60 
.59 
.74 
.67 
.72 
.76 
.44 

ความรวดเร็ว 
มีความยืดหยุน  
อบอุน  
นาสนใจ  
แข็งแรง  
มีความเปนสังคม  
รวดเร็ว 

รวม 

 
3.28 
3.74 
3.56 
3.68 
3.32 
2.98 
3.43 

 
.56 
.81 
.74 
.77 
.72 
.84 
.46 

ความมีช่ือเสียง 
มีชื่อเสียง  
ประสบความสําเร็จ  
มีการพัฒนา  
มีความโดดเดน  
มีชีวิตชีวา 

รวม 

 
4.20 
4.17 
3.64 
3.41 
3.36 
3.76 

 
.71 
.67 
.76 
.70 
.66 
.48 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ) 
 

ภาพลักษณธนาคารกสิกรไทย Mean SD 
ความเปนมิตรและความซื่อสัตย 
ซื่อสัตย  
สะอาด  
เปนมิตร  
นาชื่นชอบ 

รวม 

 
4.26 
4.01 
3.82 
3.87 
3.99 

 
.75 
.73 
.84 
.66 
.58 

ความนาเช่ือถือและความมั่นคง 
นาเชื่อถือ  
มั่นคง  
มีคุณภาพสูง 

รวม 

 
4.42 
4.20 
3.84 
4.15 

 
.73 
.63 
.82 
.52 

 
  ธนาคารกรุงไทย 
 

สําหรับคาเฉลี่ยการรับรูภาพลักษณของธนาคารกรุงไทย จากตารางที่ 4.20 สามารถแสดง
รายละเอียดคาเฉลี่ยตามกลุมของภาพลักษณของธนาคารทั้ง 5 กลุม พบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพ
ลักษณธนาคารกรุงไทย ดานความนาเชื่อถือและความมั่นคงมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ  
3.51 และเมื่อแยกพิจารณาตามคาเฉลี่ยของ 3 ตัวแปรยอย คือ ความนาเชื่อถือ คิดเปนคาเฉลี่ย 
3.45 ความมั่นคง และมีคุณภาพสูง มีคาเฉลี่ย 3.36 และ 3.35 ตามลําดับ  
 กลุมตัวอยางรับรู ภาพลักษณดาน ความเปนมิตรและความซื่อสัตย   ของธนาคารกรุงไทย
คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 เมื่อพิจารณาตามคาเฉลี่ยของแตละตัวแปรยอย พบวา คาเฉลี่ยของ
ตัวแปรดานความซื่อสัตย มีคาเทากับ 3.99 สวนตัวแปรอื่นๆ ดานความสะอาด, ความนาชื่นชอบ 
และความเปนมิตร  คิดเปนคาเฉลี่ย 3.84, 3.54 และ 3.53 ตามลําดับ สําหรับกลุมภาพลักษณดาน 
ความมีชื่อเสียง กลุมตัวอยางรับรู คิดเปนคาเฉลี่ย เทากับ 3.10 โดยที่ตัวแปรยอยที่มีคาเฉลี่ยคอน
ขางต่ํา คือ ตัวแปรดาน ความมีชีวิตชีวา และ ความโดดเดน  ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76 และ 2.71 
สวนตัวแปรอื่น ไดแก ความมีชื่อเสียง, การประสบความสําเร็จ, และมีการพัฒนา มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.60, 3.26 และ 3.15  ในสวนของภาพลักษณของธนาคารกรุงไทย ดานการบริการและสงเสริม
การตลาด คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 โดยที่กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณของธนาคารกรุงไทย 
ดานความกระตือรือรน, ความทันสมัย, และดูดี คอนขางต่ํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.84, 2.68, และ  



 155

2.64 สวนในประเด็นการใหบริการของพนักงานของธนาคาร อาทิเชน พนักงานเปนมิตร, พนักงาน
มีความรู, การบริการที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33, 3.29 และ 3.19  
 และประการสุดทาย กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณของธนาคารดานความรวดเร็ว ต่ําที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 เมื่อพิจารณาถึงคาเฉลี่ยของตัวแปรยอย พบวา คาเฉลี่ยของความรวด
เร็ว มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด เทากับ 2.71 ในขณะที่ตัวแปรยอยอื่นๆ ความแข็งแรง, ความเปนสังคม, 
ความยืดหยุน, และความนาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24, 3.15, 3.14, และ 3.06 ตามลําดับ 
 
 
ตารางที่ 4.20  แสดงคาเฉลี่ยการรับรูภาพลักษณของธนาคารกรุงไทยแยกตามกลุมภาพลักษณ 
                       ธนาคารพาณิชย 
 

ภาพลักษณธนาคารกรุงไทย Mean SD 
การบริการและการสงเสริมการตลาด 
มีการเจริญเติบโต  
บริการดี  
ดูดี  
มีความสําคัญ  
พนักงานมีความรู  
การสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจ  
นาดึงดูดใจ  
โฆษณานาเชื่อถือ  
ทันสมัย  
กระตือรือรน  
ออนโยน 
พนักงานเปนมิตร 

รวม 

 
3.29 
3.19 
2.62 
3.31 
3.29 
3.18 
3.07 
3.18 
2.68 
2.84 
3.48 
3.33 
3.12 

 
.77 
.78 
.92 
.67 
.61 
.69 
.71 
.67 
.83 
.85 
.78 
.70 
.55 

ความรวดเร็ว 
มีความยืดหยุน  
อบอุน  
นาสนใจ  
แข็งแรง  
มีความเปนสังคม  
รวดเร็ว 

รวม 

 
3.14 
3.07 
3.06 
3.24 
3.15 
2.71 
3.06 

 
.67 
.87 
.73 
.66 
.68 
.90 
.56 
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ตารางที่ 4.20 (ตอ)  
 

ภาพลักษณธนาคารกรุงไทย Mean SD 
ความมีช่ือเสียง 
มีชื่อเสียง  
ประสบความสําเร็จ  
มีการพัฒนา  
มีความโดดเดน  
มีชีวิตชีวา 

รวม 

 
3.60 
3.26 
3.15 
2.71 
2.76 
3.10 

 
.85 
.70 
.71 
.83 
.91 
.64 

ความเปนมิตรและความซื่อสัตย 
ซื่อสัตย  
สะอาด  
เปนมิตร  
นาชื่นชอบ 

รวม 

 
3.99 
3.58 
3.21 
3.23 
3.50 

 
.75 
.65 
.77 
.79 
.57 

ความนาเช่ือถือและความมั่นคง 
นาเชื่อถือ  
มั่นคง  
มีคุณภาพสูง 

รวม 

 
3.52 
3.65 
3.36 
3.51 

 
.76 
.83 
.64 
.62 

 
 

 จากขอมูลในตารางที่ 4.21 เปนการพิจารณาเปรียบเทียบถึงการรับรูภาพลักษณของแตละ
ธนาคารแยกตามกลุมภาพลักษณทั้ง 5 กลุม พบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณ ในปจจัยดาน
การบริการและการสงเสริมการตลาด โดยธนาคารเอเชียมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด เทากับ 3.46 รองลงมา
คือ ธนาคารกสิกรไทย มีคาเฉลี่ย 3.44 และธนาคารกรุงไทย มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.12 และเมื่อ
มองถึงปจจัยภาพลักษณดานความรวดเร็ว ธนาคารเอเชียมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด เทากับ 3.54 รองลง
มาคือธนาคารกสิกรไทย และธนาคารกรุงไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 และ 3.06 ตามลําดับ 

สําหรับปจจัยภาพลักษณของธนาคารพาณิชย ดานความมีชื่อเสียง ธนาคารกสิกรไทย มี
คาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.76 รองลงมาคือธนาคารเอเชีย และธนาคารกรุงไทย  มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.49 และ 3.10 ตามลําดับ สวนภาพลักษณดานความเปนมิตรและความซื่อสัตยพบวา กลุมตัว
อยางรับรูภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทยดานความเปนมิตรและความซื่อสัตยมากที่สุด คิดเปน
คาเฉลี่ยเทากับ 3.99 รองลงมาคือ ธนาคารเอเชีย คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 และธนาคาร 
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ตารางที่ 4.21  แสดงคาเฉลี่ยและผลเปรียบเทียบภาพลักษณธนาคารพาณิชยแบบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
 

 
 

ธนาคารเอเชีย 
 

ธนาคารกสิกรไทย 
 

ธนาคารกรุงไทย 
 
ภาพลักษณธนาคารพาณิชย 

Mean SD Mean SD Mean SD 

 
F 

 
p 

Post-hoc 
Analysis 

การบริการและการสงเสริม 
       การตลาด 

3.46 .52 3.44 .44 3.12 .55 F(2,1200)=54.54 .00 1-3, 2-3 

ความรวดเร็ว 
 

3.54 .53 3.43 .46 3.06 .56 F(2,1200)=89.32 .00 1-2, 1-3, 
2-3 

ความมีชื่อเสียง 
 

3.49 .54 3.76 .48 3.10 .64 F(2,1200)=139.63 .00 1-2, 1-3, 
2-3 

ความเปนมิตรและ 
      ความซื่อสัตย 

3.61 .62 3.99 .58 3.50 .57 F(2,1200)=74.07 .00 1-2, 1-3, 
2-3 

ความนาเชื่อถือและ 
      ความมั่นคง 

3.38 .57 4.15 .52 3.51 .62 F(2,1200)=205.60 .00 1-2, 1-3, 
2-3 

รวม 3.50 .48 3.75 .35 3.26 .52 F(2,1200)=115.49 .00 1-2, 1-3, 
2-3 

 
หมายเหต:ุ การวิจัยในครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1=คะแนนต่ําสุด และ 5=คะแนนสูงที่สุด 
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กรุงไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และปจจัยภาพลักษณปจจัยสุดทาย คือ ภาพลักษณดานความนา
เชื่อถือและความมั่นคง ธนาคารกสิกรไทยมีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 4.15 รองลงมาคือธนาคารกรุงไทย 
และธนาคารเอเชีย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 และ 3.38 ตามลําดับ 
 และเพื่อเปนการทดสอบวา การรับรูภาพลักษณทั้ง 5 กลุมของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 
ธนาคารวามีความแตกตางกันหรือไม  ผูวิจัยไดใชการทดสอบทางสถิติ ดวยการวิเคราะหความ
แปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way ANOVA) และการทดสอบรายคูของ Scheffe เพื่อ
ทดสอบความแตกตางดังกลาว พบวากลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณของธนาคารทั้ง 5 กลุม คือ การ
บริการและการสงเสริมการตลาด, ความรวดเร็ว, ความมีชื่อเสียง, ความเปนมิตรและความซื่อสัตย, 
และความนาเชื่อถือและความมั่นคง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนภาพลักษณดาน
การบริการและการสงเสริมการตลาด ระหวางธนาคารกสิกรไทยและธนาคารเอเชียเพียงคูเดียวที่
กลุมตัวอยางรับรูวาไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สําหรับการวัดคาเฉลี่ยการรับรูภาพลักษณธนาคารพาณิชยจากคะแนนรวมภาพลักษณ
ทุกตัวแปรที่ใชในการวิจัย ตามตารางที่ 4.21 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณในภาพ
รวมของธนาคารกสิกรไทยสูงกวาธนาคารเอเชียและธนาคารกรุงไทย โดยคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 
3.75 รองลงมาคือ ธนาคารเอเชีย คิดเปนคาเฉลี่ย 3.50 และ ธนาคารกรุงไทย คิดเปนคาเฉลี่ย 
3.26 และจากการวัดคาความแตกตางของการรับรูภาพลักษณในภาพรวม ดวยการทดสอบแบบ
วิเคราะหความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way ANOVA) พบวา การรับรูภาพลักษณ
ของธนาคารในภาพรวมทั้ง 3 ธนาคาร มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งจากผลการ
วิจัยการรับรูภาพลักษณในภาพรวมนั้น สรุปไดวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณของธนาคารกสิกร
ไทยมีระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือธนาคารเอเชีย และธนาคารกรุงไทยมีภาพลักษณระดับ
คาเฉลี่ยต่ําที่สุดในการรับรูของกลุมตัวอยาง 
 
 
สวนที่ 3 ผลการวัดคาความพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการธนาคาร 
 
 นอกจากผูวิจัยไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยทั้ง 3  
ธนาคารแลว ผูวิจัยไดทําการวัดคาความพอใจตอธนาคาร (Brand Satisfaction) และ ความเต็มใจ
ที่จะใชบริการ (Purchase Intent) ทั้ง 3 ธนาคาร (ดูตารางที่ 4.22) 
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ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยและผลเปรียบเทียบความพอใจและความเต็มใจที่ใชบริการธนาคารแบบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
 
 

 
หมายเหตุ: การวิจัยในครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1=คะแนนต่ําสุด และ 5=คะแนนสูงที่สุด 
 
 

 
ธนาคารเอเชีย 

 
ธนาคารกสิกรไทย 

 
ธนาคารกรุงไทย 

 
 

Mean SD Mean SD Mean SD

 
F 

 
p 

Post-hoc 
Analysis 

ความพอใจ 
 

3.69 .56 4.07 .47 3.36 .61 F(2,1200)=166.09 .00 1-2, 1-3, 
2-3 

ความเต็มใจในการใชบริการ 
 

3.63 .57 3.92 .53 3.26 .65 F(2,1200)=123.06 .00 1-2, 1-3, 
2-3 
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ในดานความพอใจตอธนาคารนั้น กลุมตัวอยางมีความพอใจตอธนาคารกสิกรไทย มากที่
สุด คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 รองลงมาคือ ธนาคารเอเชีย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 และกลุมตัว
อยางทั้ง 401 คน มีความพอใจตอธนาคารกรุงไทยนอยที่สุด โดยคิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 
สวนในปจจัยดานความเต็มใจในการใชบริการ จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีความเต็มใจที่
ใชบริการธนาคารกสิกรไทยมากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 รองลงมาคือธนาคารเอเชีย โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความเต็มใจที่จะใชบริการธนาคารกรุงไทย  มีคา
เฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.26  
 นอกจากนี้ ผูวิจัยไดทําการทดสอบวากลุมตัวอยางมีความพอใจและความเต็มใจที่จะใช 
บริการของธนาคารทั้ง 3 ธนาคารที่ใชในการวิจัยวาแตกตางกันหรือไม โดยใชการวิเคราะห 
ความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way ANOVA) และการทดสอบรายคูของ Scheffe 
พบวา กลุมตัวอยางมีความพอใจและความความเต็มใจที่จะใชบริการธนาคารมีระดับความแตก
ตางกันในทั้ง 3 ธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

และประการสุดทาย เพื่อเปนการพิสูจนวา การรับรูภาพลักษณที่ดีของแตละธนาคาร
สามารถสงผลตอความพอใจ (Satisfaction) และความเต็มใจที่จะใชบริการ (Purchase Intent) 
ตอธนาคารนั้นๆ หรือไม ผูวิจัยจึงไดนํากลุมภาพลักษณของแตละธนาคารที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด มา
ทําการหาคาความสัมพันธกับความพอใจและความเต็มใจในการใชบริการของแตละธนาคาร ดวย
การวิเคราะหทางสถิติแบบ Pearson Product Moment Correlation ดังรายละเอียดในตารางที่ 
4.23 พบวา ภาพลักษณที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดของธนาคารเอเชีย คือภาพลักษณของความเปนมิตร
และความซื่อสัตย เมื่อนํามาวิเคราะหผลทางสถิติ พบวาภาพลักษณดังกลาวมีความสัมพันธในเชิง
บวกกับความพอใจ (r=0.12) และความเต็มใจในการที่จะใชบริการ (r=0.15) อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  

สําหรับธนาคารกสิกรไทย ผูวิจัยไดทําการหาคาความสัมพันธระหวางกลุมภาพลักษณของ
ธนาคารที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความนาเชื่อถือและความมั่นคงของธนาคารกสิกรไทย โดยจากผล
การวิเคราะหพบวา ภาพลักษณดานความนาเชื่อถือของธนาคารกสิกรไทยมีความสัมพันธในเชิง
บวกกับความพอใจ (r=0.19) และความเต็มใจในการใชบริการของธนาคาร (r=0.30) เชนเดียวกับ
ธนาคารกรุงไทย ที่ภาพลักษณดานความนาเชื่อถือและความมั่นคงของธนาคารมีคาเฉลี่ยสูงสุด  
และพบวาภาพลักษณดังกลาวมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพอใจ (r=0.53) และความเต็ม
ใจที่จะใชบริการของธนาคาร (r=0.50) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.23 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณกับความพอใจและความเต็มใจที่จะใช 

        บริการธนาคาร 
 

ความพอใจ ความเต็มใจที่จะใชบริการ ภาพลักษณธนาคารพาณิชย 
r p r p 

ความเปนมิตรและความซื่อสัตยของ 
           ธนาคารเอเชีย 

.12 .02 .15 .00 

ความนาเช่ือถือและความมั่นคงของ 
          ธนาคารกสิกรไทย 

.19 .00 .30 .00 

ความนาเช่ือถือและความมั่นคงของ 
          ธนาคารกรุงไทย 

.53 .02 .50 .00 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage) ขององคกรในสภาพ
การแขงขันที่รุนแรงในปจจุบันที่เรียกวายุคของผูบริโภคนั้น องคกรใดที่สามารถสรางความแตกตาง
ในการรับรูและสรางความพอใจ (Satisfaction) ใหแกผูบริโภคมากที่สุด จะเปนองคกรที่สามารถ
อยูรอดได แนวคิดการสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) จึงเขามีบทบาทในการสราง
ความแตกตางในการรับรูถึงภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ซึ่งการมีภาพลักษณ 
องคกรที่เหมาะสมจะสามารถสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการ, เสริมสรางความภักดีให
แกองคกร, กระตุนการลงทุน, ดึงดูดบุคคลที่มีความสามารถเขามารวมงาน, และเปนการสรางแรง
จูงใจใหกับพนักงานไดเปนอยางดี (Askegaard & Chirstensen, 2001) 
 การสรางและการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity Management)  คือการ
สรางความแตกตางในการแสดงออกขององคกรที่สืบเนื่องจากวิสัยทัศน (Vision) และภารกิจ 
(Mission) ขององคกรที่ตองการใหผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรไดรับรู  จึงสามารถกลาวไดวา 
เอกลักษณขององคกรก็คือการนําวิสัยทัศน (Vision) และภารกิจ (Mission) ขององคกรมาสื่อสาร
เพื่อสรางความแตกตางใหกับองคกรเมื่อเทียบกับองคกรอื่นๆ นั่นเอง 

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงการนํากลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) มาใชในการสรางเอกลักษณองคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
ซึ่งการวางแผนการสื่อสารขององคกรตองมีความตอเนื่องตั้งแตการสื่อสารภายในองคกร รวมถึง
การสื่อสารภายนอกองคกร ซึ่งผลของการศึกษาไดแสดงใหเห็นถึงการนํากลยุทธการสื่อสารแบบ
ผสมผสานมาใชในการสรางเอกลักษณของแตละธนาคาร รวมถึงการวิจัยเพื่อทราบการรับรูภาพ
ลักษณของผูบริโภความีความสอดคลองกับภาพลักษณที่ธนาคารตองการนําเสนอหรือไม โดย
สามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงขอเสนอแนะตางๆ ไดดังนี้  
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 จากผลการวิจัย สามารถสรุปผลในภาพรวมไดเปน 2 ประเด็น ไดแก (1) ภาพรวมของการ
นําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) มาใชในการสรางเอก
ลักษณองคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทย และ (2) การสรุปผลการวิจัยในสวนการวัด
การรับรูภาพลักษณของธนาคารในสายตาของผูบริโภค  
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 ภาพรวมของการนําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) ในการสรางเอกลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทย  
 
 จากผลการวิจัย ที่ผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) ของ Gronstedt (2000) มาวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารของแตละธนาคาร พบ
วา ทั้ง 3 ธนาคารที่ใชในการวิจัยคือ ธนาคารเอเชีย, ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารกรุงไทย มีการ
สรางกระบวนการสื่อสารทั้งการสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) และการสื่อ
สารภายนอกองคกร (External Communications) ในรูปแบบที่แตกตางกันทั้งรูปแบบของการสื่อ
สาร และการใชส่ือ (ดูตารางที่ 5.1) โดยสามารถสรุปเปรียบเทียบในภาพรวมของการสื่อสารไดดัง
ตอไปนี้ 
 
 การสื่อสารภายในองคกร 
 
 จากผลการวิจัย สามารถสรุปถึงกลยุทธการสื่อสารภายในองคของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 
ธนาคารที่ใชในการวิจัย ตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) ใน 2 
มิติ คือ มิติที่ (1) การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) และมิติที่ (2) การสื่อสารแนว
ราบ (Horizontal Communications) ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 
  
 มิติที่ 1 การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) 
 สําหรับการสื่อสารในแนวดิ่ง ที่เปนการสื่อสารวิสัยทัศนขององคกรนั้น จากการศึกษาทั้ง 3 
ธนาคาร พบวา 2 ธนาคาร คือธนาคารเอเชีย และธนาคารกสิกรไทย มีการสื่อสารวิสัยทัศนในรูป
แบบการสื่อสารจากบนลงลางอยางชัดเจน  โดยที่ธนาคารเอเชียใชรูปแบบ การใชคูมือส่ือวิสัยทัศน 
“Vision to Action” และการประชุมเพื่อถายทอดวิสัยทัศนจากผูบริหารระดับสูงสูระดับบริหารภาย
ในองคกร สําหรับธนาคารกสิกรไทยนั้น มีการสื่อสารแนวดิ่ง รูปแบบของการสื่อสารระหวางบุคคล
ตามระดับสายงานตามขอบเขตของ Balanced Scorecard และการใชสื่อภายในองคกรสนับสนุน
การสื่อสารวิสัยทัศนขององคกร ผานสื่อโทรทัศนภายในองคกร (Internal TV.), ส่ือ Intranet 
โปรแกรม Lotus Notes, และวารสารภายในองคกร “กิจการสัมพันธ” 
 สวน ธนาคารกรุงไทย ยังไมมีรูปแบบการสื่อสารวิสัยทัศนขององคกรอยางชัดเจนสูทั่วทั้ง
องคกร มีแตการประชุมเฉพาะระดับผูบริหารเทานั้น 
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 มิติที่ 2 การสื่อสารในแนวราบ (Horizontal Communications) 
 เมื่อพิจารณาถึงการสื่อสารในแนวราบ พบวาทั้ง 3 ธนาคารมีการสื่อสารในแนวราบ ในรูป
แบบที่แตกตางกัน โดยที่ ธนาคารกสิกรไทยมีการประชุมรวมกันตามระดับของสายงานเพื่อวาง
แผนการทํางานในแตละระดับ นอกจากนั้น ยังมีการจัดสัมมนา Cross-functional Team และยังมี
การใชสื่อภายในองคกรเพื่อการสื่อสารขอมูลตางๆ ภายในองคกร คือ สื่อโทรทัศนภายในองคกร 
(Internal TV.), สื่อ Intranet โปรแกรม Lotus Notes, และวารสารภายในองคกร “กิจการสัมพันธ” 
 สําหรับการสื่อสารในแนวราบของธนาคารเอเชียนั้น มีการประชุมรวมกันในทุกแผนกแตละ
คร้ังเชนกัน รวมถึงมีสื่อภายในองคกรเพื่อส่ือสารขอมูลตางๆ เชนกัน คือ สื่อ Intranet โปรแกรม 
Lotus Notes และวารสารภายในองคกร “Together” สวนธนาคารกรุงไทย การสื่อสารภายในองค
กรจะมีเฉพาะสื่อ Intranet ภายในองคกรเทานั้น และนําเสนอขอมูลเฉพาะขาวคราวและขอมูล
เกี่ยวกับขาวสารที่เปนประโยชนตอพนักงานเทานั้น 
 
 มิติที่ 3 การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) 
 สําหรับการสื่อสารภายนอกองคกรทั้ง 3 ธนาคาร พบวาทั้ง 3 ธนาคารไดมีการวางแผนการ
สื่อสารทั้งรูปแบบการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) และการสื่อสารองคกร 
(Corporate Communications) ในรูปแบบที่แตกตางกัน (ดูตารางที่ 5.1)  และแตละธนาคารมี
หนวยงานที่ดูแลการสื่อสารการตลาด และการสื่อสารองคกร ซึ่งแยกหนวยงานกันอยางอยางชัด
เจน ดังเชน สายงานสื่อสารองคการ ของธนาคารกสิกรไทย, สํานักนิเทศสัมพันธ ของธนาคาร 
เอเชีย, และสํานักสื่อสารและประชาสัมพันธ ของธนาคารกรุงไทย ที่มีหนาที่วางแผนการสื่อสารกับ
สาธารณชนตางๆ ตั้งแต รัฐบาล, สื่อมวลชน, ชุมชนตางๆ  และมีหนวยงานที่รับผิดชอบการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดที่สนับสนุนวัตถุประสงคของตราสินคา โดยที่ทั้ง 3 ธนาคารมีหนวยงานที่
ดูแลงานสื่อสารการตลาด คือ หนวยงานสื่อสารการตลาด สายงานวิภัชธุรกิจ ของธนาคารกสิกร
ไทย, หนวยงานโฆษณา ของธนาคารเอเชีย, และหนวยงานสื่อสารการตลาด ของธนาคารกรุงไทย  
 
 นอกจากที่ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัยในสวนของกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานของทั้ง 3 
ธนาคารไปแลว ในสวนตอไปเปนการสรุปผลการวิจัยในสวนของการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อศึกษาถึง
การรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย โดยกลุมตัวอยางเปนบุคคลวัยทํางาน 
อายุระหวาง 25-45 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 5.1 แสดงการเปรียบเทียบกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยตามแนวคิดของ Gronstedt (2000) 
 

การสื่อสารแบบผสมผสาน 
(Integrated Communications) 

ธนาคารเอเชีย ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงไทย 

มิติที่ 1 การสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical 
Communications) 

   

1.1 การสื่อสารจากบนลงลาง  (Top- 
         down Communications)  

การสื่อสารระหวางบุคคล 
- จัดประชุมถายทอดวิสัยทัศนระหวางผูบริ- 
   หารระดับสูงและผูอํานวยการฝาย เพื่อให 
   เขาใจแนวทางการปฏิบัติของทุกแผนกและ 
   นําไปถายทอดใหกับพนักงานใตบังคับ 
   บัญชาในเวลาที่กําหนด 
 
- จัดทําคูมือ “สื่อวิสัยทัศน 
   (Vision to Action-Bank of Asia) 

การสื่อสารระหวางบุคคล 
- สื่อสารผานการประชุมถายทอดวิสัยทัศน  
  และยุทธศาสตรของธนาคารตาม 3 ระดับ 
  ตามแนวคิดของ Balanced Scorecard 
 
สื่อภายในองคกร (Internal Media) 
- สื่อโทรทัศนภายในองคกร  “TFB TV” 
- สื่อวารสารภายในองคกร “กิจการสัมพันธ”  
  คอลัมน “รวมพลังสรางสรรคอนาคต”  
- สื่ออิเล็กทรอนิกสภายในองคกร (Intranet)  
  โปรแกรม (Lotus Notes) 
 

- ไมมีรูปแบบที่ชัดเจน - 
   แตมีการประชุมภายในระหวางระดับผู
อํานวยการฝายเพื่อกําหนดวิสัยทัศนรวมกัน
เทานั้น ไมมีการสื่อสารวิสัยทัศนสูพนักงาน
ทั่วทั้งองคกร 

1.2 การสื่อสารจากลางขึ้นบน    
       (Bottom-up Communications) 

- จัดตั้งหนวยงานรับขอเสนอการนําวิสัย- 
   ทัศนไปปฏิบัติ และรายงานผูบริหารระดับ   
   สูงเปนระยะ  
 

- การนําเสนอโครงการตางๆ รวมถึงการ 
   แสดงความคิดเห็นตางในการปฏิบัติตาม 
   แผนยุทธศาสตรวาสอดคลองกับวิสัยทัศน 
   ของธนาคารที่ตองการหรือไม 

- ไมมีรูปแบบที่ชัดเจน - 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

การสื่อสารแบบผสมผสาน 
(Integrated Communications) 

ธนาคารเอเชีย ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงไทย 

มิติที่ 2 การสื่อสารแนวราบ 
(Horizontal Communications) 
 

การสื่อสารระหวางบุคคล 
- จัดประชุมในระดับผูอํานวยการฝายเดือน 
   ละ 1 ครั้ง เพื่อกําหนดแนวทางในการ   
   ปฏิบัติตามวิสัยทัศนขององคกร 
 
 
 
 
 
สื่อภายในองคกร (Internal Media) 
- สื่ออิเล็กทรอนิกสภายในองคกร (Intranet)   
  ภายใตโปรแกรม Lotus Notes 
- วารสารภายในองคกร “Together” 

การสื่อสารระหวางบุคคล 
- จัดการประชุมรวมกันระหวางสายงานใน 
   แตละระดับ ตั้งแตระดับแผนงานระดับ   
   ธนาคาร, แผนงานระดับสายงาน และแผน  
   งานการดําเนินงานของแตละบุคคล 
- จัดการสัมมนา Cross-functional Team  
   ในทุกระดับสายงาน เพื่อสรางเสริมการ   
   ทํางานเปนทีม และวางแผนงานรวมกัน 
 
สื่อภายในองคกร (Internal Media) 
- สื่อโทรทัศนภายในองคกร “TFB TV” 
- วารสารภายในองคกร “กิจการสัมพันธ” 
- สื่ออิเล็กทรอนิกสภายในองคกร (Intranet) 

- ไมมีรูปแบบที่ชัดเจน- 
    แตมีการสื่อสารภายในองคกร ผานสื่อ 
Intranet ภายในองคกร โปรแกรม Lotus 
Notes เพื่อใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรม
ภายในบริษัท การออกคําสั่งหรือขอกําหนด
ตางๆ ของธนาคาร 
    มีการประชุมเปนครั้งคราวเปนเรื่องๆ ไป  
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) 
 

การสื่อสารแบบผสมผสาน 
(Integrated Communications) 

ธนาคารเอเชีย ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงไทย 

มิติที่ 3 การสื่อสารภายนอกองคกร 
(External Communications)  

   

    3.1 การสื่อสารการตลาด 
       (Marketing Communications) 

- แคมเปญโฆษณาตามชวงที่ออกผลิตภัณฑ 
  ใหมและมีการสงเสริมการขายของแตละ 
  ผลิตภัณฑ 
- กิจกรรมสงเสริมการขาย 
  อาทิเชน Asia Movie Experience, Wow!!  
  Bank Asia: Banking can be fun. 
 

- งานสงเสริมการตลาดภายใต Campaign    
   “TFB e-girls” 
- กิจกรรมสงเสริมการตลาดในชวงออกผลิต 
  ภัณฑใหมและการสงเสริมการขาย 
 

- โฆษณาผานสื่อตางๆ ทั้ง โทรทัศน และสื่อ   
   สิ่งพิมพ 

    3.2 การสื่อสารองคกร 
        (Corporate Communications) 

 - กิจกรรมเพื่ออนุรักษสิ่งแวดลอม 
 - กจิกรรมเพื่อกลุมคนพิการและ   
    กลุมคนดอยโอกาส 
  - กิจกรรมสนับสนุนในดานการ 
    ศึกษาและสังคม 

- การสรางสัมพันธระหวางชุมชน    
  (Community Relations)  
  ในโครงการ “ชวยหนูดวย” 
- การสรางความสัมพันธกับผูถือหุน 
  (Investor Relations) 
- ทุนการศึกษา 

- โครงการ “กรุงไทยยุววาณิช” 
- กิจกรรมเพื่อสังคม สนับสนุนดานการกีฬา,    
   การศึกษา, การแพทย และการสังคม 
   สงเคราะห 
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การรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยสายตาของผูบริโภค 
  
 จากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้นจํานวน 401 คน สามารถแบงไดเปนเพศชาย จํานวน 117 
คน (รอยละ 44.1) และเพศหญิง จํานวน 224 คน (รอยละ 55.9) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ
25-35 ป (รอยละ 70.1) สถานภาพโสด (รอยละ 58.4) และกลุมตัวอยางสวนมากมีระดับการ
ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี (รอยละ 64.4) และประกอบอาชีพในบริษัทเอกชน (รอยละ 62.8) 
สําหรับรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญ  อยูในระหวาง 10,001-25,000 บาท (รอยละ 
74.0)   
 สําหรับการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ทั้ง 3 ธนาคารที่ใชในการ
วิจัย คือธนาคารกสิกรไทย, ธนาคารเอเชีย, และธนาคารกรุงไทย ภายหลังจากที่ผูวิจัยไดทําการจัด
กลุมภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยที่แบงภาพลักษณของธนาคารออกเปน 5 
กลุมดวยกัน เพื่อใหงายตอการวิเคราะหผลมากขึ้นนั้น  ประกอบไปดวย ภาพลักษณดานการ
บริการและการสงเสริมการตลาด, ภาพลักษณดานความรวดเร็ว, ภาพลักษณดานความมีชื่อเสียง, 
ภาพลักษณดานความเปนมิตรและความซื่อสัตย, และภาพลักษณดานความนาเชื่อถือและความ
มั่นคง ซึ่งการวัดผลคาตัวแปรตางๆ ของภาพลักษณแตละดานของแตละธนาคารนั้น สามารถสรุป
ไดดังนี้ 
 เมื่อพิจารณาถึงผลการวัดคาตัวแปรเปรียบเทียบตามกลุมภาพลักษณของธนาคาร
พาณิชย ทั้ง 5 กลุม  พบวา ภาพลักษณดานการบริการและการสงเสริมการตลาด ระดับคาเฉลี่ย
โดยรวมของธนาคารเอเชียนั้น อยูในระดับที่สูงกวาธนาคารกสิกรไทย และธนาคารกรุงไทย (คา
เฉลี่ย 3.46, 3.44, และ 3.12 ตามลําดับ)  

เมื่อพิจารณาถึงภาพลักษณดานความรวดเร็ว กลุมตัวอยางรับรูถึงความรวดเร็วของ
ธนาคารเอเชียมากที่สุด รองลงมาคือ ธนาคารกสิกรไทย และธนาคารกรุงไทยมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด 
(คาเฉลี่ย 3.54, 3.43, และ 3.06 ตามลําดับ)  
 สําหรับกลุมภาพลักษณดานความมีชื่อเสียง พบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของภาพลักษณดาน
ความมีชื่อเสียงของธนาคารกสิกรไทยอยูในระดับที่สูงกวาธนาคารเอเชีย และกลุมตัวอยางรับรู
ภาพลักษณดานความมีชื่อเสียงของธนาคารกรุงไทยในระดับตํ่าที่สุด (คาเฉลี่ย 3.76, 3.49, และ 
3.10 ตามลําดับ) นอกจากนั้น เมื่อพิจารณาภาพลักษณดานความเปนมิตรและความซื่อสัตย พบ
วา ธนาคารกสิกรไทยมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือธนาคารเอเชีย และธนาคารกรุงไทยคาเฉลี่ย
ต่ําที่สุด (คาเฉลี่ย 3.99, 3.61, และ 3.50 ตามลําดับ) และภาพลักษณดานสุดทาย คือภาพลักษณ
ดานความนาเชื่อถือและความมั่นคง จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณของธนาคาร
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กสิกรไทยในระดับที่สูงที่สุด รองลงมาคือธนาคารกรุงไทย และธนาคารเอเชียที่มีคาเฉลี่ยที่ต่ําที่สุด
ในภาพลักษณดานความเชื่อถือและความมั่นคง (คาเฉลี่ย 4.15, 3.51, และ 3.38 ตามลําดับ)  
 เมื่อศึกษาในภาพรวมของการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยทั้ง 5 
ดาน จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทยโดยมี
ระดับคาเฉลี่ยสูงที่สุด 3.75 รองลงมาคือธนาคารเอเชีย มีระดับคาเฉลี่ย 3.50 และกลุมตัวอยางมี
การรับรูภาพลักษณของธนาคารกรุงไทยมีระดับคาเฉลี่ยนอยที่สุด อยูที่ 3.26 (ดูตารางที่ 5.2)  
 
ตารางที่ 5.2 ภาพลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
 

ภาพลักษณธนาคารพาณิชย ธนาคารเอเชีย ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงไทย 
การบริการและการสงเสริมการตลาด 
ความรวดเร็ว 
ความมีชื่อเสียง 
ความเปนมิตรและความซื่อสัตย 
ความนาเชื่อถือและความมั่นคง 

3.46 
3.54 
3.49 
3.61 
3.38 

3.44 
3.43 
3.76 
3.99 
4.15 

3.12 
3.06 
3.10 
3.50 
3.51 

รวม 3.50 3.75 3.26 
 
 และเมื่อนําภาพลักษณดานตางๆ ของทั้ง 3 ธนาคารมาเปรียบเทียบกัน พบวากลุมตัว
อยางรับรูภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทยวามีความนาเชื่อถือและความมั่นคง, ความเปนมิตร
และความซื่อสัตย รวมถึงความมีชื่อเสียง สูงกวาอีก 2 ธนาคาร (คาเฉลี่ย 4.15, 3.99, และ 3.76 
ตามลําดับ) สวนของธนาคารเอเชียนั้น ภาพลักษณดานการบริการและการสงเสริมการตลาด และ
ภาพลักษณดานความรวดเร็ว มีความโดดเดนในการรับรูของกลุมตัวอยาง โดยมีระดับคาเฉลี่ยสูง
กวาธนาคารกสิกรไทยและธนาคารกรุงไทย (คาเฉลี่ย 3.54 และ 3.46 ตามลําดับ) และเมื่อ
พิจารณาถึงภาพลักษณของธนาคารกรุงไทย พบวา ระดับคาเฉลี่ยการรับรูภาพลักษณของธนาคาร
กรุงไทยนั้น ต่ํากวาธนาคารกสิกรไทยและธนาคารเอเชียเกือบทุกภาพลักษณ ยกเวนภาพลักษณ
ดานความนาเชื่อถือและความมั่นคงที่มีระดับคาเฉลี่ยมากกวาธนาคารเอเชียในดานเดียวเทานั้น  
 และจากผลการวิจัยเกี่ยวกับวัดคาตัวแปรดานความพอใจ (Satisfaction) และความเต็ม
ใจที่จะใชบริการ (Purchase Intent) สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความพอใจและความเต็มใจที่จะใช
บริการตอธนาคารกสิกรไทย มีระดับคาเฉลี่ยสูงกวาธนาคารเอเชียและธนาคารกรุงไทยอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 5.3)  
 
 



 170

ตารางที่ 5.3 ความพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
 
 ธนาคารเอเชีย ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารกรุงไทย 
ความพอใจ 
ความเต็มใจในการใชบริการ 

3.69 
3.63 

4.07 
3.92 

3.36 
3.26 

 
 เมื่อทําการทดสอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณที่โดดเดนและมีคาเฉลี่ยสูงที่สุดของ
แตละธนาคารกับความพอใจและความเต็มใจในการใชบริการ พบวา ความนาเชื่อถือและความมั่น
คงของธนาคารกสิกรไทย มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพอใจและความเต็มใจในการใช
บริการธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนั้นเมื่อศึกษาถึงภาพลักษณที่โดดเดนที่สุดของ
ธนาคารเอเชีย คือภาพลักษณดานความเปนมิตรและความซื่อสัตยที่มีคาเฉลี่ยในระดับที่สูงที่สุด
นั้น มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการของธนาคาร และ
ประเด็นสุดทาย กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณดานความนาเชื่อถือและความมั่นคงของธนาคารกรุง
ไทย มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการของธนาคารเชนกัน 
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา การรับรูภาพลักษณที่มีความโดดเดนของแตละธนาคารจะสง
ผลตอความพอใจและความเต็มใจในการที่จะใชบริการของธนาคารนั้นๆ  
 
 
 
วิเคราะหผลการวิจัย 
 
 ภายหลังจากการเก็บขอมูลและรายงานผลการวิจัยจากการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารแบบ
ผสมผสานกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณธนาคารพาณิชย” ผูวิจัยพบวา ในปจจุบัน การ
สื่อสารไดเปนเครื่องมือสําคัญเชิงกลยุทธ (Strategic Tool) ขององคกร โดยสามารถนํามาใชเพื่อ
สนับสนุนวัตถุประสงคขององคกรในหลายๆ ดาน ทั้งวัตถุประสงคเชิงกลยุทธขององคกร รวมถึง
วัตถุประสงคทางดานยอดขาย หรือการตลาด และจากการนําแนวคิด ทฤษฎี ที่ผูวิจัยไดนําเสนอ
มาแลวนั้น สามารถแยกวิเคราะหจากผลการวิจัย ไดเปน 2 ประเด็น คือ (1) การวิเคราะหเร่ืองการ
นําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในสรางเอกลักษณองคกรประเภทธนาคารพาณิชยใน
ประเทศไทย และ (2) การวิเคราะหเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศ
ไทย  
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 การวิเคราะหเกี่ยวกับการนําแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานมาใชในการสราง 
เอกลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทย  

 
จากสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปอยางมากจากอดีต ทั้งจากการแขงขันที่รุนแรง ความ

ตองการของผูบริโภค และการเปลี่ยนแปลงที่มาจากทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอกองคกร ทํา
ใหทุกองคกรตองมีการพัฒนาและปรับปรุงตนเองตลอดเวลาเพื่อใหสามารถดํารงอยูในสภาวะ
การณการแขงขันที่รุนแรงได เมื่อมองยอนไปในชวงวิกฤตเศรษฐกิจเมื่อป พ.ศ. 2540 ธุรกิจการเงิน
และธุรกิจประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ถือวามีการปรับตัวอยางมาก เพื่อใหสามารถ
ดํารงอยูในสภาวการณการแขงขันอันรุนแรงได ทั้งจากการแขงขันจากกลุมธนาคารดวยกันเอง การ
เขามาของธนาคารตางชาติ และจากการแขงขันจากกลุมสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารดวยกัน 
จากจุดเปลี่ยนดังกลาว ทําใหธนาคารตองมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงตนเอง ทั้งการดําเนินงาน
ภายในองคกร การปรับปรุงสินคาและบริการ เพื่อสรางความพอใจ (Satisfaction) ใหกับผูบริโภค
สูงสุด รวมถึงการสรางภาพลักษณใหมีความโดดเดนในสายตาของผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมด
ของธนาคาร 
 จากแนวคิดของการบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity Management) ซึ่งคือ 
การแสดงออกขององคกรสูผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร โดยจากเกิดจากการวางแผน
เชิงกลยุทธของผูบริหารระดับสูง ซึ่งตองสืบเนื่องจากวิสัยทัศน (Vision), และกลยุทธขององคกร 
(Corporate Strategy) ที่แสดงวาองคกรตองการกอใหเกิดการรับรูตอสาธารณชนทั้งภายในองคกร
และภายนอกองคกรอยางไร (Stuart,1999) ซึ่งจากวิสัยทัศนขององคกรที่ชัดเจนนั้น จะสงผลตอ
การดําเนินการในทุกๆ ฝายขององคกร ตั้งแตผลิตภัณฑ การบริการ ชองทางการจัดจําหนาย การ
ส่ือสารรูปแบบตางๆ รวมถึงการแสดงออกทั้งหมดขององคกรที่สามารถสงผลตอการรับรูของผูที่มี
สวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร นอกจากนั้น ยังเปนการอธิบายถึงการทํางานตามลักษณะโครง
สรางขององคกร เพื่อสรางความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันในการแสดงออกขององคกร ที่สามารถสื่อ
สารสูทุกๆ จุดรับสาร (Contact Point) ซึ่งสงผลตอการรับรูถึงภาพลักษณขององคกร (Corporate 
Image) ตอองคกรนั้น และเมื่อใดก็ตามที่องคกรตองมีการปรับเปลี่ยนตนเอง การสื่อสารจะเขามา
มีบทบาทที่สําคัญในการบริหารเชิงกลยุทธขององคกร ซึ่งมุมมองของการสื่อสารในปจจุบันไดให
ความสําคัญกับการสื่อสารภายในองคกรมากขึ้นและกอนที่วางแผนการสื่อสารภายนอกองคกร
หรือสรางกิจกรรมใดๆ สูการรับรูของสาธารณชนภายนอกองคกร ตองมีการวางแผนการสื่อสาร
ภายในองคกรใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรกอนในเบื้องตน (Seitel, 2001) 
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 การวิเคราะหเร่ืองการสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) 
 จากการศึกษาถึงการสื่อสารภายในองคกรของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย พบวา  
องคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทยไดใหความสําคัญกับการสื่อสารภายในองคกร  
เนื่องจากการสื่อสารภายในองคกรมีเปาหมายสําคัญ คือทําใหบุคคลในองคกรเขาใจ ยอมรับในวิธี
การและเปาหมายขององคกร รวมทั้งปรับความตองการหรือเปาหมายของแตละบุคคลใหเปนสวน
หนึ่งของความสําเร็จขององคกร (วิชัย โวหารดี, 2541, อางถึงใน อุเทน ลิมปศิริสันต, 2543) จาก
ผลการศึกษากลยุทธการสื่อสารของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยในครั้งนี้ สามารถสนับสนุน
แนวคิดของนักวิชาการดานการสื่อสารหลายทาน ที่กลาววา กอนที่จะสื่อสารสูภายนอกองคกรนั้น
ตองมีการวางแผนการสื่อสารภายในองคกรใหมีประสิทธิภาพกอน (Seitel, 2001) หรือแมแตแนว
คิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) ที่กลาววา การสื่อสารเพื่อสรางความ
แตกตางในการรับรูของผูบริโภคที่มีประสิทธิภาพนั้น ตองมีการความตอเนื่องและผสมผสานจาก
การสื่อสารภายในองคกรตั้งแตการสื่อสารแนวดิ่งและการสื่อสารแนวราบ จากการสื่อสารวิสัยทัศน
ที่ชัดเจนและการสื่อสารระหวางแผนกเพื่อสรางความเปนหนึ่งเดียวในทุกการกระทําขององคกร ซึ่ง
จากผลการวิจัยที่ไดนําเสนอไปแลวนั้น พบวา ธนาคารเอเชียและธนาคารกสิกรไทยไดมีการสราง
กระบวนการสื่อสารในลักษณะการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) เพื่อส่ือสารวิสัย-
ทัศน (Vision) ของธนาคารสูพนักงานทั่วทั้งองคกรที่มีรูปแบบอยางชัดเจน ทั้งในรูปแบบการสื่อสาร
ระหวางบุคคล (Interpersonal Communications) และการใชสื่อภายในองคกร (Internal Media) 
สวนธนาคารกรุงไทยยังไมไดมีการวางแผนกระบวนการสื่อสารวิสัยทัศนขององคกรอยางชัดเจน
เมื่อเทียบกับ 2 ธนาคารในขางตน 
 จากวิกฤตเศรษฐกิจเมื่อ พ.ศ. 2540 และการประกาศใชมาตรการทางการเงินของทางการ 
จากการชี้นําของกองทนุการเงินระหวางประเทศ (International Monetery Fund- -IMF) ทําใหการ
ดําเนินของธนาคารพาณิชยในประเทศไทยไดเปลี่ยนแปลงไปมากจากอดีต สืบเนื่องจากการเขามา
ของทุนธนาคารตางชาติ ทําใหกอใหเกิดการแขงขันกันอยางรุนแรงเพื่อชวงชิงผูบริโภคใหมาใช
บริการของธนาคารของตนไดมากที่สุด ซึ่งจากสภาวการณในขณะนั้น ผูบริหารระดับสูงของแตละ
ธนาคารไดมีการกําหนดวิสัยทัศน (Vision) ของธนาคารเพื่อปรับปรุงการดําเนินงาน ในดานตางๆ 
เพื่อใหธนาคารสามารถดํารงอยูและมีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุด ซึ่งสิ่งที่เปนหัวใจหลักของ
การบริหารเชิงกลยุทธขององคกร ก็คือการกําหนดวิสัยทัศน (Vision) และภารกิจขององคกร 
(Mission) ที่เปนหนาที่ของฝายบริหารระดับสูง วาตองการใหองคกรมีทิศทางเปนอยางไร ซึ่งเกิด
จากการประเมินสภาวการณทั้งจากปจจัยภายในและภายนอกองคกร และจากวิสัยทัศนขององค
กรที่ไดกําหนดมานั้นจะสงผลตอการปฏิบัติในทุกๆ ฝายขององคกรใหบรรลุเปาหมายขององคกรได 
(Thompson & Strickland, 2001) ดังนั้นการสรางกระบวนการสื่อสารเพื่อส่ือสารถึงวิสัยทัศนของ
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องคกร จะชวยเสริมสรางความเขาใจในเปาหมายโดยรวมขององคกร และทําใหบุคลากรในทุกฝาย
ขององคกรมีทิศทางในการปฏิบัติไปในแนวทางเดียวกัน ตามแนวคิดของการสื่อสารแนวดิ่ง 
(Vertical Communications) ของ Gronstedt (2000) ซึ่งเมื่อพิจารณาจากภาพรวมของการสื่อ
สารของธนาคารกสิกรไทยและธนาคารเอเชีย พบวา ทั้ง 2 ธนาคารไดมีการสื่อสารวิสัยทัศนอยาง
ชัดเจน สวนธนาคารกรุงไทยยังไมมีรูปแบบของการสื่อสารวิสัยทัศนสูพนักงานภายในองคกรอยาง
ชัดเจน อาจสืบเนื่องจากวัตถุประสงคของการสื่อสารภายในธนาคารกรุงไทยเอง การใชส่ือ 
Intranet เพื่อใหขาวสารที่เปนประโยชนสําหรับพนักงาน และขาวคราวความเคลื่อนไหวตางๆ ของ
ธนาคารเทานั้น โดยไมไดมีวัตถุประสงคเพื่อจะส่ือสารวิสัยทัศนของธนาคาร ในรูปแบบของ Top-
down Communications อยางมีรูปแบบชัดเจนเมื่อเทียบกับธนาคารเอเชียและธนาคารกสิกรไทย 

สําหรับธนาคารเอเชีย ไดมีการกําหนดวิสัยทัศนของธนาคารอยางชัดเจน โดยตองการที่จะ
เปนผูนําในตลาดลูกคารายยอย (Retail Banking) ดวยการสรางสรรคผลิตภัณฑใหมๆ ประกอบ 
กับภาพลักษณที่ทันสมัย และธนาคารเอเชีย ยังไดมีการสรางกระบวนการสื่อสารในลกัษณะการ
ส่ือสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) จากบนลงลาง (Top-down Communications) ตาม
แนวคิดของ Gronstedt (2000) อยางชัดเจน รวมถึงธนาคารกสิกรไทย ที่ไดมีการสื่อสารวิสัยทัศน
องคกรสูพนักงานในทุกระดับขององคกรอยางชัดเจน ทั้งรูปแบบการสื่อสารภายในองคกรที่ตองมี
การสื่อสารวิสัยทัศนของทุกระดับของการทํางานขององคกรเพื่อสรางแนวทางในการปฏิบัติของทุก
ระดับขององคกรใหบรรลุตามวิสัยทัศน ทั้งในรูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 
Communications) และใชสื่อภายในองคกร (Internal Media) เพื่อสนับสนุนการสื่อสารวิสัยทัศน
ของธนาคารดังกลาว 
 เมื่อพิจารณาถึงการสื่อสารในแนวราบ (Horizontal Communications) จากการวิเคราะห
ถึงการสื่อสารในแนวราบของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 ธนาคาร ผลการวิจัยพบวา แตละธนาคารมี
กระบวนการสื่อสารในแนวราบ ในลักษณะของการประชุมสายงานของแตละธนาคารเปนประจํา
ในการทํางานรวมกัน และยังมีส่ือภายในองคกร (Internal Media) ในการสื่อสารขาวคราวความ
เคลื่อนไหวตางๆ ภายในองคกร แตก็ยังไมสามารถสรุปไดวา การสื่อสารแนวราบของธนาคารเปน
การสื่อสารระหวางแผนก (Cross-functional Communications) อยางชัดเจนทั้งในระดับของการ
ผสมผสานการสื่อสารระหวางแผนกในลักษณะ Cross-functional Team เนื่องจากการประชุมรวม
กันระหวางแผนกในองคกร มีการจัดขึ้นเปนประจําในทุกองคกร ยกเวนในกรณีของธนาคารกสิกร
ไทย ที่มีการจัดการสัมมนา Cross-functional Team ซึ่งเปนอีกหนึ่งรูปแบบของการสรางกระบวน
การทํางานรวมกันระหวางแผนกของธนาคารกสิกรไทย  
  จากการวิเคราะหภาพรวมของการสื่อสารภายในองคกรของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 
ธนาคารที่ใชในการวิจัย พบวา ทางธนาคารไดใหความสําคัญกับการวางแผนการสื่อสารภายใน
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องคกรเปนอยางมาก ดังนั้นทางผูวิจัยไดนําผลการวิจัยที่ไดมาสรุปถึงองคประกอบที่สงผลตอการ
วางแผนการสื่อสารภายในองคกร โดยนําวิเคราะหรวมกับการศึกษาของ Jablin และคณะ (1994, 
อางถึงในอุเทน ลิมปสิริสันต, 2543) ที่ไดแสดงแนวความคิดที่แสดงถึงองคประกอบตางๆ ที่สงผล
ตอประสิทธิภาพความสามารถของการสื่อสารระดับองคกร ดังรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

1. การบริหารเชิงกลยุทธขององคกร (Strategic Management)  
จากผลการวิจัย พบวาการนําแนวคิดการจัดการตางๆ มาใชในองคกรจะสงผลตอรูปแบบ

การสื่อสารภายในองคกร ซึ่งในปจจุบัน ไดมีนักวิชาการนําเสนอแนวคิดดานการจัดการยุคใหมกัน
อยางแพรหลาย ซึ่งขึ้นอยูกับวาองคกรใดจะเลือกใชแนวคิดใดมาเปนแนวทางในการบริหารงาน
ขององคกรนั้นๆ ตัวอยางเชน จากการศึกษาของ Gronstedt ในป 1996 และป 2000 ที่ไดทําการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารระดับสูงที่ทําหนาที่วางแผนการสื่อสารแบบผสมผสาน ขององคกร
ที่ใชการบริหารงานแบบการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality Management) หรือ 
TQM ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งหลักการดังกลาว เนนการทํางานรวมกันเปนทีมระหวางแผนก 
(Cross-functional Team) รวมถึงตองมีการยอมรับรวมกันตั้งแตผูบริหารระดับสูงจนถึงพนักงาน
ระดับลางใหมีแนวทางในการปฏิบัติรวมกันทั้งองคกร แนวคิดการจัดการ TQM จะสงผลตอการวาง
แผนการสื่อสารภายในองคกร ตัวอยางเชน บริษัท Fedex ในประเทศสหรัฐอเมริกา ที่มีการสื่อสาร
วิสัยทัศนในรูปแบบของการสื่อสารแนวดิ่ง ดวยการใชสื่อโทรทัศนภายในองคกร (Internal TV.) 
รวมถึงการสรางการทํางานระหวางแผนก (Cross-functional Team) ในการทํางานภายในองคกร
เปนประจํา ซึ่ง Gronstedt (2000) ก็ไดนําหลักการและแนวคิดของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองค
กร มาพัฒนาเปนกรอบแนวคิดของ 3 มิติ ของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications) ที่ผูวิจัยไดนํามาเปนกรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ 

แตเมื่อพิจารณาถึง องคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทยที่ผูวิจัยไดทําการศึกษา
นั้น แตละธนาคารก็มีรูปแบบการจัดการองคกรที่แตกตางกันไป โดยที่ธนาคารกสิกรไทยไดนําแนว
คิด Balanced Scorecard มาใชเพื่อเปนแนวทางในการบริหารงานขององคกร ซึ่งหลักการของ 
Balanced Scorecard (Kaplan & Norton, 1996) นั้น ตองมีกระบวนการที่เร่ิมจากการกําหนด
วสิัยทัศนและกลยุทธขององคกรอยางชัดเจน หลังจากนั้นตองมาวิเคราะหและกําหนดมุมมองของ 
Balanced Scorecard ทั้ง 4 มุมมองวามีความสัมพันธกันดานไหนบาง และตองจัดทํา Strategy 
Map ระดับองคกร โดยพิจารณาวัตถุประสงคหรือโครงการตางๆ วาจะสามารถดําเนินงานใหบรรลุ
วิสัยทัศนขององคกรอยางไร รวมถึงตองมีการพิจารณาวา วัตถุประสงคนั้นตองเชื่อมโยงกระบวน
การทํางานรวมกันระหวางแผนกไหนบาง ซึ่งก็คือการบริหารระหวางแผนก (Cross-functional 
Team) นั่นเอง จากขอบเขตและแนวคิดหลักของ Balanced Scorecard จะสงผลตอรูปแบบของ
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การสื่อสารภายในองคกรของธนาคารกสิกรไทยตามที่ไดแสดงผลการวิจัยไปแลวนั้น ซึ่งจําเปนตอง
มีการสื่อสารวิสัยทัศนขององคกรอยางชัดเจน โดยที่การสื่อสารวิสัยทัศนของธนาคารมีทั้งรูปแบบ
การสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communications) ตามระดับสายงานบังคับบัญชา
และการใชสื่อภายในองคกร  

นอกจากนั้น จากที่ตองมีการเชื่อมโยงการทํางานรวมกันระหวางหนวยงานที่เกี่ยวของ ทาง
ธนาคารจึงมีการวางแผนเพื่อใหการประสานงานระหวางแผนกเปนรูปแบบมากขึ้นในลักษณะการ
สื่อสารแนวราบ ดวยการจัดสัมมนา Cross-functional Team และใชส่ือภายในองคกรเพื่อส่ือสาร
ความเคลื่อนไหวของการทํางานและแลกเปลี่ยนขอมูลตางๆ ที่เปนประโยชน 

สําหรับธนาคารเอเชียไดมีการสื่อสารวิสัยทัศนในรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่ง และการสื่อ
สารในแนวราบเชนกัน แตอาจมีระดับของความชัดเจนในรูปแบบการสื่อสารที่แตกตางกันไป อาจ
ตั้งขอสังเกตไดวา แตละธนาคารมีวัตถุประสงคของการสื่อสารที่แตกตางกันไป โดยเฉพาะธนาคาร
กรุงไทยที่อาจไมไดใหความสําคัญกับการวิสัยทัศนขององคกรสูพนักงานทุกคน หรือมองวาการสื่อ
สารภายในองคกรเปนแคชองทางหนึ่งในการใหขาวคราวความเคลื่อนไหว และสิ่งที่เปนประโยชน
หรือสวัสดิการตอพนกังานของธนาคารเทานั้น 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาตามหลักการของ Balanced Scorecard ที่สงผลตอรูปแบบ
การวางแผนการสื่อสารภายในองคกรทั้งการสื่อสารแนวดิ่งและการสื่อสารแนวราบของธนาคารกสิ
กรไทยที่ตองสนับสนุนแนวคิดดังกลาว ตามที่ไดแสดงไวแลวในขางตนนั้น การสื่อสารภายในองค
กรของธนาคารฯ มีความสอดคลองกับแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานตามแนวคิดของ 
Gronstedt (2000) ในรูปแบบการสื่อสารภายในองคกรทั้ง 2 มิติ สวนธนาคารเอเชียนั้น ผูวิจัยพบ
วา การวางแผนการสื่อสารในแนวดิ่งของธนาคารมีความสอดคลองกับแนวคิดของ Gronstedt 
(2000) เพียงมิติเดียว แตการวางแผนการสื่อสารในแนวราบในลักษณะ Cross-functional Team 
ยงัไมมีรูปแบบชัดเจนเทากับธนาคารกสิกรไทย สวนการสื่อสารภายในองคกรของธนาคารกรุงไทย
นั้น ไมมีความสอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานในรูปแบบภายในองคกรทั้ง 2 มิติ 
ทั้งรูปแบบการสื่อสารวิสัยทัศนในลักษณะ Top-down Communications และการสื่อสารระหวาง
แผนก (Cross-functional Communications)  
 ดังนั้น จากรูปแบบการสื่อสารภายในองคกรของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย พบวา
การบริหารจัดการรูปแบบตางๆ มาใชในองคกร รวมถึงการใหความสําคัญของผูบริหารระดับสูงใน
หนาที่แผนกการสื่อสารขององคกร รวมถึงวัตถุประสงคของการสื่อสารภายในองคกร จะสงผลตอ
รูปแบบและระดับของของการสื่อสารภายในองคกรที่แตกตางกันไป 
 
 



 176

2. วัฒนธรรมองคกร (Organizational Culture)  
เมื่อพิจารณาองคประกอบอื่นที่อาจสงผลตอการวางแผนและประสิทธิภาพในการวางแผน

และการสื่อสารภายในองคกร วัฒนธรรมขององคกร (Organizational Culture) ก็เปนอีกหนึ่งองค
ประกอบที่สําคัญ ซึ่งเปนคานิยมและการยอมรับรวมกันของบุคคลในองคกร มาเปนระยะเวลานาน 
ที่เปนสิ่งควบคุมพฤติกรรมของบุคลากรในองคกร (Jones, George, & Hill, 2000) ดังนั้นการเขา
ใจถึงพฤติกรรมของพนักงานในองคกรจากการศึกษาถึงวัฒนธรรมขององคกรนั้นจึงมีความตอประ
สิทธิผลของการสื่อสารภายในองคกรและการสรางเอกลักษณองคกร ตัวอยางเชน ถาองคกรมีการ
อยูอยางยาวนาน ทําใหการเปดรับขอมูลอะไรใหมๆ หรือจะปรับตัวใหเขากับสภาวการณใน
ปจจุบันจึงเปนไปไดยาก จะมักไมคอยนิยมการเปลี่ยนแปลง ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา 3 ธนาคารที่
ใชในการวิจัยมีวัฒนธรรมองคกรที่แตกตางกันอยางชัดเจน โดยที่ธนาคารเอเชียเปนธนาคารรวม
ทุนตางประเทศ ที่มีสัดสวนผูถือหุนที่เปนตางประเทศถึงรอยละ 75 ทําใหไดรับวัฒนธรรมการ
บริหารเปนแบบตะวันตกมากขึ้น จนทําใหพนักงานรุนเกาของธนาคารตองมีการ Early Retirement
เปนจํานวนมาก ซึ่งการสรางเอกลักษณใหมของธนาคารเอเชียจึงมีความชัดเจนมากเมื่อพิจารณา
จากภาพที่สาธารณชนภายนอกรับรู แตเมื่อพิจารณาถึง ธนาคารกรุงไทยที่เปนธนาคารของรัฐ การ
ที่ธนาคารจะสรางเอกลักษณใหมของธนาคารฯ  จากภายในองคกรจึงเปนไดยาก เนื่องจาก
ธนาคารมีวัฒนธรรมที่ยึดติดมาอยางยาวนานทําใหธนาคารไมสามารถเปลี่ยนแปลงอะไรไดมาก
นัก จึงเริ่มจากการปรับภาพลักษณจากภายนอกกอน   

 
3. โครงสรางและขนาดขององคกร (Organizational Structure and Organization’s 

Size) 
โครงสรางและขนาดขององคกรเปนปจจัยสําคัญในการวางแผนการสื่อสารภายในองคกร 

เนื่องจากโครงสรางขององคกรสงผลตอรูปแบบของการจัดการภายในองคกรเชนกัน Robbins 
(1989, อางถึงใน ภูวนาท คุนผลิน, 2544) กลาวถึงองคประกอบของโครงสรางขององคกร ที่
ประกอบดวย 3 องคประกอบดวยกันคือ ความซับซอน (Complexity), ความเปนระเบียบแบบแผน 
(Formalization) และการกระจายการตัดสินใจจากสวนกลาง (Decentralization) ซึ่งทั้ง 3 องค-
ประกอบจะสงผลตอการวางแผนและประสิทธิภาพของการสื่อสารภายในองคกร 

เมื่อพิจารณาถึงโครงสรางขององคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทย ซึ่งเปนองค
กรขนาดใหญ ที่มีความซับซอน (Complexity) ทั้งระดับสายงานบังคับบัญชา (Span of Control) 
หลายระดับ และมีพนักงานที่ประจําสํานักงานใหญ และสาขาตางๆ ทั่วประเทศ นอกจากนั้น
ลักษณะโครงสรางองคกรยังมีลักษณะเปนแบบระเบียบแบบแผน (Formal Organization) ตาม
แนวคิดของ Hodge และคณะ (1996) ซึ่งการมีแผนผังองคกร (Organization’s Chart) ที่ชัดเจน 
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จะสงผลใหองคกรมีการวางหนาที่ในการทํางานรวมทั้งกําหนดขอบเขตและระดับความรับผิดชอบ
ของบุคลากรไดอยางชัดเจนทั้งในระดับแนวดิ่ง (Vertical) และระดับแนวราบ (Horizontal) เมื่อ
ศึกษาถึงโครงสรางองคกรของธนาคารกสิกรไทย (ดูแผนภาพที่ 4.4) ที่มีการกําหนดโครงสรางและ
สายงานการทํางานของธนาคารทั้ง 8 สายงานอยางชัดเจน และแสดงถึงฝายตางๆ ที่อยูภายใตทั้ง 
8 สายงาน ทําใหขอบเขตการทํางานและการวางแผนการสื่อสารในองคกรมีขอบเขตที่ชัดเจนมาก
ขึ้น ทั้งในการสื่อสารวิสัยทัศนในลักษณะการสื่อสารแนวดิ่ง ตาม 3 ระดับสายงานบังคับบัญชาใน
องคกรในลักษณะการสื่อสารบุคคล (Interpersonal Communications) ตามขอบเขตของ 
Balanced Scorecard ในแตละระดับสายงาน (ดูแผนภาพที่ 4.3) รวมถึงการวางแผนการสื่อสาร
ในแนวราบ ซึ่งทําใหทราบวาการดําเนินงานในโครงการหนึ่งๆ สายงานหรือหนวยงานใดตองมี
ความเกี่ยวของบาง ดังนั้นจึงสนับสนุนแนวคิดของ Hodge และคณะ (1996) ที่วาองคกรที่มี
ระเบียบแบบแผนและแผนผังโครงสรางองคกรที่ชัดเจน สงผลใหการสื่อสารภายในองคกรมีประ
สิทธิผลโดยเฉพาะการสื่อสารระหวางบุคคล เพราะสามารถสื่อสารขอมูลที่สําคัญไดอยางมีประ
สิทธิภาพ  

นอกจากนั้น ยิ่งถาองคกรมีความซับซอนสูง สื่อภายในองคกร (Internal Media) จะ
สามารถสนับสนุนสื่อสารภายในองคกรทั้งการสื่อสารวิสัยทัศนในแนวดิ่งและการสื่อสารระหวาง
แผนกในการสื่อสารแนวราบได จากผลการวิจัยพบวา ธนาคารกสิกรไทยไดใชส่ือภายในองคกร
หลายรูปแบบ อาทิเชน ส่ือโทรทัศนภายในองคกร, สื่อวารสารภายในองคกร, ส่ือ Intranet ภายใน
องคกร ในขณะที่ธนาคารเอเชียใชสื่อคูมือเปนเครื่องมือในการสื่อสารวิสัยทัศนขององคกร และใช
สื่อวารสาร “Together” และสื่ออินทราเน็ต เพื่อสนับสนุนการสื่อสารในแนวราบ ซึ่งสอดคลองกับ
ทฤษฎีของ Jablin และ คณะ (1994, อางถึงในอุเทน ลิมปศิริสันต, 2543) ที่ไดแสดงความคิดเห็น
วา โครงสรางขององคกรแสดงใหเห็นถึงรูปแบบของการวางแผนเชิงกลยุทธในวิธีการสื่อสารที่
เหมาะสม และเปนปจจัยที่สําคัญในการพิจารณาถึงศักยภาพของการสื่อสารภายในองคกร  
 ดังนั้น โครงสรางขององคกรและขนาดขององคกรที่แตกตางกันจะสงผลตอการวางแผนสื่อ
สารในองคกร ทั้งรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่งและการสื่อสารในแนวราบ รวมถึงการเลือกใชสื่อเพื่อ
สนับสนุนวัตถุประสงคขององคกรในรูปแบบตางๆ ดวย 
 

4. ชองทางการสื่อสารและประสิทธิภาพของสื่อภายในองคกร (Internal Media 
Channel) 

สื่อตางๆ ที่ใชในองคกรนับเปนตัวแปรสําคัญที่จะชี้ใหเห็นวาองคกรนั้นมีศักยภาพใน 
การสื่อสารเปนอยางไร ซึ่งในการเลือกใชสื่อตางๆ ในองคกรใหเหมาะสมนั้น Daft และ Huber 
(1987) ไดกลาววา การเลือกใชส่ือภายในองคกรเพื่อสนับสนุนการวางแผนวัตถุประสงคขององคกร 
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สามารถแบงประเภทของสื่อตาง ๆ โดยพิจารณาตามทฤษฎี Media Richness นั่นคือ พิจารณา
จากสื่อที่มีสมรรถภาพในการสงสารสูง (Rich Media)  โดยเปนสื่อที่สามารถสงสารไดหลาย
ประเภททั้งวัจนะและอวัจนะภาษา เชน การสื่อสารแบบเห็นหนา (Face to Face 
Communications), ส่ือที่สามารถรับขอมูลยอนกลับไดทันที และเปนสื่อที่สามารถสรางความ
สัมพันธสวนบุคคลระหวางการสื่อสาร และสื่ออีกประเภทหนึ่ง คือ ส่ือที่มีความสามารถในการสง
สารต่ํา (Lean Media) จะมีลักษณะที่ไมสามารถรับขอมูลยอนกลับไดทันทีและไมสามารถสื่อสาร
ไดมีประสิทธิผลเทากับการสื่อสารแบบสื่อที่มีสมรรถภาพในการสงสารสูง 
 ดังนั้น เมื่อพิจารณาถึงการวางแผนการสื่อสารในองคกรของธนาคารพาณิชยในประเทศ
ไทยตามรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่งและการสื่อสารแนวราบของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 ธนาคาร พบ
วามีการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communications) ที่เปนสื่อที่มีสมรรถภาพสูง และ
สามารถถายทอดขอมูลไดดี จึงเหมาะกับการประชุมที่เปนทางการ ทั้งการถายทอดวิสัยทัศน และ
การประชุมรวมกันระหวางแผนกที่สามารถสรางความเขาใจรวมกันไดดี ในลักษณะงานที่มีความ
คลุมเครือสูง นอกจากนั้นทั้ง 3 ธนาคาร ยังมีการสื่อสารดวยการใชส่ือในองคกร (Internal Media) 
ซึ่งการใชส่ือตางๆ เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคทางฝายบริหารขององคกร ทั้งรูปแบบของวารสาร, 
โทรทัศนภายในองคกร หรือส่ืออินทราเน็ต โดยสื่อตางๆ เหลานี้ถือวาเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพใน
การสื่อสารต่ํา (Lean Media) แตเปนสื่อที่สนับสนุนวัตถุประสงคองคกรและเผยแพรขอมูลขาวสาร
ขาวคราวความเคลื่อนไหวไดดี เนื่องจากมีขอมูลที่มีความคลุมเครือตํ่า 
 ดังนั้น การเลือกสื่อภายในองคกรที่เหมาะสม และชองทางการใชสื่อภายในองคกร จะสง
ผลตอประสิทธิภาพขององคกรนั้น ๆ 
  

การวิเคราะหเร่ืองการสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) 
  
 เมื่อพิจารณาถึงรูปแบบการสื่อสารภายนอกองคกรของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 ธนาคารที่ใช
ในการวิจัย พบวาธนาคารทั้ง 3 ธนาคารมีการวางแผนการสื่อสารทั้งรูปแบบการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications) และรูปแบบของการสื่อสารองคกร (Corporate 
Communications) โดยทั้ง 3 ธนาคารไดใหความสําคัญในการสรางกระบวนการสื่อสารทั้ง 2 รูป
แบบ และทั้ง 3 ธนาคารมีหนวยงานที่รับผิดชอบในการวางแผนการสื่อสารการตลาด และหนวย
งานที่รับผิดชอบในการวางแผนการสื่อสารองคกรที่แยกกันอยางชัดเจน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของหนาที่และโครงสรางความสัมพันธของการตลาด (Marketing) และการประชาสัมพันธ (Public 
Relations) ของ Kotler และ Mindak (1978, cited in Hutton, 1996) ในโครงสรางแบบที่ 1 ที่ฝาย
ประชาสัมพันธและการตลาดมีความเทาเทียมกันในองคกรและมีโครงสรางที่แยกกันอยางชัดเจน 
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และมีหนาที่ที่แตกตางกัน (Separate but Equal Model) โดยที่ทั้ง 3 ธนาคารจะมีหนวยงานที่เรียก
วา สายงานสื่อสารองคการ ของธนาคารกสิกรไทย, สํานักนิเทศสัมพันธ ของธนาคารเอเชีย, และ
สํานักสื่อสารและประชาสัมพันธ ของธนาคารกรุงไทย ที่มีหนาที่วางแผนการสื่อสารกับสาธารณชน
ตางๆ ตั้งแต รัฐบาล, ส่ือมวลชน, ชุมชนตางๆ  และมีหนวยงานที่ดูแลดานการสื่อสารการตลาดที่
สนับสนุนวัตถุประสงคของตราสินคา โดยที่ทั้ง 3 ธนาคารมีหนวยงานที่ดูแลงานสื่อสารการตลาด 
คือ หนวยงานสื่อสารการตลาด สายงานวิภัชธุรกิจ ของธนาคารกสิกรไทย, หนวยงานโฆษณา ของ
ธนาคารเอเชีย, และหนวยงานสื่อสารการตลาด ของธนาคารกรุงไทย  
 นอกจากนั้น การที่ธนาคารทั้ง 3 ธนาคารมีการวางแผนการสื่อสารที่ใหความสําคัญกับผูที่
มีสวนเสียทั้งหมดขององคกร แตมีวัตถุประสงคที่แตกตางกันไป ทั้งสนับสนุนวัตถุประสงคทางการ
ตลาด และวัตถุประสงคของฝายบริหารขององคกรในการสรางภาพลักษณที่ดีตอกลุมผูที่มีสวนเสีย
กลุมอ่ืนๆ ขององคกร ซึ่งการสื่อสารภายนอกองคกรในทุกรูปแบบจะสามารถสรางการรับรูของภาพ
ลักษณขององคกร (Corporate Image) ในภาพรวมตอผูที่มีสวนไดทั้งหมดของทั้งองคกร 
 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธในภาพรวมของการวางแผนของกลยุทธการสื่อสารแบบ
ผสมผสานนั้น พบวา ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารเอเชีย มีการวางแผนการสื่อสารเปนไปตาม
แนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) ในทั้ง 3 มิติ ยกเวนธนาคารกรุงไทยที่ยัง
ไมมีรูปแบบการสื่อสารแบบผสมผสานตามแนวคิดของ Gronstedt (2000) อยางชัดเจนในรูปแบบ
การสื่อสารภายในองคกรทั้ง 2 มิติ  
 ดังนั้น จากผลการวิจัย ผูวิจัยตั้งขอสังเกตไดวา องคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศ
ไทยไดใหความสําคัญกับการสื่อสารภายในองคกร ทั้งการสื่อสารวิสัยทัศนในรูปแบบการสื่อสาร
แนวดิ่ง และการสื่อสารแนวราบ รวมถึงการวางแผนการสื่อสารภายนอกองคกรสูผูที่มีสวนไดสวน
เสียขององคกรที่หลากหลายตามแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000)  
อยางไรก็ตาม เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ เลือกศึกษาเฉพาะองคกรประเภทธนาคารพาณิชยใน
ประเทศไทย เทานั้น ซึ่งมีความแตกตางทั้งลักษณะการดําเนินธรุกิจ,ลักษณะโครงสรางและขนาด
ขององคกร, การนําแนวคิดการจัดการมาใชในองคกร, วัฒนธรรมองคกร, ชองทางการใชสื่อ รวมถึง
การใหความสําคัญของการสื่อสารทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร ตามที่ผูวิจัยไดแจกแจง
รายละเอียดไวแลวในขางตนนั้น  ประกอบกับแนวคิดการสื่อสารแบบผสมผสาน ของ Gronstedt 
(2000) ไดพัฒนามาจากแนวคิดของการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองคกร (Total Quality 
Management) หรือ TQM ซึ่งเมื่อมองถึงบริบทและการบริหารงานกับองคกรในประเทศไทยแลว 
จึงอาจยังไมสามารถสรุปไดวา องคกรประเภทธนาคารทั้ง 3 ธนาคารที่ใชในการวิจัยไดมีการใชกล
ยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานตามแนวคิดของ Gronstedt (2000) อยางชัดเจนหรือไม ผูวิจัยจึง
ไดเพียงแควิเคราะหและแจกแจงถึงรูปแบบการสื่อสารเทานั้น  
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โดยสรุปแลว ในสวนของขอสันนิษฐานในเบื้องตนที่ทางผูวิจัยไดตั้งไว ในประเด็นที่วา 
องคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทยไดนํากลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน มาใชใน
การวางแผนการสื่อสารองคกร เพื่อสรางเอกลักษณองคกรในรูปแบบที่แตกตางกันนั้น จากผลการ
วิจัย พบวา องคกรประเภทธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 2 ธนาคาร คือธนาคารกสิกรไทย และ
ธนาคารเอเชีย มีรูปแบบการสื่อสารทั้งภายในองคกรและการสื่อสารภายนอกองคกรเหมือนกับแนว
คิดการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) สวนธนาคารกรุงไทยยังไมมีรูปแบบที่ชัดเจน
ในสวนของการสื่อสารภายในองคกร และการสื่อสารของแตละองคกรยังมีความแตกตางกันทั้งรูป
แบบของการสื่อสารและการใชสื่อ ซึ่งสงผลตอการสรางเอกลักษณองคกรของแตละธนาคารที่มี
ความแตกตางทั้งกลยุทธการดําเนินงาน และวิสัยทัศน (Vision) ของธนาคาร  
 

 
การวิเคราะหเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
 
การประเมินผลถึงภาพลักษณในการรับรูผูที่มีสวนไดเสียขององคกรหรือการทําการวิจัย

เกี่ยวกับภาพลักษณขององคกรนั้น มีความจําเปนอยางมากสําหรับองคกรในปจจุบัน ซึ่งนอกเหนือ
จากองคกรธุรกิจจะประเมินศักยภาพขององคกรจากองคประกอบตางๆ ทั้งความมั่นคงทางดาน
การเงิน, ระบบการดําเนินงานภายในองคกรแลว การประเมินภาพลักษณขององคกรยังเปนการ
ประเมินศักยภาพขององคกรในดานทรัพยสินที่จับตองไมได (Intangible Asset) ที่มีความสําคัญ
เทากับการประเมินความสามารถขององคกร (Corporate Performance Assessment) ในดาน
อ่ืนๆ (Fleisher & Mahaffy,1997) การทราบถึงการประเมินภาพลักษณขององคกรนั้น สามารถ
ชวยใหองคกรประเมินตําแหนงทางการตลาดในภาพรวมขององคกร รวมถึงเปนการสะทอนวาเอก
ลักษณขององคกร (Corporate Identity) ที่สืบเนื่องจากวิสัยทัศนและกลยุทธขององคกรที่องคกร
ไดแสดงออกตอผูที่มีสวนไดสวนเสียที่หลากหลายบรรลุตามวัตถุประสงคขององคกรหรือไม รวมถึง
ตองมีการปรับปรุงหรือตองสรางเสริมดานไหนใหมีความแข็งแกรงมากขึ้น  

เนื่องดวยธุรกิจประเภทธนาคารพาณิชยจัดเปนธุรกิจประเภทบริการ ซึ่งลักษณะของธุรกิจ
บริการนั้น เปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) ที่ไมเหมือนกับธุรกิจประเภทขายสินคา 
เนื่องจากผูบริโภคสามารถประเมินความพอใจหรือเลือกที่จะซื้อสินคานั้นๆ จากรูปธรรมที่ผูบริโภค
สามารถมองเห็นหรือสัมผัสไดเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ จากความแตกตางนี้เอง ทําใหผูบริโภค
จะประเมินความพอใจหรือตัดสินใจใชธุรกิจบริการ จากสัญลักษณตางๆ อาทิเชน ชื่อเสียงขององค
กร, สถานที่ใหบริการ, พนักงาน รวมถึงการบริการ และจากการที่ผูบริโภคมีการปฏิสัมพันธกับ
บริษัทผูใหบริการบอยครั้ง จึงสงผลใหภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) มีความสําคัญ
อยางยิ่งตอการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Gronroos, 2000 อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติ
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กุล, 2544) ซึ่งการรับรูภาพลักษณที่ดีขององคกรหนึ่งๆ นั้น เกิดจากความทรงจําและการตีความทั้ง
หมดของผูรับสารที่เกิดจากการแสดงออกขององคกรซึ่งก็คือเอกลักษณขององคกร (Corporate 
Identity) ที่ชัดเจนที่เกิดจากการกระทําและการแสดงออกทั้งหมดขององคกรนั่นเอง (Balmer & 
Gray, 1998) และภาพลักษณขององคกร ยังหมายถึงการประเมินภาพรวมทั้งหมดขององคกรที่ผู
บริโภคมีประสบการณ รับรู หรือประทับใจ (Impression) ในภาพรวมตอองคกร (Zhoa, 1999) 

จากการศึกษาการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 3 ธนาคาร คือ 
กลุมธนาคารเอกชนไทย คือ ธนาคารกสิกรไทย, กลุมธนาคารรวมทุนตางประเทศ คือ ธนาคาร 
เอเชีย, และกลุมธนาคารของรัฐ คือ ธนาคารกรุงไทย พบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณธนาคาร 
กสิกรไทยดีกวาอีก 2 ธนาคาร รองลงมาคือธนาคารเอเชีย และภาพลักษณของธนาคารกรุงไทยนั้น
มีระดับที่ต่ําที่สุดจากการวิจัยถึงการรับรูภาพลักษณของธนาคารในการรับรูของผบริโภค 

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงธนาคารกสิกรไทย ที่เปนธนาคารขนาดใหญ และกอต้ังมาเปนเวลา
นานกวา 58 ป ธนาคารจึงมีความมีชื่อเสียงและเปนที่คุนเคยกับกลุมผูใชบริการเปนอยางมาก 
นอกจากนั้นธนาคารกสิกรไทยเปนธนาคารเอกชนไทยที่ไดรับการยกยองทั้งดานความมีชื่อเสียง 
และความนาเชื่อถือ และในป พ.ศ. 2545 ที่ผานมาธนาคารยังไดรับรางวัล “บริษัทการจัดการที่ดีที่
สุดประจําป ค.ศ. 2002” จากการสํารวจความคิดเห็นของนักวิเคราะหจากสถาบันวิจัยและธนาคาร
ชั้นนําในเอเชีย 150 แหง ซึ่งไดพิจารณาจากผลประกอบการ อัตราการเติบโต และคุณภาพของการ
จัดการ  (กิจการสัมพันธ, 2546)  

นอกจากธนาคารจะกอต้ังมาเปนเวลานาน และมีความคุนเคยกับกลุมผูใชบริการมาเปน
ระยะเวลานาน ในปจจุบันธนาคารไดมีการปรับปรุงระบบการทํางานทุกดาน ไมวาจะเปนการนํา 9 
ยุทธศาสตรมาใชในการบริหารงาน และการนําแนวคิด Balanced Scorecard มาเปนเครื่องมือ
การจัดการองคกรเพื่อกอใหเกิดการดําเนินงานที่สงผลใหธนาคารสรางผลงานที่เกื้อหนุนตอวิสัย
ทัศนของธนาคาร โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อสรางความแข็งแกรงใหสัญลักษณและภาพลักษณ
ธนาคาร ตลอดจนการสรางความพอใจใหกับผูใชบริการธนาคารทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑและชอง
ทางการจัดหนาย ทําใหปจจุบันไดธนาคารไดมีปรับปรุงการทํางานหลายๆ ดาน ไมวาจะเปนการ
เพิ่มความสะดวกสบายใหแกกลุมลูกคา ดวยการพัฒนาชองทางการใหบริการอิเล็กทรอนิกส ที่
เรียกวา “ทีเอฟบี อี เซอรวิส” (TFB e-Services) การปรับปรุงภาพลักษณของสาขา เพื่อสรางภาพ
ลักษณความทันสมัยและความเปนผูนําของการเปลี่ยนแปลง รวมถึงการสรางสรรคกิจกรรมทาง
การตลาด TFB e-Girls ที่สรางเสริมภาพลักษณของความเปนผูนําในการริเร่ิมทําสิ่งใหมๆ นอก
จากนั้น ธนาคารยังมีกิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชนสรางภาพลักษณขององคกรกับกลุมผูที่มีสวน
ไดสวนเสียขององคกรกลุมอ่ืนๆ ไมวาจะเปน กลุมชุมชน, นักลงทุน หรือกลุมส่ือมวลชน อยางตอ
เนื่อง เนื่องจากกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียตางๆ เหลานี้ สามารถสงผลถึงการรับรูตอภาพลักษณหรือ
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ชื่อเสียงขององคกรไดในทางออม จากเหตุผลดังกลาว ทําใหผลการประเมินภาพลักษณของ
ธนาคารกสิกรไทยในการรับรูของผูบริโภคมีความโดดเดนมากกวาธนาคารอื่นๆ  
 เมื่อพิจารณาถึงระดับคาเฉลี่ยของปจจัยเกี่ยวกับภาพลักษณดานตางๆ ที่มีความแข็งแกรง
และโดดเดนมากที่สุดของธนาคารกสิกรไทย พบวา ผูบริโภครับรูและใหความสําคัญตอภาพ
ลักษณดานความนาเชื่อถือและความมั่นคงของธนาคารมากที่สุดเมื่อเทียบกับปจจัยอื่นๆ ซึ่งมี
ความสอดคลองกับวิสัยทัศน (Vision) ของธนาคาร ที่ตองการเปนธนาคารที่มีความมั่นคงที่สุด 
และมีภาพลักษณทางการคาที่มีความโดดเดนและแข็งแกรง และจากงานวิจัยอื่นๆ ในประเทศไทย 
ที่ไดทําการวิจัยถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคาร ยังพบอีกวา ภาพ
ลักษณดานความมั่นคงของธนาคารเปนปจจัยที่ผ ูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในการเลือกใช
บริการธนาคารจากกลุมตัวอยางทั่วประเทศจํานวน 1,432 คน ในชวงป พ.ศ. 2543 และ พ.ศ 2544 
(“อิทธิพลตอการเลือกใชบริการ Bank และ Credit Card,” 2545)  

นอกจากนั้น ภาพลักษณดานความมั่นคงของธนาคารกสิกรไทย ยังสงผลตอความพอใจ
และความเต็มใจในการใชบริการธนาคารกสิกรไทยของผูบริโภคในระดับสูงกวาธนาคารอื่นๆ เชน
กัน รองลงมาคือภาพลักษณดานความเปนมิตรและความซื่อสัตย และความมีชื่อเสียง ซึ่งภาพ
ลักษณดังกลาว ถือวาเปนปจจัยที่ไมสามารถจับตองได (Intangible) ซึ่งมีคาเฉลี่ยมากกวาปจจัย
ดานการบริการและการสงเสริมการตลาดของธนาคาร ซึ่งเปนปจจัยที่สามารถจับตองไดมากกวา 
ดังนั้นการสรางภาพลักษณที่โดดเดนในดานปจจัยที่จับตองไมได (Intangible) เชนการเสริมสราง
ภาพลักษณดานความนาเชื่อถือและความมีชื่อเสียง ยิ่งชวยตอกย้ําความมั่นใจในการที่จะเลือกใช
บริการธนาคารไดมากยิ่งขึ้น  
 สําหรับธนาคารเอเชีย ที่เปนหนึ่งของธนาคารพาณิชยไทยที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางมาก 
ภายหลังจากวิกฤตทางเศรษฐกิจที่ผานมา และสืบเนื่องจาก ธนาคาร เอบีเอ็น แอมโร จากประเทศ
เนเธอรแลนด ไดเขามาถือหุนโดยมีสัดสวนถึงรอยละ 75 ทําใหธนาคารเองไดมีการพัฒนาศักย
ภาพของธนาคาร ทั้งการปรับปรุงการทํางานภายในองคกรใหมีความรวดเร็ว มีการดําเนินแผนการ
ทําการตลาดในเชิงรุกกับกลุมลูกคารายยอย (“แบงกเอเชียพลิกโฉม มุงการตลาดเพิ่ม,” 2543) 
ปรับปรุงและปฏิรูปงานสาขา การปรับปรุงภาพลักษณของธนาคารใหมีความทันสมัย, 
กระฉับกระเฉง, คลองตัว ซึ่งถือวาเปนการสรางเอกลักษณ (Identity) ใหมใหแกธนาคาร เพื่อสราง
การรับรูที่โดดเดนตอธนาคารมากขึ้น จากในอดีตที่ธนาคารไมคอยเปนที่รูจักมากนัก และมีภาพ
ลักษณที่ไมโดดเดนเลยในสายตาของผูใชบริการธนาคาร จากการวิจัยในครั้งนี้ พบวา ภาพลักษณ
ของธนาคารเอเชียนั้นถือวามีความโดดเดนและเปนที่รูจักของผูบริโภคมากขึ้นจากในอดีต โดยภาพ
ลักษณในภาพรวมมีระดับคาเฉลี่ยที่สูงกวาธนาคารกรุงไทย  



 183

 จากการเปลี่ยนแปลงของธนาคารเอเชีย ที่ทางธนาคารมีความตองการจะนําเสนอเอก
ลักษณและภาพลักษณของธนาคารใหม ทั้งการปรับโครงสรางภายในธนาคาร, การพัฒนาผลิต
ภัณฑ รวมถึงการปรับเอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) รูปแบบสาขาใหมีความทันสมัยและ
เพียบพรอมดวยเทคโนโลยี รวมถึงการปรับกลยุทธสาขาใหลูกคาใชบริการไดสะดวกขึ้น ทั้งขยาย
เวลาการใหบริการ และสาขาที่ใหบริการมากยิ่งขึ้น ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา ภาพลักษณของ
ธนาคารเอเชียที่มีความโดดเดนมากที่สุดในการรับรูของผูบริโภคเมื่อเทียบกับอีก 2 ธนาคารที่ใชใน
การวจิัย ก็คือ ในเรื่องภาพลักษณดานความรวดเร็ว และการบริการและสงเสริมการตลาด และจาก
งานวิจัยของฝายวิชาการ นิตยสารการเงินการธนาคาร ไดจัดอันดับความยอดเยี่ยมดานการตลาด
ในภาพรวม พบวา ธนาคารเอเชียมีอันดับดานการบริการเปนอันดับหนึ่ง จากธนาคารพาณิชยไทย
ทั้งสิ้น 12 ธนาคาร (“ผลการจัดอันดับธนาคารแหงป 2545,” 2545)  
 จากผลการวิจัยเมื่อนําพิจารณารวมกับกลยุทธของธนาคารเอเชีย ที่ธนาคารมีการวางแผน
การตลาดในเชิงรุก และสรางเสริมวัฒนธรรมองคกรใหมีลักษณะ Marketing-oriented 
Organization และมีทีมผูบริหารที่เปนชาวตางประเทศ ตามลักษณะการทํางานแบบตะวันตกที่สง
ผลใหการดําเนินการภายในองคกรมีความรวดเร็วมากขึ้น ทําใหภาพลักษณดานความรวดเร็วของ
ธนาคารเอเชียมีความโดดเดนมากที่สุดในสายตาของผูบริโภค  

นอกจากนั้น สืบเนื่องจากวิสัยทัศนของธนาคารที่ตองการเปนธนาคารที่เปนผูนําทั้งการ
สรางเสริมบริการและผลิตภัณฑใหม เพื่อเปนผูนําในตลาดลูกคารายยอย ธนาคารจึงไดมีการทํา
กิจกรรมสงเสริมการขายเพื่อใหเขาใกลกลุมผูบริโภคมากขึ้น อาทิเชน การทํากิจกรรมสงเสริมการ
ขาย Wow! Bank of Asia: Banking can be fun หรือกิจกรรม Asia Major Experience ทําให
กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณของธนาคารดานการบริการและสงเสริมการตลาดโดดเดนมากกวา
ธนาคารอื่นๆ โดยเฉพาะตัวแปรยอยดานความทันสมัย และความดูดีของธนาคารมีระดับคาเฉลี่ย
สูงมาก ซึ่งความโดดเดนของการตกแตงสาขาของธนาคารเมื่อเทียบกับธนาคารอื่นๆ ถือวาสาขา
ของธนาคารมีความโดดเดนมากดวยการตกแตง ดวยสีสันที่สะดุดตา 
 แตเมื่อพิจารณาถึงภาพลักษณดานอื่นๆ ของธนาคารเอเชีย พบวา ภาพลักษณดานความ
นาเชื่อถือและความมั่นคงของธนาคารเอเชีย มีระดับคาเฉลี่ยที่ต่ําที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับธนาคาร
อีก 2 ธนาคาร ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงองคประกอบตางๆ พบวา ธนาคารเอเชียเพิ่งไดมีการพัฒนาและ
ปรับปรุงภาพลักษณของธนาคารและเพิ่งเปนรูจักกับกลุมผูใชบริการไดเพียงไมกี่ป เมื่อเปรียบกับ
ธนาคารกสิกรไทยและธนาคารกรุงไทย ที่กอต้ังมาเปนเวลานานและเปนที่คุนเคยกับผูใชบริการ
มากกวา ภาพของความนาเชื่อถือและความมั่นคงของธนาคารเอเชียจึงไมคอยความโดดเดนใน
การรับรูของกลุมผูบริโภคมากนัก อยางไรก็ตาม ภาพลักษณความนาเชื่อถือและความมั่นคงของ
ธนาคารพาณิชยถือวาเปนปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด จากคะแนนรวมของภาพ
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ลักษณทั้ง 5 กลุมที่ใชนํามาวิเคราะหภาพลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทยในครั้งนี้ ดังนั้น
ธนาคารควรคํานึงถึงปจจัยดังกลาว ดวยการสรางเสริมภาพลักษณดานความมั่นคงของธนาคาร
เพิ่มมากขึ้น ซึ่งอาจสงผลตอความพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการของธนาคารในระดับที่สูง
ขึ้นเมื่อเทียบกับธนาคารอื่นๆ  
 เมื่อพิจารณาถึงภาพลักษณของธนาคารกรุงไทย ซึ่งเปนธนาคารในกลุมของธนาคารของ
รัฐ จากการวิจัยพบวา ภาพลักษณของธนาคารกรุงไทยในการรับรูในภาพรวมของผูบริโภคนั้น มี
ระดับคาเฉลี่ยต่ําที่สุด ในทุกดานของภาพลักษณที่นํามาใชในการวิจัยในครั้งนี้ โดยเฉพาะภาพ
ลักษณดานความรวดเร็วที่มีระดับคาเฉลี่ยต่ําที่สุด ถึงแมธนาคารเองจะพยายามปรับภาพลักษณ
ใหมีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น จากภาพลักษณที่ดูเชื่องชา ไมทันสมัยทั้งระบบการทํางานและ
บุคลากร แตการรับรูภาพลักษณของธนาคารดานเชื่องชาของธนาคารนั้นยังคงเปนภาพและการรับ
รูที่ติดอยูในจิตใจของผูบริโภค หรืออาจมองไดอีกมุมหนึ่งวา เนื่องจากธนาคารกรุงไทยไดกอต้ังมา
เปนเวลานาน และความเปนธนาคารของรัฐที่มีขอจํากัดดานการดําเนินงานของธนาคาร โดยตอง
สนับสนุนวัตถุประสงคดานการเงินตามนโยบายสนับสนุนโครงการตางๆ ของรัฐ ถึงแมธนาคารจะ
หันมาเนนทํากิจกรรมการตลาดกับกลุมลูกคารายยอยมากยิ่งขึ้นก็ตาม รวมถึงธนาคารฯ มีวัฒน-
ธรรมขององคกร (Corporate Culture) ที่ประกอบดวยบุคลากรที่เกาแกที่ทํางานกับธนาคารฯ มา
เปนเวลานาน  จึงทําใหภาพของธนาคารดานความรวดเร็วรวมถึงการใหบริการของธนาคาร เมื่อ
เปรียบเทียบกับธนาคารเอเชียที่เปนธนาคารรุนใหมและใชระบบการบริหารงานแบบตะวันตก จึงมี
ภาพลักษณของความทันสมยัและมีความรวดเร็ว ซึ่งมีระดับคาเฉลี่ยที่สูงมาก  
 ถึงแมวาในปจจุบัน ธนาคารกรุงไทยจะมีการสรางภาพลักษณใหมใหธนาคารมีความทัน
สมัยและเปนที่โดดเดนมากขึ้น ตั้งแตการปรับรูปลักษณภายนอกธนาคาร และการวางแผนการสื่อ
สารของธนาคารที่สรางสรรคงานโฆษณาที่มีแนวคิดสรางสรรคที่แปลกใหม อาทิเชน โฆษณาทาง
โทรทัศน ชุด “Pregnant” หรือโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ชุด “เพื่อบาน” ที่เนนความแปลกใหม โดย
ทางธนาคารสรางการรับรูภาพลักษณของธนาคารกรุงไทยใหมีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น แตผลการ
วิจัยการรับรูภาพลักษณของธนาคารกรุงไทย พบวาภาพลักษณของธนาคารกรุงไทยยังไมโดดเดน
เทากับธนาคารเอเชียและธนาคารกสิกรไทย ดังนั้นจึงสนับสนุนแนวคิดของการบริหารองคกร 
(Corporate Identity Management) ของนักวิชาการหลายทาน (e.g., van Riel, 1995; Stuart, 
1999) ที่วาการสรางภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) ที่มีความโดดเดนในสายตาของผู
ที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร เกิดจากการรับรูตอการแสดงออกขององคกรที่ไมไดมาจากการการ
สื่อสารเพียงอยางเดียว แตยังเกิดจากองคประกอบอื่นๆ ทั้งจากพฤติกรรมของพนักงาน รวมถึงการ
แสดงออกทั้งหมดขององคกร ทั้งผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย เปนตน ดังนั้นเมื่อพิจารณาถึง
ธนาคารกรุงไทยที่มีการปรับภาพลักษณของสาขาเพียงแคภายนอก และเนนการสื่อโฆษณาทั้งทาง
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สื่อโทรทัศน แตปจจัยดานอื่นๆ เชน พฤติกรรมของพนักงาน และองคประกอบดานการดําเนินงาน
ดานตางๆ ก็สามารถสงผลถึงภาพลักษณของธนาคารที่แข็งแกรงในสายตาผูที่มีสวนไดสวนเสีย
ของธนาคารได ซึ่งธนาคารกรุงไทยยังไมไดมีการปรับเปลี่ยนจากภายในองคกรอยางชัดเจน เมื่อ
เปรียบเทียบกับธนาคารเอเชียที่มีปรับเปลี่ยนทั้งหมดขององคกร และผูบริหารระดับสูงมีวิสัยทัศน
อยางชัดเจนที่จะปรับเปลี่ยนและปรับปรุงองคกรทั้งภายในและภายนอกองคกรทั้งการพัฒนาผลิต
ภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย การวางแผนการสื่อสารรูปแบบตางๆ รวมถึงการปรับปรุงพฤติกรรม
ของพนักงานใหมีวัฒนธรรมของการขายมากขึ้น ทําใหภาพลักษณของธนาคารเอเชียมีความโดด
เดนมากกวาในอดีต สืบเนื่องจากวิสัยทัศนของผูบริหารระดับสูงที่ตองการใหธนาคารเปนผูนําของ
ตลาดลูกคารายยอย (Retail Banking)  

อยางไรก็ตาม ภาพลักษณของธนาคารเอเชียก็ยังมีระดับที่ต่ํากวาธนาคารกสิกรไทย จึง
สามารถวิเคราะหไดตามหลักการของเอกลักษณองคกรไดวา ภาพลักษณขององคกร (Corporate 
Image) ที่ดีเกิดขึ้นจากการบริหารเอกลักษณองคกร ที่ชัดเจน ที่สงผลถึงการแสดงออกตอทุกๆ การ
กระทําที่สงผลตอการรับรูในทุกจุดติดตอ (Contact Point) ขององคกรตอผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้ง
หมดขององคกร ซึ่งภาพลักษณอาจเปลี่ยนแปลงไดจากการวางแผนการสื่อสารหรือการสรางเอก
ลักษณองคกรใหม (Balmer & van Riel, 1997) แตเมื่อพิจารณาของภาพลักษณของธนาคาร 
กสิกรไทยมีระดับสูงกวาธนาคารเอเชียที่ใชในการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรับรูถึงความนาเชื่อถือ
และความมั่นคง, ความเปนมิตร และความซื่อสัตย รวมถึงความมีชื่อเสียง ซึ่งเกิดจากการที่ผู
บริโภคมีความคุนเคยกับธนาคารและธนาคารกอต้ังมาเปนระยะเวลานานกวา 58 ป กอปรกับ
ธนาคารมีความมั่นคงในธุรกิจในสายตาของผูบริโภคอยางยาวนาน ซึ่งสงผลถึงความพอใจและ
ความเต็มใจที่จะใชบริการธนาคารกสิกรไทยที่มีระดับที่สูงกวาอื่นๆ เชนกัน และจากภาพลักษณ
ดานความนาเชื่อถือและความมั่นคงที่ผูบริโภคมีตอธนาคารธนาคารเปนระยะเวลานานนั้น กลาย
เปนการรับรูถึงชื่อเสียงขององคกร (Corporate Reputations) ตอองคกร (Balmer & Gray, 1998) 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Balmer (2001) ที่กลาววา เอกลักษณขององคกร (Corporate 
Identity) แสดงตัวตนขององคกร โดยเปนสิ่งที่แสดงวาองคกรของเราเปนอยางไร รวมถึงเปนการ
อธิบายถึงการทํางานตามโครงสรางขององคกรตามกลยุทธหรือวิสัยทัศนขององคกรที่ไดวางไว ซึ่ง
เอกลักษณองคกรที่ชัดเจนจะสงผลตอการรับรูภาพลักษณขององคกร (Corporate Identity)  และ
การรับรูภาพลักษณขององคกรอยางยาวนานจะผลถึงชื่อเสียงขององคกร (Corporate 
Reputations) ที่แข็งแกรงในการรับรูของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร 

ในปจจุบัน ธนาคารพาณิชยไดมีการแขงขันกันอยางรุนแรงอยางมาก  โดยที่ธนาคารไดนํา
กลยุทธตางๆ เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคมาใชบริการธนาคารของตนเองมากที่สุด จึงไมสามารถปฏิเสธ
ไดวา ภาพลักษณที่ดีและโดดเดนในสายตาของผูบริโภคตอธนาคารหนึ่งๆ เปนปจจัยจะสงผลตอ
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การเลือกใชบริการตอธนาคารนั้นๆ อยางไรก็ตาม การประเมินภาพลักษณของธนาคารเปนเพียง
แคปจจัยหนึ่งที่ทําใหสามารถประเมินถึงศักยภาพของธนาคารนั้นๆ ได นอกจากนี้ ตองรวมถึงการ
ประเมินศักยภาพดานอื่นๆ ตั้งแตผลประกอบการ, ระบบการบริหารการจัดการ, การเจริญเติบโต
ขององคกร จึงสามารถทําใหประเมินถึงศักยภาพของธนาคารหรือองคกรตางๆ ไดอยางแทจริง ซึ่ง
จะสะทอนถึงความสําเร็จในการวางกลยุทธขององคกร รวมถึงวิสัยทัศนของผูบริหารที่ทําใหองคกร
นั้นๆ และสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได 

และในประเด็นที่วา ภาพลักษณที่ผูบริโภครับรูมีความสอดคลองกับเอกลักษณขององคกร
ที่แตละธนาคารไดแสดงออกหรือไม จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณของ
ธนาคารเอเชียมีความสอดคลองกับเอกลักษณของธนาคารเอเชียที่ตองการนําเสนอคือ ภาพของ
ความทันสมัย, การบริการที่ดีและรวดเร็ว ซึ่งสอดคลองกับวิสัยทัศนของธนาคารที่ตองการสราง
สรรคผลิตภัณฑและบริการใหม และการสรางภาพลักษณที่ทันสมัยและรวดเร็วมากยิ่งขึ้นจากใน
อดีต สําหรับธนาคารกสิกรไทย กลุมตัวอยางรับรูภาพลักษณดานความนาเชื่อถือและความมั่นคง
ของธนาคารสูงกวาธนาคารอื่นๆ ซึ่งสอดคลองกับภาพลักษณและวิสัยทัศนที่ธนาคารตองการสราง
ความแข็งแกรงของสัญลักษณทางการคา และเปนธนาคารที่มั่นคงที่สุด  สําหรับธนาคารกรุงไทย
นั้น ผลการวิจัยภาพลักษณของธนาคารยังไมชัดเจนตามภาพลักษณที่ธนาคารตองการจะสราง
ความโดดเดนจากโฆษณาผานสื่อตางๆ และการปรับปรุงภาพลักษณภายนอกองคกร สืบเนื่องจาก
ขอจํากัดของการดําเนินงานที่สืบเนื่องมาจากเปนธนาคารของรัฐ ทําใหการรับรูภาพลักษณของ
ธนาคารยังไมชัดเจนมากนักเมื่อเทียบกับภาพที่ธนาคารไดนําเสนอออกไป 

ดังนั้นจากความสําคัญของการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร จะสงผลตอความพอใจ
และความเต็มใจในการใชบริการหรือใชสินคาหนึ่งๆ นั้น โดยการสรางเอกลักษณองคกรที่แข็งแกรง
แสดงถึงการบริหารตราสินคาองคกรที่ประสบความสําเร็จ ซึ่งปจจัยถึงความสําเร็จนั้น คงไมไดมา
จากการวางแผนการสื่อสารภายนอกองคกร เทานั้น แตตองมาจากการกระทําทั้งหมดขององคกรที่
สามารถสงผลถึงการรับรูของผูที่มีสวนเสียทั้งหมดขององคกร  ตามแนวคิดของนักวิชาการหลาย
ทาน อาทิเชน Duncan และ Moriarty (1997) และ Gronstedt (2000) นอกจากนั้น การสราง
ความเปนหนึ่งเดียวในทุกการกระทําขององคกรนั้น จําเปนตองมีความเขาใจแนวทางในการปฏิบัติ
รวมกันขององคกร ดังนั้นการสื่อสารวิสัยทัศนที่ชัดเจนทั่วทั้งองคกร รวมถึงสรางกระบวนการสื่อ
สารระหวางแผนกที่ชัดเจน ตามแนวคิดของการสื่อสารผสมผสาน จะสงผลตอความสําเร็จขององค
กรในการสรางความแตกตางในยุคการแขงขันอันรุนแรงที่เรียกวายุคของผูบริโภคอยางแทจริง 
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ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 ในการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแบบผสมผสานกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณ
ธนาคารพาณิชย” ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดพบขอจํากัดในการวิจัยหลายประเด็นดวยกัน ดังตอไปนี้  
 ในการเก็บขอมูลการวิจัย โดยเฉพาะการวิจัยในสวนการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) เนื่องจากกลุมผูใหขอมูลที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูที่มีหนาที่วางแผนการสื่อสารของ
ทั้ง 3 ธนาคาร ซึ่งเปนระดับผูอํานวยการฝาย และระดับผูจัดการฝาย การนัดเพื่อทําการสัมภาษณ
จึงคอนขางลําบาก เนื่องจากผูที่จะทําการสัมภาษณมีหนาที่ความรับผิดชอบมาก ซึ่งทําใหกวาที่ผู
วิจัยจะรวบรวมขอมูลเพื่อจะมาวิเคราะหผลการศึกษานั้น ใชเวลานานกวาจะไดขอมูลเกี่ยวกับการ
วางแผนการสื่อสารของแตละธนาคาร นอกจากนั้น ในการสัมภาษณคร้ังนี้ ขอมูลบางสวนเปน
ความลับของบริษัท จึงสามารถเปดเผยขอมูลไดระดับหนึ่งเทานั้น ซึ่งในรายงานผลบางสวนจึงไม
สามารถใหรายละเอียดของธนาคารที่ใชในการวิจัยไดละเอียดมากนัก เพราะขอมูลนั้นอาจสงผล
กระทบตอภาพลักษณ และกลยุทธในการทํางานของธนาคารได ผูวิจัยจึงอาศัยการวิเคราะหขอมูล
จากเอกสารตางๆ เพิ่มเติม อาทิเชน วารสารภายในของแตละธนาคาร, ขาวตัดจากสื่อตางๆ, แหลง
ขอมูลจาก Website, รวมถึงจากรายงานผลการวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับธนาคารทั้ง 3 ธนาคารที่
ใชในการวิจัย 
  สําหรับขอจํากัดในการเก็บขอมูลในสวนของการวิจัยแบบสํารวจ ที่วัดการรับรูถึงภาพ
ลักษณตอธนาคารของผูบริโภค เนื่องจากผูวิจัยใชมาตรวัดในลักษณะ Semantic Differential 
Scale ทําใหผูตอบแบบสอบถามบางสวนอาจไมเขาใจลักษณะของมาตรวัดดังกลาว ทําใหผูวิจัย
ตองอธิบายใหกับกลุมผูตอบแบบสอบถามซึ่งใชเวลาอยางมาก 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดแสดงผลการวิจัยเฉพาะรูปแบบของการสื่อสารแบบผสม
ผสาน ใน 3 มิติตามแนวคิดของ Gronstedt (2000) เทานั้น ซึ่งยังไมไดมีการประเมินถึงระดับ 
(Level) ของการผสมผสานและประสิทธิผลของการสื่อสารผสมผสาน ทางผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะ
สําหรับผูที่สนใจศึกษาในเรื่องการสื่อสารแบบผสมผสานในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น ตัวอยางเชน การ
ตรวจสอบประสิทธิผลของการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications Audit) ใน
การสื่อสารทั้ง 3 มิติ อาทิเชน การตรวจสอบการสื่อสารในรูปแบบการสื่อสารวิสัยทัศนในมิติของ
การสื่อสารจากบนลงลาง วาพนักงานในองคกรมีความเขาใจในวิสัยทัศนอยางชัดเจนหรือไม หรือ
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การสื่อสารในองคกรในรูปแบบของการสื่อสารแนวราบ (Horizontal Communications) วาใน
ระหวางแผนกมีการสื่อสารและประสานงานการทํางานรวมกันระหวางแผนกอยางชัดเจนหรือไม 
เพราะถาทั้งองคกรมีความเขาใจในวิสัยทัศน และสรางเสริมการทํางานรวมกันระหวางแผนกตาม
วิสัยทัศนนั้น จะสงผลถึงความสําเร็จขององคกรนั้นได รวมถึงการประเมินประสิทธิภาพของการ
วางแผนการสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) รวมกันระหวาง กลุมผูบริโภค 
และกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร  
 นอกจากนั้น จากการศึกษาเรื่องการรับรูภาพลักษณ (Corporate Image) ของธนาคาร
พาณิชยในประเทศไทยในครั้งนี้ เปนการศึกษาการรับรูภาพลักษณในภาพรวมเฉพาะกลุมผูบริโภค 
ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น เพื่อการวิจัยที่ชัดเจนและไดผลในเชิงลึกและครอบคลุม
การดําเนินงานของธนาคารทั่วประเทศ จึงนาจะทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Focus Group 
Interviews) กับกลุมผูใชบริการของธนาคารพาณิชยดวย เพื่อนํามาวิเคราะหรวมกันกับผลการ
ศึกษาดวยการวิจัยเชิงสํารวจ  และเพิ่มกลุมตัวอยางไปทั่วประเทศ  
 และประการสุดทาย ผ ูวิจัยมีขอเสนอแนะวา ทางธนาคารควรมีการประเมินถึงการรับรู
ภาพลักษณของกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียอื่นๆ เชนกัน อาทิเชน กลุมผูถือหุน (Investor), กลุมส่ือ
มวลชน (Media) หรือชุมชนทางสังคม (Community) เปนตน ซึ่งการรับรูภาพลักษณของผูที่มีสวน
ไดสวนเสียอื่นๆ ของธนาคาร จะสงผลใหการประเมินภาพลักษณของธนาคารชัดเจนขึ้น มากกวา
ศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคแตเพียงอยางเดียว 
  
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 จากการศึกษาทั้งจากแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications), การบริหารเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) รวมถึงผลการศึกษาจาก
กรณีศึกษาของธนาคารพาณิชยทั้ง 3 ธนาคาร ทางผูวิจัยมีขอเสนอสําหรับผูที่สนใจเพื่อนําแนวคิด
ทฤษฎีและผลการวิจัยนําไปประยุกตใช ตามประเด็นดังตอไปนี้ 

ในปจจุบันเราคงปฏิเสธไมไดวา การสื่อสารไดกลายเปนเครื่องมือเชิงกลยุทธขององคกร 
จากการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแบบผสมผสานกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณธนาคาร
พาณิชย” ในครั้งนี้ ซึ่งไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีของการสื่อสารและการบริหารเอกลักษณองคกรนั้น 
ทําใหสามารถมองในภาพรวมถึงการสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competitive 
Advantage) ใหกับองคกรตางๆ ในยุคของผูบริโภค จากแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสาน
ตามแนวคิดของ Gronstedt (2000) ซึ่งเสนอวา กอนการวางแผนการสื่อสารภายนอกองคกรหรือ
สรางกิจกรรมใดๆ ที่ตองการสื่อสารสูสาธารณชนภายนอกองคกรไดรับรู ตองมีการวางแผนการสื่อ
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สารในองคกรใหมีประสิทธิภาพเพื่อสรางเสริมความเขาใจและสรางความตอเนื่องจากภายในองค
กร (Internal Source) ในทุกการปฏิบัติของทุกแผนกในองคกร เพื่อสงผลตอการปฏิบัติของทั่วทั้ง
องคกรไปในทิศทางเดียวกัน และสามารถสรางความเปนหนึ่งเดียวในทุกจุดที่สามารถสื่อสารตอ
การรับรูและตอกย้ําเอกลักษณองคกรที่ชัดเจนและสามารถสงผลตอการรับรูถึงภาพลักษณของผูที่
มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร (Duncan & Moriarty, 1997) 
 

การวางแผนการสื่อสารภายในองคกร 
องคกรตางๆ ควรใหความสําคัญกับการวางแผนการสื่อสารภายในองคกร เพราะการสื่อ

สารไมเพียงแตใหขอมูลขาวสารภายในองคกรเทานั้น แตยังเปนเครื่องมือของการบริหารเชิงกล
ยุทธขององคกรที่จะสนับสนุนความสําเร็จขององคกรได โดยควรมีการวางแผนกระบวนการสื่อสาร
ภายในองคกร ในรูปแบบการสื่อสารแนวดิ่ง (Vertical Communications) ที่มีการสื่อวิสัยทัศน 
(Vision) ขององคกรใหเขาใจรวมกันอยางชัดเจน รวมถึงควรมีการสรางกระบวนการสื่อสารระหวาง
แผนก (Cross-functional Communications) อยางชัดเจน เพื่อสรางเสริมความเขาใจรวมกันตาม
กลยุทธขององคกร และยังเปนการสรางการทํางานรวมกันอยางชัดเจน และสรางความเปนหนึ่ง
เดียวในการแสดงออกขององคกร ซึ่งแนวคิดของการสื่อสารในปจจุบัน ไมวาจะเปนแนวคิดของการ
ตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) ของ Duncan และ Moriarty (1997) รวมถึงของ
การสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated Communications) ของ Gronstedt (2000) ตางเนนวา 
ทุกสวนและทุกหนาที่ขององคกรเกี่ยวของกับทุกมิติการสื่อสาร ซึ่งความเปนจริงที่องคกรไดกระทํา
สามารถสื่อสารเกี่ยวกับองคกรได และสามารถสรางความแตกตางในเอกลักษณองคกรและชื่อ
เสียงขององคกร ดังนั้นการสรางความเขาใจรวมกันในวิสัยทัศนและการสื่อสารระหวางแผนกที่ชัด
เจน จะสามารถสงเสริมความเปนหนึ่งเดียวในการแสดงออกของทั่วทั้งองคกรได 

 
การวางแผนการสื่อสารภายนอกองคกร 
จากแนวคิดทฤษฎีของการวางแผนการสื่อสารภายนอกองคกรนั้น ในปจจุบันจะเนนให

ความสําคัญกับผูที่มีสวนเสียทั้งหมดขององคกร (Stakeholders) ซึ่งการวางแผนการสื่อสารใน
ปจจุบัน ควรใหความสําคัญมากกวาการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
(Drobis, 1997-1998) และจากแนวคิดของการสื่อสารแบบผสมผสานของ Gronstedt (2000) ที่
กลาวถึงมิติของการสื่อสารภายนอกองคกร วาคือการบริหารการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธใน
ทุกจุดติดตอสูผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกร ดังนั้น หนวยงานที่วางแผนการสื่อสารองคกรจึงควร
มีการวางแผนการสื่อสารเพื่อการสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด รวมถึงตองมีการวางแผน
การสื่อสารตอกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกร อาทิเชน นักลงทุน, รัฐบาล, สื่อมวลชน, 
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ชุมชนตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับองคกร ซึ่งการวางแผนการสื่อสารของทั้งหมดขององคกร ตอง
คํานึงวากลุมของผูที่มีสวนไดสวนเสียขององคกรคือใคร และตองการสื่อความหมายที่องคกร
ตองการตอกลุมผูที่มีสวนไดสวนเสียอยางไร เพราะผูที่มีสวนไดสวนเสียทั้งหมดขององคกรสามารถ
สงผลกระทบถึงองคกรไดทั้งทางตรงและทางออม 

และผูวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับธนาคารทั้ง 3 ธนาคาร ดังตอไปนี้ สําหรับธนาคารกรุงไทย
ที่ภาพลักษณในระดับที่นอยที่สุดในสายตาของผูบริโภค เมื่อเปรียบเทียบกับธนาคารกสิกรไทยและ
ธนาคารเอเชีย เกิดการสรางเอกลักษณองคกรของธนาคารฯ นั้นไมมีความตอเนื่องจากภายในองค
กร ทั้งพฤติกรรมของพนักงาน, และการดําเนินงานตางๆ ภายในองคกร ซึ่งธนาคารไดใหความ
สําคัญกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณเฉพาะภายนอกเทานั้น นอกจากนั้น เมื่อมองจาก
การสื่อสารภายในองคกรของธนาคาร ธนาคารกรุงไทยยังไมไดใหความสําคัญกับการสื่อสารวิสัย
ทัศนและสรางการทํางานรวมกันอยางชัดเจน ซึ่งการใหความสําคัญกับการวางแผนการสื่อสาร
ภายในองคกรนั้น จะสงผลตอความเขาใจในการดําเนินการขององคกร และสงผลตอความสําเร็จ
ของธนาคารตามวิสัยทัศนขององคกรที่ไดกําหนดไว 

สําหรับธนาคารเอเชีย ที่ภาพลักษณมีความโดดเดนมากขึ้นจากอดีต โดยเฉพาะภาพ
ลักษณดานการบริการและการสงเสริมการขาย และภาพลักษณดานความรวดเร็ว ซึ่งเกิดจาก 
ธนาคารมีการสื่อสารวิสัยทัศนอยางชัดเจน เพื่อกําหนดแนวการปฏิบัติของทุกสายงาน เพื่อใหภาพ
ที่ออกมาชัดเจนในการรับรูของผูบริโภค แตเมื่อพิจารณาถึงปจจัยภาพลักษณที่สงผลตอความพอ
ใจและการใชบริการของธนาคารที่มคีวามสําคัญที่สุด คือภาพลักษณดานความเชื่อถือและความ
มั่นคง ดังนั้นเพื่อทําใหผูบริโภคหันมาใชบริการธนาคารเอเชียมากขึ้น ธนาคารฯ จึงควรเสริมสราง
ภาพลักษณของความเชื่อถือและความมั่นคงในการรับรูของธนาคารใหมากยิ่งขึ้น ไมวาจะเปนการ
สรางความมั่นใจในสภาวะทางการเงินของบริษัท ควบคูกับการสรางเสริมการบริการที่โดดเดนและ
รวดเร็ว เปนตน 
 สําหรับธนาคารกสิกรไทย ที่ผูบริโภครับรูภาพลักษณของธนาคารมีระดับสูงที่สุดจากกลุม
ตัวอยางทั้ง 3 ธนาคารที่ใชวิจัย รวมถึงผูบริโภคยังมีความพอใจและความเต็มใจที่จะใชบริการ
ธนาคารสูงกวาอีก 2 ธนาคาร ซึ่งเกิดจากธนาคารไดนําแนวคิด Balanced Scorecard มา
สนับสนุนการดําเนินงานทั้งหมดของธนาคารเพื่อใหบรรลุวิสัยทัศนของธนาคาร  โดยมีการปรับปรุง
ตั้งแตกระบวนการดําเนินภายธนาคาร การปรับปรุงผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย ที่สามารถ
สงผลตอความพอใจและความเต็มใจในการใชบริการของธนาคารตอผูบริโภค อยางไรก็ตาม ภาพ
ลักษณดานความนาเชื่อถือและความมั่นคงของธนาคารยังเปนปจจัยหลักที่ผูบริโภคจะเลือกใช
บริการนั้นๆ ดังนั้นเพื่อสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาใหมีความโดดเดนและสรางความเปน 
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ผูนํามากขึ้น และธนาคารควรใหความสําคัญทั้งการสรางความแข็งแกรงทั้งภาพลักษณในดานที่
จับตองไมได (Intangible) อาทิเชน ความนาเชื่อถือและความมั่นคง, ความมีชื่อเสียง ควบคูกับ
ปจจัยดานที่จับตองได (Tangible) อาทิเชน  การบริการที่ดี, รวดเร็ว เพื่อเสริมสรางความโดดเดน
ในทุกๆ การแสดงออกขององคกร ที่ผูบริโภคจะสามารถประเมินถึงศักยภาพของธนาคารไดและ
สามารถสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage) ของธนาคารในระยะยาว 

และในปจจุบัน อยางที่ทราบแลววา ภาพลักษณที่ดีและโดดเดนในสายตาของผูบริโภคตอ
องคกรหนึ่งๆ จะเปนปจจัยในการเลือกซื้อสินคาและการบริการนั้นๆ ซึ่งภาพลักษณที่ดีเกิดจากการ
บริหารเอกลักษณองคกรที่เหมาะสม ดังนั้น การที่องคกรหนึ่งๆ จะสรางเอกลักษณองคกรที่มีประ
สิทธิภาพนั้น ตองเริ่มตนจากนโยบายของผูบริหารระดับสูงที่ชัดเจน รวมถึงตองมีกระบวนการ
สนับสนุนอื่นๆ ตั้งแตการใหความสําคัญตอการสื่อสารทั้งภายในและการสื่อสารภายนอกองคกร
และโดยตองมีความตอเนื่องและผสมผสานกัน เพื่อตอกย้ําเอกลักษณและภาพลักษณขององคกร
นอกจากนั้น ยังตองเกิดจากความเขาใจและความรวมมือกันของบุคลากรทั่วทั้งองคกร จึงสงผลให
ภาพที่แสดงออกมาเปนหนึ่งเดียวในการรับรูและสรางความพอใจสูงสุดใหแกผูบริโภค และนําไปสู
ความสําเร็จขององคกรในระยะยาว 
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ภาคผนวก ก 
 

แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
“การสื่อสารแบบผสมผสานกับการสรางเอกลักษณและภาพลักษณธนาคารพาณิชย” 

 
 

 
แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) มี 3 สวนดังนี้ 
 
สวนที่ (1) ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชื่อ-นามสกุล, บริษัท, การศึกษา, ตําแหนง, 
ระยะเวลาที่ดํารงตําแหนง, ขอบขายความรับผิดชอบ 
 
สวนที่ (2) ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลยุทธองคกร (Corporate Strategy) ของธนาคาร  
  

- ภายหลังจากวิกฤตการณเศรษฐกิจการเงินเมื่อป พ.ศ. 2540 ทางธนาคารของทานได
มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธของธนาคารอยางไรบาง 

 
- จากการปรับเปลี่ยนกลยุทธองคกร (Corporate Strategy) ไดสงผลตอการดําเนินงาน

ของธนาคารอยางไร? 
 

- แนวทางและการดําเนินงานของธนาคารในอนาคต รวมถึงวิสัยทัศน (Vision) และภาร
กิจขององคกร (Mission) 

 
สวนที่ (3) ขอมูลเจาะลึกเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสาน (Integrated 
Communications)  
 

- ธนาคารมีการสื่อสารวิสัยทัศนและภารกิจของธนาคารหรือไม? อยางไร ? 
 

- ธนาคารมีการฝกฝน, และสนับสนุนพนักงานในองคกรเพื่อเปนตัวแทนขององคกรหรือ
ไม? อยางไร?  
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- ธนาคารมีการสื่อสารสูพนักงานในองคกร เพื่อใหทราบเกี่ยวกับบุคลิกภาพขององคกร
หรือไม?  อยางไร?  

 
- ทางธนาคารไดมีการสรางกระบวนการสื่อสาร เพื่อส่ือสารวัตถุประสงคทางการตลาด

ของธนาคารไปสูทุกๆ ฝายและทุกแผนกในองคกรของธนาคารหรือไม? อยางไร? 
 
- กลุมเปาหมายหลักของธนาคารที่ตองการจะสื่อสารคือใคร? และกลุมเปาหมายแตละ

กลุมมีการสื่อสารอยางไร?  
 

- ธนาคารไดมีการสื่อสารภาพลักษณขององคกรและตราสินคาอยางตอเนื่องหรือไม? 
อยางไร? และเนื้อหาหลัก (Key Message) ที่สื่อสารคืออะไร?  

 
- ธนาคารไดรับฟงความคิดเห็นของบุคคลภายนอกองคกรเพื่อนํามาวางแผนการสือ่สาร

หรือการตลาดหรือไม? อยางไร?  
 
 

………………………………. 
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ภาคผนวก ข   
                                                                                        

แบบสอบถาม 
 
 
 
 

 
ตอนที่ 1 พฤติกรรมการใชบริการธนาคาร 
 
คําชี้แจง กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย   ตรงหัวขอที่ตองการเลือกเพียงหัวขอเดียว 
 
 
1. ทานเคยใชบริการธนาคารเหลานี้หรือไม (ในชวงระยะเวลา 6 เดือนที่ผานมา)  
  
 ก. ธนาคารกสิกรไทย  (   ) 1. เคย (   )  2. ไมเคย 
 ข. ธนาคารกรุงไทย   (   ) 1. เคย (   )  2. ไมเคย 
 ค. ธนาคารเอเชีย   (   ) 1. เคย     (   )  2. ไมเคย 
 
  
 ถาทานเคยใชบริการอยางนอย 2  ธนาคารจากทั้ง 3  ธนาคารขางตน กรุณากรอกรายละเอียดใน
ประเด็นอื่น ๆ ตอไป  
 
2. ทานเคยใชบริการของธนาคารในรูปแบบใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

(   )  1. บริการธุรกรรม ฝาก/ถอนเงิน ในรูปแบบสมุดบัญชี บัญชีออมทรัพย /  ATM 
(   )  2. บริการธุรกรรม ฝาก/ถอนเงิน ในรูปแบบสมุดบัญชีกระแสรายวัน 
(   )  3. บริการธุรกรรม ฝาก/ถอนเงิน ในรูปแบบสมุดบัญชีเงินฝากประจํา 

 (   )  4. บริการบัตรเครดิต 
 (   )  5. บริการสินเชื่อ โปรดระบุรูปแบบ   _____________________________ 
 (   )  6. บริการรูปแบบอื่นๆ โปรดระบุ ________________________________ 
 
 
 
 

แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ-
มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงการรับรูภาพลักษณของธนาคารพาณิชยในประเทศไทย จึงใครขอความรวมมือทุก
ทานตอบคําถามตามเปนจริง เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป
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ตอนที่ 2 ขอมูลสวนตัว 
 
1. เพศ   

(   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 
 

2. อายุ 
  (   ) 1. 25-30 ป                             (   ) 2. 31-35 ป 
  (   ) 3. 36-40 ป                             (   ) 4. 41-45 ป 
 
3. อาชีพ 
  (   ) 1. นักศึกษา                               (   ) 2. คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 
  (   ) 3. พนักงานบริษัททั่วไป              (   ) 4. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  (   ) 5. รับจางทั่วไป                           (   ) 6. อื่นๆ โปรดระบุ ____________________ 
 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  (   ) 1. ประถมศึกษา                    (    ) 2. มัธยมตน 
  (   ) 3. มัธยมปลาย / ปวช.                (    ) 4. อนุปริญญา / ปวส. 
  (   ) 5. ปริญญาตรี                             (    ) 6. สูงกวาปริญญาตรี 
  (   ) 7. อื่นๆ โปรดระบุ ________________ 
 
5. รายไดของทาน 
  (   ) 1. 10,000 บาท/เดือน หรือนอยกวา  (   ) 2. 10,001 – 15,000 บาท/เดือน 
  (   ) 3. 15,001 – 20,000 บาท/เดือน    (   ) 4. 20,001 – 25,000 บาท/เดือน 
  (   ) 5. 25,001 – 30,000 บาท/เดือน    (   ) 6. 30,001 บาท/เดือนหรือมากกวา 
 
6. สถานภาพทางครอบครัว 
  (   ) 1. โสด                                         (   ) 2. สมรส 
  (   ) 3. แยกกันอยู / หยา                      (   ) 4. อื่น ๆ โปรดระบุ________________ 
 
 
 
ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณธนาคารพาณิชยในประเทศไทย 
 
 
 
คําชี้แจง ในแบบสอบถามตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณตอธนาคารพาณิชยในประเทศ
ไทย ภายหลังที่ทานไดดูเครื่องหมายทางการคาของแตละธนาคารแลว กรุณาใสเครื่องหมาย  ⁄  ในชองที่
ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด โปรดตอบคําถามทุกขอไมวาทานจะเคยใชบริการธนาคาร
ดังกลาวหรือไมก็ตาม  
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3.1 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้ตอ ธนาคารกสิกรไทย              
      (1)  (2)  (3) (4) (5) 

ไมซื่อสัตย      ___: ___: ___: ___: ___: ซื่อสัตย 
กาวราว   ___: ___: ___: ___: ___: ออนโยน 
เฉ่ือยชา   ___: ___: ___: ___: ___: กระตือรือรน 
ไมนาเชื่อถือ  ___: ___: ___: ___: ___: นาเชื่อถือ 
ไมมีความยืดหยุน  ___: ___: ___: ___: ___: มีความยืดหยุน 
ออนแอ   ___: ___: ___: ___: ___: แข็งแรง 
ชา   ___: ___: ___: ___: ___: เร็ว 
ไมม่ันคง   ___: ___: ___: ___: ___: มั่นคง 
เยือกเย็น   ___: ___: ___: ___: ___: อบอุน 
ไมเปนมิตร  ___: ___: ___: ___: ___: เปนมิตร 
ไมนาชื่นชอบ  ___: ___: ___: ___: ___: นาชื่นชอบ 
ไมคอยพัฒนา  ___: ___: ___: ___: ___: มีการพัฒนาอยาง 
                                                                                                                       ตอเนื่อง 
ไมเติบโต   ___: ___: ___: ___: ___: มีการเจริญเติบโต 
บริการไมดี  ___: ___: ___: ___: ___: บริการดี 
เงียบ   ___: ___: ___: ___: ___: มีชีวิตชีวา 
ไมมีชื่อเสียง  ___: ___: ___: ___: ___: มีชื่อเสียง 
ไมประสบความสําเร็จ ___: ___: ___: ___: ___: ประสบความสําเร็จ 
นาเบื่อ   ___: ___: ___: ___: ___: นาสนใจ 
พนักงานไมเปนมิตร ___: ___: ___: ___: ___: พนักงานเปนมิตร 
พนักงานไมมีความรู ___: ___: ___: ___: ___: พนักงานมีความรู 
ไมนาดึงดูดใจ  ___: ___: ___: ___: ___: นาดึงดูดใจ 
สกปรก   ___: ___: ___: ___: ___: สะอาด 
เก็บตัว   ___: ___: ___: ___: ___: มีความเปนสังคมสูง 
ไมมีความสําคัญ  ___: ___: ___: ___: ___: มีความสําคัญ 
คุณภาพต่ํา  ___: ___: ___: ___: ___: คุณภาพสูง 
ตกแตงเรียบงาย  ___: ___: ___: ___: ___: ตกแตงมีสไตล 
ลาสมัย   ___: ___: ___: ___: ___: ทันสมัย 
ไมมีความโดดเดน  ___: ___: ___: ___: ___: มีความโดดเดน 
โฆษณาไมนาเชื่อถือ ___: ___: ___: ___: ___: โฆษณานาเชื่อถือ 
การสงเสริมการขาย ___: ___: ___: ___: ___: การสงเสริมการขายนา  
       ไมนาดึงดูดใจ                     ดึงดูดใจ 
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3.2 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้ตอ ธนาคารกรุงไทย                         
    (1)  (2)  (3) (4) (5) 
ไมซื่อสัตย      ___: ___: ___: ___: ___: ซื่อสัตย 
กาวราว   ___: ___: ___: ___: ___: ออนโยน 
เฉ่ือยชา   ___: ___: ___: ___: ___: กระตือรือรน 
ไมนาเชื่อถือ  ___: ___: ___: ___: ___: นาเชื่อถือ 
ไมมีความยืดหยุน  ___: ___: ___: ___: ___: มีความยืดหยุน 
ออนแอ   ___: ___: ___: ___: ___: แข็งแรง 
ชา   ___: ___: ___: ___: ___: เร็ว 
ไมม่ันคง   ___: ___: ___: ___: ___: มั่นคง 
เยือกเย็น   ___: ___: ___: ___: ___: อบอุน 
ไมเปนมิตร  ___: ___: ___: ___: ___: เปนมิตร 
ไมนาชื่นชอบ  ___: ___: ___: ___: ___: นาชื่นชอบ 
ไมคอยพัฒนา  ___: ___: ___: ___: ___: มีการพัฒนาอยาง 
                                                                                                                       ตอเนื่อง 
ไมเติบโต   ___: ___: ___: ___: ___: มีการเจริญเติบโต 
บริการไมดี  ___: ___: ___: ___: ___: บริการดี 
เงียบ   ___: ___: ___: ___: ___: มีชีวิตชีวา 
ไมมีชื่อเสียง  ___: ___: ___: ___: ___: มีชื่อเสียง 
ไมประสบความสําเร็จ ___: ___: ___: ___: ___: ประสบความสําเร็จ 
นาเบื่อ   ___: ___: ___: ___: ___: นาสนใจ 
พนักงานไมเปนมิตร ___: ___: ___: ___: ___: พนักงานเปนมิตร 
พนักงานไมมีความรู ___: ___: ___: ___: ___: พนักงานมีความรู 
ไมนาดึงดูดใจ  ___: ___: ___: ___: ___: นาดึงดูดใจ 
สกปรก   ___: ___: ___: ___: ___: สะอาด 
เก็บตัว   ___: ___: ___: ___: ___: มีความเปนสังคมสูง 
ไมมีความสําคัญ  ___: ___: ___: ___: ___: มีความสําคัญ 
คุณภาพต่ํา  ___: ___: ___: ___: ___: คุณภาพสูง 
ตกแตงเรียบงาย  ___: ___: ___: ___: ___: ตกแตงมีสไตล 
ลาสมัย   ___: ___: ___: ___: ___: ทันสมัย 
ไมมีความโดดเดน  ___: ___: ___: ___: ___: มีความโดดเดน 
โฆษณาไมนาเชื่อถือ ___: ___: ___: ___: ___: โฆษณานาเชื่อถือ 
การสงเสริมการขาย ___: ___: ___: ___: ___: การสงเสริมการขายนา 
     ไมนาดึงดูดใจ                  ดึงดูดใจ 
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3.3 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้ตอ ธนาคารเอเชีย             
    (1)  (2)  (3) (4) (5) 
ไมซื่อสัตย      ___: ___: ___: ___: ___: ซื่อสัตย 
กาวราว   ___: ___: ___: ___: ___: ออนโยน 
เฉ่ือยชา   ___: ___: ___: ___: ___: กระตือรือรน 
ไมนาเชื่อถือ  ___: ___: ___: ___: ___: นาเชื่อถือ 
ไมมีความยืดหยุน  ___: ___: ___: ___: ___: มีความยืดหยุน 
ออนแอ   ___: ___: ___: ___: ___: แข็งแรง 
ชา   ___: ___: ___: ___: ___: เร็ว 
ไมม่ันคง   ___: ___: ___: ___: ___: มั่นคง 
เยือกเย็น   ___: ___: ___: ___: ___: อบอุน 
ไมเปนมิตร  ___: ___: ___: ___: ___: เปนมิตร 
ไมนาชื่นชอบ  ___: ___: ___: ___: ___: นาชื่นชอบ 
ไมคอยพัฒนา  ___: ___: ___: ___: ___: มีการพัฒนาอยาง 
                                                                                                                      ตอเนื่อง 
ไมเติบโต   ___: ___: ___: ___: ___: มีการเจริญเติบโต 
บริการไมดี  ___: ___: ___: ___: ___: บริการดี 
เงียบ   ___: ___: ___: ___: ___: มีชีวิตชีวา 
ไมมีชื่อเสียง  ___: ___: ___: ___: ___: มีชื่อเสียง 
ไมประสบความสําเร็จ ___: ___: ___: ___: ___: ประสบความสําเร็จ 
นาเบื่อ   ___: ___: ___: ___: ___: นาสนใจ 
พนักงานไมเปนมิตร ___: ___: ___: ___: ___: พนักงานเปนมิตร 
พนักงานไมมีความรู ___: ___: ___: ___: ___: พนักงานมีความรู 
ไมนาดึงดูดใจ  ___: ___: ___: ___: ___: นาดึงดูดใจ 
สกปรก   ___: ___: ___: ___: ___: สะอาด 
เก็บตัว   ___: ___: ___: ___: ___: มีความเปนสังคมสูง 
ไมมีความสําคัญ  ___: ___: ___: ___: ___: มีความสําคัญ 
คุณภาพต่ํา  ___: ___: ___: ___: ___: คุณภาพสูง 
ตกแตงเรียบงาย  ___: ___: ___: ___: ___: ตกแตงมีสไตล 
ลาสมัย   ___: ___: ___: ___: ___: ทันสมัย 
ไมมีความโดดเดน  ___: ___: ___: ___: ___: มีความโดดเดน 
โฆษณาไมนาเชื่อถือ ___: ___: ___: ___: ___: โฆษณานาเชื่อถือ 
การสงเสริมการขาย ___: ___: ___: ___: ___: การสงเสริมการขายนา 
      ไมนาดึงดูดใจ                    ดึงดูดใจ 
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ตอนที่ 4 
 
 
 
 
 
4.1 คุณมีความพึงพอใจ กับธนาคารตอไปนี้มากนอยเพียงใด 
   

ธนาคาร ไมพึงพอใจ 
อยางยิ่ง 

ไมพึงพอใจ เฉยๆ พึงพอใจ พึงพอใจ 
อยางยิ่ง 

1. ธนาคารกสิกรไทย 
 

     

2. ธนาคารกรุงไทย 
 

     

3. ธนาคารเอเชีย 
 

     

 
                
 
 
4.2 คุณมีความเต็มใจ ในการที่จะใชบริการ ตอธนาคารตอไปนี้มากนอยเพียงใด   
 
  

ธนาคาร ไมเต็มใจ 
อยางยิ่ง 

ไมเต็มใจ เฉยๆ เต็มใจ เต็มใจ 
อยางยิ่ง 

1. ธนาคารกสิกรไทย 
 

     

2. ธนาคารกรุงไทย 
 

     

3. ธนาคารเอเชีย 
 

     

  
 
 

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

คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย / ในชองที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

 
 

 นางสาวเนตรชนก พึ่งเกษม เกิดเมื่อวันที่ 25 พฤศจิกายน พ.ศ. 2519 สําเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย สาขาวิชาการสื่อสาร 
มวลชน ในปการศึกษา 2541 และศึกษาตอระดับในระดับมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา  
(ภาคนอกเวลาราชการ รุนที่ 5) ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ-
มหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2543 ปจจุบันปฏิบัติงานในตําแหนง ฝายประชาสัมพันธ บริษัท  
โอเชียนกลาส จํากัด (มหาชน)  
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