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บทคดัยอ่ 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาอุปสรรคท่ีท าให้การสร้าง Internal Branding ไม่ประสบความส าเร็จ องคก์รไม่
สามารถถ่ายทอดคุณค่าขององคก์รไปถึงพนกังานได ้และเพื่อประเมินประสิทธิผลของการสร้าง Internal Branding ว่าพนกังาน TMB มี
ความเขา้ใจ สอดคลอ้งหรือตรงกบัท่ีแผนกส่งเสริมภาพลกัษณ์ภายในองคก์รส่ือสารหรือไม่    โดยใชก้ารสมัภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริหาร และ 
พนกังานแผนกส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์ร TMB จ านวน 10 ท่าน พร้อมทั้งศึกษาจากวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ือง Internal Branding  
ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบค าถามทุกท่านมีความเขา้ใจท่ีเป็นไปในทางเดียวกนักบัค  าวา่ Internal Branding ว่าเป็นการส่ือสารคุณค่าของ
องคก์รให้กบัพนกังานเพ่ือให้เป็นแนวทางในการท างาน และเป็นการสร้างวฒันธรรมขององคก์ร พนกังาน TMB รับรู้การส่ือสาร 
Internal Branding จากส่ือประชาสมัพนัธ์ภายในของ TMB และบางส่วนรับรู้จากการปฎิบติังานจริง การก าหนดกลยทุธ Internal 
Branding นั้น กวา่ 50% ของผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นวา่การก าหนดกลยทุธควรจะสอดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงและสามารถ
ปรับให้สอดคลอ้งกบัสภาวะการแข่งขนัในปัจจุบนั  และยงัมีความเห็นวา่ Internal Branding และ External Branding ควรมีความสอด
ประสานกนั ท าหนา้ท่ีสนุบสนุนซ่ึงกนัและกนั เพ่ือความส าเร็จของ TMB และยงัมีพนกังานบางท่านให้ความส าคญักบัประสิทธิภาพ
ของส่ือท่ีจะถ่ายทอดขอ้มูลควรจะท าความเขา้ใจไดง่้าย กระชบัและฉบัไว สามารถส่ือสารใจความส าคญัไดถู้กตอ้ง และสามารถเขา้ถึง
พนกังานไดเ้ป็นอยา่งดี เพ่ือให้พนกังานทุกคนมีส่วนร่วมกบัองคก์ร ซ่ึงขนาดขององคก์รไม่ไดเ้ป็นอุปสรรคส าคญัของการสร้าง 
Internal Branding หากมีการเลือกใชส่ื้ออยา่งมีประสิทธิภาพและเขา้ถึงพนกังาน ประโยชน์ของ Internal Branding นอกจากจะเป็นทิศ
ทางการท างานของพนกังานแลว้ยงัเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นให้ลูกคา้มองเห็นความแตกต่างขององคก์รไดอี้กดว้ยเพ่ือผลของการแข่งขนัใน
อนาคตและอุปสรรคส าคญัท่ีจะท าให้ Internal Branding ไม่ประสบความส าเร็จก็คือ Top Management ในมุมของการให้ความส าคญั
และใชเ้ป็นเคร่ืองมือหลกัในการบริหารองคก์ร หาก Top Management ไม่ให้ความส าคญั Internal Branding ก็จะไม่สามารถท าให้
วฒันธรรมขององคก์รแขง็แรงข้ึนไดแ้ละไม่สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีอยูภ่ายในองคก์รสู่สายตาลูกคา้ไดเ้ช่นกนั ยิง่ท  าให้องคก์รไม่
เป็นท่ีน่าสนใจ น่าจดจ า หรือแตกต่างจากองคก์รอ่ืนๆ 
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บทที ่1 

บทน ำ 

 

 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
ผมไดมี้โอกาสท างานอยู่ในองคก์รซ่ึงเป็นองคก์รขนาดใหญ่ท่ีมีช่ือเสียงแห่งหน่ึงดา้น

ธุรกิจธนาคารของประเทศไทย โดยมีพนักงานมากกว่า 8,000 คน ท่ีเป็นพนักงานประจ าและยงัมี

พนกังานจดัจา้งพิเศษอีกจ านวนมาก หนา้ท่ีของผมจะเป็นการรับผิดชอบเร่ืองการส่ือสารภาพลกัษณ์

ภายในองคก์รรวมถึงการสร้างวฒันธรรมขององคก์ร แต่กระนั้นผมเองก็ยงัไม่เคยมีประสบการณ์ใน

การท างานด้านส่ือสารภาพลกัษณ์องค์กรหรือการสร้างวฒันธรรมองค์กรมาก่อน ฉะนั้นในการ

ท างานจึงมีค าถามอยา่งมากท่ียงัสงสัยและตอ้งการหาค าตอบโดยเฉพาะค าถามท่ีวา่ Internal Branding 

มีส่วนร่วมท่ีจะขบัเคล่ือนองคก์รให้ประสบความส าเร็จอยา่งย ัง่ยืนไดห้รือไม่ เราจะสามารถส่ือสาร

คุณค่า (Value) ขององคก์รไปสู่พนกังานทั้ง 8,000 คนใหไ้ดรั้บรู้ในความเขา้ใจท่ีตรงกนัและน าคุณค่า

เหล่านั้นเพื่อสร้างใหเ้กิดเป็นวฒันธรรมขององคก์รไดอ้ยา่งไร เพื่อน ามาสู่ความแขง็แกร่งในการสร้าง

แบรนด์ให้ประสบความส าเร็จมากยิ่งข้ึน ค าถามน้ียงัคงเป็นค าถามท่ีทา้ทายความสามารถของผมว่า

จะสร้างกระบวนการหรือท าอย่างไรให้สามารถสร้างวฒันธรรมขององค์กรได้ส าเร็จ ฉะนั้น

การศึกษาในคร้ังน้ี จะไม่เป็นเพียงการศึกษาว่า อะไรท่ีเป็นปัจจยัท่ีท าให้การส่ือสารภาพลกัษณ์

องค์กรสัมฤทธ์ิผลแต่เพียงเท่านั้น ผมยงัสนใจในปัจจยัลบหรืออุปสรรคท่ีท าให้การส่ือสารภายใน

องคก์รไม่ประสบความส าเร็จและเกิดความลม้เหลวในการสร้างวฒันธรรมขององคก์รอีกดว้ย  

ผมใช้เวลาช่วงหน่ึงในการคน้ควา้ถึงความส าคญัของแผนกส่ือสารภาพลกัษณ์ภายใน

องค์กร หรือ Internal Branding และพบขอ้มูลว่า ในองค์กรใหญ่ๆของประเทศไทยล้วนแล้วแต่มี 

Internal Branding เป็นหน่ึงในส่วนส าคญัขององคก์ร และมีอีกหลายองคก์รท่ีพูดถึงความส าคญัของ

แผนกส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์รวา่มีส่วนช่วยให้องคก์รประสบความส าเร็จดว้ยการส่ือสารกบั

พนกังานท่ีดีและมีประสิทธิภาพก็สามารถปรับเปล่ียนองคก์รให้ประสบความส าเร็จในการท าธุรกิจ

ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ท าให้ผมยิ่งสนใจท่ีจะศึกษาอยา่งจริงจงัวา่ [Internal Branding] มีส่วนช่วยขบัเคล่ือน

องค์กรอย่างไรถึงท าให้องค์กรใหญ่ๆหลายองค์กรประสบความส าเร็จและท่ีส าคญัไม่ใช่แค่การ

ประสบความส าเร็จระยะสั้ น แต่เป็นการประสบความส าเร็จอย่างย ัง่ยืน [Sustainability] รวมถึง
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ตอ้งการศึกษาวา่อะไรท่ีเป็นสาเหตุให้การส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์รไม่ประสบความส าเร็จอีก

ดว้ย 

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะเร่ิมเรียบเรียงตามล าดบัจากความหมายในเชิงลึกของค าวา่ 

การสร้างแบรนด์ (Branding) ท่ีเป็นภาพใหญ่ก่อนท่ีจะเจาะลึกไปท่ีการส่ือสารภาพลกัษณ์องค์กร                   

( Internal Branding ) รวมถึงการศึกษาการเปรียบเทียบระหวา่งการสร้างแบรนด์เพื่อส่ือสารกบัลูกคา้

และการสร้างแบรนด์ เพื่อ ส่ือสารกับพนักงาน หรือ External Communications และ Internal 

Communications  

(ศิระ ศรีโยธิน) ได้กล่าวว่าในปัจจุบันเป็นท่ียอมรับกันว่า “การสร้างแบรนด์ 

(Branding)” เป็นหวัใจส าคญัท่ีน ามาซ่ึงความส าเร็จของการท าการตลาดของสินคา้และบริการ และ

ส่งผลต่อความย ัง่ยืนในการประกอบธุรกิจในระยะยาว (Corporate Sustainability) แมปั้จจุบนัจะมี

การท าวจิยัเพื่อพฒันาทฤษฏีการสร้างแบรนดอ์ยา่งกวา้งขวางในหลายมิติ แต่ นกัการตลาดในปัจจุบนั

ได้หันมาให้ความส าคญักบัการสร้างสมดุลระหว่าง “การสร้างแบรนด์ภายนอกองค์กร (External 

Branding)” ท่ีมุ่งเนน้การสร้างแบรนด์ไปยงัผูบ้ริโภค กบั “การสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร (Internal 

Branding)” ท่ีมุ่งเน้นการสร้างแบรนด์ไปยงัพนักงานภายในองค์กร (Burmann & Zeplin, 2005; 

Kanjanasilanon, 2016; Punjaisri & Wilson, 2007; Heskett & Schlesinger, 1994) ซ่ึง “การสร้างแบ

รนด์ ภายในองคก์ร (Internal Branding)” ถือเป็น “นวตักรรม” ส าหรับนกัการตลาดในประเทศไทย

ควรค านึงถึงเพราะเป็นตวัก าหนดทิศทางการตลาดในปัจจุบนัท่ีเนน้การสร้างความไดเ้ปรียบทางการ

แข่งขนัผา่นพนกังานผูใ้หบ้ริการไปยงัผูบ้ริโภค 

ชมยัพร วเิศษมงคลกล่าววา่เหตุผลท่ีท าให ้ Branding เป็นกลยทุธ์ท่ีไดรั้บความนิยมใน

ปัจจุบนั เน่ืองจาก Branding ไม่เป็นเพียงการน าเสนอสินคา้และบริการใหผู้บ้ริโภคเท่านั้น แต่ 

Branding ยงัเป็นการเช่ือมสายสัมพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ์และผูบ้ริโภคดว้ยคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคใหค้วาม

ไวว้างใจ จงรักภกัดี และคาดหวงัไดท้ั้งดา้นอรรถประโยชน์ อารมณ์ และความรู้สึก ช่วยลดระยะเวลา

ในการตดัสินใจเลือกซ้ือจากตวัเลือกท่ีมีอยูใ่นตลาดมากมาย 

ธุรกิจและองคก์รหลายแห่งมองวา่ “แบรนด”์ เป็นส่ิงท่ีส าคญั แต่ค่อนขา้งท าความเขา้ใจ

ยากเม่ือพูดถึงการวดัผลในแง่ของประสิทธิภาพและมูลค่าเพิ่มท่ีแทจ้ริงของแบรนด ์ (Aakar1996) แบ

รนดมี์อยูเ่พื่อช่วยใหอ้งคก์รชนะใจผูบ้ริโภค (Kung2010) Brand (แบรนด)์ หรือ ตราสินคา้ ยงัไม่ใช่แค่

เพียงช่ือสินคา้ ไม่ใช่แค่เพียง Logo ไม่ใช่แค่เพียงโฆษณา และไม่ใช่แค่รูปแบบของตวับรรจุภณัฑ์



3 
 
 

เท่านั้นแบรนด ์ ยงัหมายรวมถึง ความรู้สึก หรือ ความประทบัใจโดยรวมต่อสินคา้ยีห่้อนั้น ๆ หรือ

องคก์ร ท่ีถูกสร้างข้ึนภายในจิตใจของผูบ้ริโภค ทั้งจากการโฆษณา ประสบการณ์การใชสิ้นคา้ 

ภาพลกัษณ์ขององคก์ร และบุคลากรจากสินคา้และการบริการ รวมถึง ประสบการณ์ใด ๆ ก็ตามท่ี

เก่ียวกบัสินคา้และบริการของ Brand แบรนด ์นั้นอีกดว้ย (เมธาว ีพูนสิริ 2015) แบรนดแ์สดงใหเ้ห็น

ถึงตวัตน ของส่ิงส่ิงนั้น เปรียบเสมือนการส่ือสารความเป็นตวัตนของส่ิงเหล่านั้นมนัคือ ส่ิงท่ีเรียกวา่

ตวัตนของส่ิงส่ิงนั้น   

ความซบัซอ้นเกิดข้ึนเม่ือตลาดเติบโตและมีการแข่งขนัท่ีรุนแรงองคก์รต่าง ๆ ก าลงั

คน้หาวธีิขยายแบรนดซ่ึ์งแสดงใหเ้ห็นถึงการเพิ่มผลก าไรของ บริษทั (Aaker, 1991) กลยทุธ์หน่ึงท่ี

ไดรั้บความสนใจอยา่งมากคือการสร้างแบรนดภ์ายในซ่ึง บริษทั ลงทุนในการพฒันาพนกังานใหมี้

ชีวติอยูก่บัแบรนด ์ คุณสมบติัท่ีส าคญัท่ีเกิดข้ึนจาก Internal Branding น้ี ไม่เพียงแต่จะส่งผลต่อการ

รักษาพนกังานท่ีเพิ่มข้ึน (Albrecht & Zemche, 1985), (Doyle1989) แต่ยงัมีศกัยภาพในการสร้างความ

ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยนืใหก้บับริษทั (Barney1991) นอกจากน้ียงัมีศกัยภาพในการสร้าง

ความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้รวมถึงพนกังานอีกดว้ย (ปรารพ 2008) จะวา่ไปแลว้ แบรนดไ์ม่ไดเ้ป็นเร่ือง

ท่ีใหม่มากมายของสังคมไทยเลย แต่ความส าคญัของแบรนดไ์ดถู้กเปล่ียนสถานะมาเร่ือยๆ จาก

ความส าคญัท่ีมุ่งไปสู่การสร้างสินคา้หรืองานบริการท่ีดี มาเป็นการสร้างความผกูพนั (Emotional 

Connections) ให้เกิดข้ึนระหวา่งสินคา้ หรืองานบริการกบัผูบ้ริโภคสินคา้ 

แบรนดน์ั้นมีพลงัเทียบเท่ากบัองคก์ร ท่ีเป็นเช่นนั้นก็เพราะอุปสรรคใหญ่ท่ีสุดในการ

ประสบความส าเร็จของแบรนดม์กัจะอยูภ่ายในองคก์ร  การสร้างแบรนดจ์ะประสบความส าเร็จได้

เม่ือพนกังานทุกคนในองคก์รไดรั้บการส่ือสารและสร้างแรงบนัดาลใจใหป้ฏิบติัตามส่ิงท่ีแบรนดไ์ด้

สัญญาเอาไวใ้นแต่ละวนัซ่ึงเป็นงานท่ีค่อนขา้งน่ากงัวล (MDSI Global 2018)  แบรนดไ์ม่ใช่ส่ิงท่ี

เป็นอยูถ่าวรเหมือนเดิมหรือเป็นอมตะ แบรนดท่ี์เป็นท่ีนิยมอยูใ่นสถานะสูงในวนัน้ี แต่เม่ือเวลาผา่น

ไปอาจไม่อยูใ่นสถานะเดิม เน่ืองจากมีคู่แข่งหรือสภาวการณ์ท่ีควบคุมไม่ไดม้าท าใหก้ระแส

เปล่ียนไป หรือเกิดการเปล่ียนแปลงของเจา้ของ     แบรนด ์นัน่คือ ท่ีมาของการท่ีตอ้งมีการ “รีแบรน

ด้ิง” ซ่ึงเป็นการสร้าง ปรับเปล่ียน ภาพลกัษณ์ใหม่ๆ ใหค้นเดิมท่ีรู้จกัไดต่ื้นตวั คนใหม่ไดรู้้จกัและมี

ภาพท่ีตอ้งการอยูใ่นใจ 

(Berry, 2000) ในการวจิยัเร่ืองตราสินคา้การวิเคราะห์กลยทุธ์ของบริษทัท่ีด าเนินธุรกิจ

เป็นผูใ้หบ้ริการท่ีมีประสิทธิภาพสูง 14 แห่ง เปิดเผยวา่แหล่งท่ีมาหลกัของการรับรู้แบรนดคื์อการ
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ส่ือสารท่ีควบคุมโดยบริษทัซ่ึงครอบคลุมการโฆษณา ส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ การบริการ และ

การปรากฏตวัของผูใ้หบ้ริการ ช่ือบริษทั และโลโก ้ เขากล่าวต่อไปอีกวา่  แบรนดไ์ดรั้บความส าคญั

เน่ืองจากลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์จากบริษทั ในมุมมองของเขานั้นเป็นเพราะธุรกิจบริการโดยเฉพาะ

อยา่งยิง่อุตสาหกรรมการธนาคารมีการใชพ้นกังานจ านวนมากรวมถึงประสิทธิภาพของพนกังาน

มากกวา่ประสิทธิภาพของเคร่ืองจกัรมีบทบาทส าคญัในการสร้างแบรนด ์(Berry, 2000) 

องค์ประกอบบุคลากรขององค์กรบริการใด ๆ จึงมีความส าคญั และจะส าคญัยิ่งต่อ

ความส าเร็จของกลยุทธ์การสร้างแบรนดซ่ึ์งพวกเขาเป็นผูส้นบัสนุนหลกัของบริษทั ในความเป็นจริง

กิจกรรมของพวกเขาสามารถส่งเสริมหรือส่งผลกระทบต่อแบรนด์ แต่บ่อยคร้ังท่ีพนักงานระดบั

ปฎิบติัการไม่ไดรั้บการฝึกฝนให้เขา้ใจลูกคา้และไม่ใชดุ้ลยพินิจในการตอบสนองท่ีมีประสิทธิภาพ 

(Debra & O’Cass 2001) นอกจากน้ีพนกังานท่ีตอ้งเผชิญกบัลูกคา้อาจไดรั้บค่าตอบแทนไม่ดีส่งผลให้

เกิดแรงจูงใจและความรับผิดชอบในระดบัต ่า น่ีอาจเป็นหายนะส าหรับบริษทัท่ีให้บริการและใน

ระยะยาวมูลค่าแบรนด์ การสร้างแบรนด์ไดก้ลายเป็นส่ิงจ าเป็นมากข้ึนเน่ืองจากความจริงท่ีวา่ธุรกิจ

บริการเป็นส่ิงท่ีผูค้นใหค้วามส าคญัและการขบัเคล่ือนองคก์รดว้ยแบรนดก์็เป็นส่ิงท่ีรู้จกักนัดี อยา่งไร

ก็ตามส่ิงท่ีเพิ่มเติมคืออุตสาหกรรมการธนาคารมกัจะมุ่งมัน่ในการพฒันาบุคลากรในการสร้างความ

แข็งแกร่งของแบรนด์ ซ่ึงนัน่เป็นสาเหตุท่ีมีความน่าสนใจท่ีจะวิจยัประสิทธิภาพของการสร้างแบ

รนดภ์ายในต่อพนกังานในภาคธุรกิจการธนาคาร 

ก่อนอ่ืน การสร้างแบรนด์มีความแตกต่างระหว่างการบริการและผลิตภณัฑ์ (Doyle, 

2002); บริการส่วนใหญ่ไม่มีตวัตนและมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัโดยแบ่งแยกไม่ไดแ้ละมกัจะลม้เหลว

ได้ง่าย (Kotter, 1991) ลักษณะของบริการนั้ นต้องใช้กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ท่ีแตกต่างจาก

ผลิตภณัฑ ์(de Charnatony & Rite 1999) (Kotler, 2003) เขาย  ้าวา่ สินคา้ บรรจุภณัฑ ์ส าหรับการสร้าง

แบรนด์นั้นไม่ใช่ส่ิงส าคญัโดยเฉพาะบริษทัท่ีมีธุรกิจเก่ียวกบัการให้บริการ เน่ืองจากการวดัคุณภาพ

การให้บริการเป็นไปอย่างต่อเน่ืองในบริษทัเป็นไปไดย้าก ผูใ้ห้บริการรายใหญ่จึงมีความจ าเป็นท่ี

จะตอ้งตรวจสอบวา่ความสัมพนัธ์ของพนกังานท่ีวดัโดยการสร้างแบรนดภ์ายในจะช่วยเพิ่มมูลค่าแบ

รนดท์ั้งหมดหรือไม่ วฒันธรรมของงองคก์รจะเกิดจากการท า Internal Branding ไดห้รือไม่  

องค์ประกอบพื้นฐานประการแรก ในการบรรลุความส าเร็จของแนวคิดการสร้างแบ

รนด์ภายในองค์กร (Internal Branding) คือ การส่ือสารพนัธะสัญญาของแบรนด์ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค 

(Brand Promise) ไปยงัพนักงาน ภายในองค์กร ผ่านเคร่ืองมือท่ีเรียกว่า การส่ือสารภายในองค์กร 
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(Internal Communication) เหตุเพราะ ตาม แนวคิดของ Internal Branding การส่ือสารน้ีจะมีอิทธิพล

ต่อทศันคติของพนักงานเก่ียวกับแบรนด์ขององค์กร (Employees’ Brand Attitudes) และน าไปสู่

พฤติกรรมในการถ่ายทอดพนัธะสัญญาเหล่านั้นไปสู่ผูบ้ริโภค (Employees’ Brand Behavior) (Asha 

& Jyothi, 2013; Blombäck & Brunninge, 2009; Punjaisri & Wilson, 2007; Lai & Hsu, 2015; Liu, 

Chapleo, Ko & Ngugi, 2015; Sharma & Kamalanabhan, 2012; Tosti & Stotz, 2001)   จากความส าคญั

ของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication) ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

(Internal Branding) ขา้งตน้นั้นท าให้ผูท่ี้จะน าแนวคิดน้ีไปปฏิบติัในองค์กรต่างๆจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ

บทบาทความส าคญัของการส่ือสารภายในองค์กร ตลอดจนถึงองคป์ระกอบของการส่ือสารภายใน

องค์กร (Internal Communication Constructs) ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal 

Branding) ซ่ึงจากการศึกษาของ Sharma & Kamalanabhan (2012) พบวา่ ยงัมีผูท่ี้รู้และเขา้ใจในเร่ือง

น้ีเป็นจ านวนนอ้ยอยู ่

เพื่อเป็นประโยชน์กับนักส่ือสารองค์กรและรวมถึงนักพัฒนาทรัพยากรบุคคล 

การศึกษาอุปสรรคของ Internal Branding จึงน่าจะเป็นความรู้ส าคญัท่ีท าให้นกัการส่ือสารองคก์รได้

ให้ความส าคญักบัปัจจยัทางลบ รวมถึงวางแผนเพื่อป้องกนัไม่ให้การส่ือสารภายในองค์กรนั้นไม่

ประสบความส าเร็จอยา่งท่ีตั้งใจ  

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาอุปสรรคท่ีท าใหก้ารสร้าง Internal Branding ไม่ประสบความส าเร็จ องคก์รไม่

สามารถถ่ายทอดคุณค่าขององคก์รไปถึงพนกังานได ้ 

2. เพื่อประเมินประสิทธิผลของการสร้าง Internal Branding วา่พนกังาน TMB มีความ

เขา้ใจ สอดคลอ้งหรือตรงกบัท่ีแผนกส่งเสริมภาพลกัษณ์ภายในองคก์รส่ือสารหรือไม่  
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1.3 สมมุติฐำนกำรวจิัย  
 1.การส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์รในดา้นคุณค่าขององคก์ร หากส่งต่อถึงพนกังานไดอ้ยา่ง

ถูกตอ้งครบถว้น จะสามารถเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสร้างวฒันธรรมขององคก์ร ท าใหแ้บรนด์

หรือตราสินคา้มีความแขง็แรงมากยิง่ข้ึน และคุณค่าเหล่าน้ีจะถูกส่งต่อไปยงัลูกคา้เพื่อใหไ้ดรั้บบริการ

ท่ีดีท่ีสุด น าไปสู่ความย ัง่ยนืในการด าเนินการธุรกิจธนาคารในประเทศไทย 

 

 

1.4 ขอบเขตของงำนวจิัย  
การศึกษาในคร้ังน้ีจะศึกษาจากพนกังานธนาคารทหารไทย จ ากดั (มหาชน) ในมุมมอง

และประเด็นต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งรวมถึงปัจจยัท่ีท าใหส่้วนงานการส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคส์ามารถ

ปฎิบติังานไดส้ าเร็จตามเป้าหมายท่ีไดต้ั้งเอาไว ้โดยจะให้ความส าคญักบัการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพท่ี

ไดรั้บการสัมภาษณ์จากพนกังาน และผูท่ี้เก่ียวขอ้ง รวมถึงศึกษาจากผูเ้ช่ียวชาญ นกัคิด ผูบ้ริหาร และ

รวมถึงการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลเอกสารรายงานต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งและเคยไดศึ้กษาไวบ้า้งแลว้ เพื่อน า

ข้อมูลทั้งหมดน ามาเรียบเรียงเพื่อเป็นแนวทางและเป็นประโยชน์กับผูท่ี้ตั้ งใจจะศึกษาในเรือง

ดงักล่าวโดยเฉพาะ การศึกษาน้ีจะศึกษาในระหวา่งวนัท่ี 1 กุมภาพนัธ์ 2562 ถึง วนัท่ี 31 มีนาคม 2562 

 

 

1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. ผูอ่้านจะไดท้ราบถึงปัจจยัส าคญัท่ีท าใหก้ารส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์รไม่

ประสบความส าเร็จรวมถึงปัจจยัท่ีจะเอ้ือใหก้ารส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์ร

ประสบความส าเร็จและบรรลุตามวตัถุประสงคข์ององคก์รอยา่งย ัง่ยนืได ้ 

2. ผูอ่้านจะไดเ้ห็นถึงความส าคญัของการส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์รวา่มี

ความส าคญัอยูใ่นระดบัใด 

3. ผูอ่้านจะไดท้ราบผลลพัธ์ของการส่ือสารภาพในองคก์รจากกรณีศึกษาธนาคาร

ทหารไทยวา่แผนกส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์รสามารภท าไดส้ าเร็จตามวตัถุประสงค์

หรือไม่  
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1.6 ค ำนิยำมเฉพำะทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
1. Branding คือ วธีิการท่ีท าเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทัออกไปสู่สายตาของผูบ้ริโภค ไม่

วา่จะเป็นการสร้างเวบ็ไซต ์ การออกแบบโฆษณา การเลือกสีเฉพาะตวัท่ีส่ือถึงตวัองคก์ร โลโก ้ หรือ

การใชง้านโซเชียลมีเดีย การท าแบรนดด้ิ์งจุดประสงคห์ลกัก็เพื่อใหลู้กคา้เขา้ใจไดง่้ายข้ึนวา่บริษทั

ของคุณตอ้งการน าเสนออะไร และมีความแตกต่างจากบริษทัอ่ืนอยา่งไร ซ่ึงก็ข้ึนอยูก่บัวธีิการส่ือสาร

ท่ีคุณน าเสนอออกไป เช่น บรรยากาศและสภาพแวดลอ้มของร้านคา้ การบริการของพนกังานภายใน

ร้าน เคร่ืองแบบพนกังาน การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ By CEO INSIDER - 29 October, 

2017 

2. Internal Branding คือ กิจกรรมการตลาดลักษณะหน่ึงท่ีด าเนินการภายในองค์กร 

(Corporate Marketing) เป็นกระบวนการท่ีมุ่งส่งเสริมให้พนกังานขององค์กรมีความรู้พื้นฐาน และ

ความเข้าใจต่อแบรนด์ของสินค้าหรือขององค์กรท่ีตนเองสังกัดอยู่อย่างลึกซ้ึง และปลูกฝังให้

พนกังานมีความเช่ือ (Belief) ในแบรนด ์และมีเจตคติ (Attitude) ท่ีดีต่อแบรนดท่ี์องคก์รพยายามสร้าง

และส่ือสารออกไปสู่ภายนอก 

3. External Branding หมายถึง การส่ือสารคุณค่าและ พนัธะสัญญาของแบรนด์ ไปยงัลูกคา้

กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวทางของ Marketing Communication ในทฤษฎีการส่ือสารองคก์ร 

4. การส่ือสารองค์กร (Corporate Communication)  หมายถึง การส่ือสารนโยบายและ 

เป้าหมายขององค์กรไปยงัผู ้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องทั้ งภายในและภายนอกองค์กร เพื่อให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้นตลอดจนถึงการตรวจสอบผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน

จากการส่ือสารนั้น วา่เป็นไปตามท่ี คาดหมายไวห้รือไม่  ศิระ ศรีโยธิน (Sira Sriyothin) Veridian E-

Journal, Silpakorn University ISSN 1906 – 3431 
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บทที ่2 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง  

 
 
Branding คืออะไร  

ชมยัพร วิเศษมงคลกล่าววา่ ความหมายของค าวา่ “Branding” มีการนิยามท่ีหลากหลาย
กนัไป แต่พอจะสรุปไดว้า่คือ การสร้างตราสินคา้ (Brand) ให้เป็นท่ีรู้จกั และนิยมชมชอบ ไวว้างใจ
ในหมู่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ค าว่า “ตราสินคา้ (Brand)” คือ เคร่ืองหมายท่ีแสดงความเป็นเจา้ของ 
ซ่ึงอาจออกมาในรูปของช่ือ ค าเฉพาะ รูปแบบ หรือสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ท่ีมีพลงั สามารถน าไปสู่
ความส าเร็จทางการแข่งขนัในตลาด และอาจกลายเป็นทรัพยสิ์นท่ีมีค่าท่ีสุดขององคก์รได ้“Brand” 
ก่อก าเนิดข้ึนในศตวรรษท่ี 19 จากสินคา้ท่ีมีการบรรจุหีบห่อ ดงัเช่น สบู่ เป็นตน้ และจ าเป็นตอ้งมีการ
ขนส่งเคล่ือนยา้ยจากท่ีหน่ึงไปยงัอีกท่ีหน่ึง จึงตอ้งมีการตั้งช่ือผลิตภณัฑ์ไวท่ี้ภาชนะบรรจุสินค้า 
นอกจากนั้น การตั้งช่ือผลิตภณัฑ์ยงัจะช่วยสร้างให้เกิดความคุน้เคย และไวใ้จในผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ได้
ผลิตในท้องถ่ินตนให้กับผูบ้ริโภคในท้องถ่ินนั้นๆ ซ่ึงต่อมา ช่ือผลิตภณัฑ์ได้ถูกน ามาใช้ในการ
โฆษณา ดว้ยวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความเขา้ใจ และอธิบายผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน แต่กลบั
กลายเป็นการสร้างให้ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัช่ือผลิตภณัฑ์ และซ้ือ “Brand” มากกวา่ซ้ือ “ตวัผลิตภณัฑ์” 
ท่ีในปัจจุบนัเรียกวา่ “Branding” นัน่เอง  

ดงันั้น หลายคนจึงมอง “Branding” วา่ไม่ใช่เร่ืองของการสร้างส่วนแบ่งทางการตลาด
เพียงอย่างเดียว แต่เป็นการสร้างส่วนแบ่งทางอารมณ์และจิตใจของผู ้บริโภค ซ่ึงหมายถึง 
ความสามารถในการเป็นเจา้ของ “Position of Privilege” หรือต าแหน่งอนัมีศกัด์ิศรีในใจผูบ้ริโภค
อยา่งถาวร และยาวนาน  

จากการสรุปของชมยัพร วิเศษมงคล จะเห็นไดว้า่แบรนด์มีความหลากหลายในหลายๆ
มิติ ทั้งจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้แบรนด์ไม่เป็นเพียงแต่ สัญลกัษณ์ ตราสินคา้ ลกัษณะ เท่านั้น ยงั
รวมถึงอารมณืและความรู้สึก รวมถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีเป็นองค์รวมจากหลายๆ
อยา่งเพื่อบ่งบอกความเป็นตวัตนของสินคา้นั้นใหช้ดัเจนมากยิง่ข้ึน  
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รูปแบบทีห่ลากหลายของ “Branding”  
การท า “Branding” มีไดห้ลายรูปแบบ และไม่ไดมี้เฉพาะ “ผลิตภณัฑ์” เท่านั้น แต่ยงั

สามารถด าเนินการไดก้บัปัจจยัแวดลอ้มท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงจากการรวบรวมขอ้มูลในเบ้ืองตน้ พอจะสรุป
ไดถึ้งรูปแบบของ “Branding” ท่ีมีการกล่าวถึงกนัในปัจจุบนั ดงัน้ี  

 
1. Corporate Branding ริเร่ิมข้ึนเพื่อหลีกเล่ียงปัญหาของการท่ีมีธุรกิจทั้งขนาดเล็ก 

และขนาดใหญ่เกิดข้ึนมากมาย และแข่งขนักนัประชาสัมพนัธ์ โฆษณาทางการตลาด จนท าใหย้ากต่อ
การสร้างจุดสังเกตท่ีแตกต่างกนัของผลิตภณัฑใ์หเ้กิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคได ้ประกอบกบั ตน้ทุนของการ
สร้างความพร้อมของผลิตภณัฑ์ใหม่ในตลาดสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง ท าให้ธุรกิจหลายแห่งหันมาให้
ความสนใจกับการท า “Branding” ให้กับองค์กร (Corporate Branding) มากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ 
เน่ืองจาก การมี Corporate Brand ท่ีเขม้แข็งจะช่วยเพิ่มเติมคุณค่าให้กบัการน าเสนอผลิตภณัฑ์ของ
ธุรกิจแต่ละคร้ังได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้น ยงัช่วยเพิ่มประสิทธิภาพทางด้านงบประมาณให้กับ
องค์กรท่ีปัจจุบนัส่วนใหญ่มกัจะประสบปัญหาตน้ทุนการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีสูงข้ึน ในขณะท่ีวงจร
ชีวิตของผลิตภณัฑ์สั้นลง การท่ีธุรกิจใดจะหลีกเล่ียงปัญหาน้ีไดค้งไม่พน้กบัการท่ีจะตอ้งลดคุณภาพ
และบริการลง แต่ถา้ธุรกิจมี Corporate Brand ท่ีดี จะช่วยให้กิจกรรมการรณรงค ์ประชาสัมพนัธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์ท่ีมีค่าใช้จ่ายสูงสามารถด าเนินการไดค้วามส าเร็จของ Corporate Brand จะ
เกิดข้ึนไดก้็ต่อเม่ือองคก์รมีการจดัท าวิสัยทศัน์ระยะยาวขององคก์ร และเลือกใชก้ลยุทธ์ท่ีเหมาะสม
เพื่อผลกัดนัการด าเนินงานใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้รวมทั้งตอ้งเปล่ียนความคิด (โดยเฉพาะ
กบั CEO ขององคก์ร) ท่ีวา่ “Branding” เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งเฉพาะทางดา้นการตลาดเท่านั้น เพราะใน
ความเป็นจริงยงัรวมถึงความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนกบัผูล้งทุน ส่ือต่างๆ คู่แข่งขนั และรัฐบาล เป็นตน้  

ตวัอย่างของธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จในเร่ืองน้ี อาทิ Microsoft / Intel / Singapore 
Airlines / Disney / CNN / Samsung / Mercedes-Benz / HSBC Bank และส าหรับประเทศไทย เช่น 
บริษทัการบินไทย จ ากดั (มหาชน) และบริษทั ซี.พี.อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั เป็นตน้  

 
2.  CEO Branding CEO เป็นได้ทั้ งเคร่ืองมือ (Tool) ในการท่ีจะท าให้ Corporate 

Branding ประสบความส าเร็จ ตามท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้ ในขณะเดียวกนั ก็สามารถเป็น “Branding” 
อีกชนิดหน่ึงท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเล่ือมใส ศรัทธาในตวัสินคา้ โดยใช้งบประมาณท่ี
ค่อนขา้งต ่า  
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วิธีการคือ การใช้ผูบ้ริหารบริษทัหรือผูน้ าองค์กรเป็น Spokesperson ในการส่ือสาร 
น าเสนอสาระทางธุรกิจและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองคก์รและผลิตภณัฑ ์ซ่ึงคุณสมบติัของบุคคล
น้ีจะตอ้งมีความสามารถในการส่ือสาร และมีบุคลิกท่ีน่าเช่ือถือ จริงใจ มีพรสวรรค ์พูดอยา่งมีสาระ มี
ไหวพริบท่ีจะสามารถเรียบเรียงเร่ืองราว และถ่ายทอดให้คนทัว่ไปเข้าใจได้ รู้จกักาละเทศะท่ี
เหมาะสมทั้งเร่ืองและเวลาท่ีจะพูด ตอ้งเป็นคนจดัการเก่ง แกไ้ขปัญหาเฉพาะหน้าไดดี้ และตอ้งมี
ภาพพจน์ท่ีดีอยา่งเสมอตน้เสมอปลาย การท า CEO Branding ท่ีไดผ้ลดีจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกได้
ถึง 2 อย่างคือ รู้สึกว่าสินคา้ท่ีเขาใช้เงินแลกมานั้นคุม้ค่า และรู้สึกไดถึ้งความจริงใจของผูบ้ริหารวา่
ไม่ไดจ้งใจมาเอาเปรียบ หรือขายสินคา้เพื่อหวงัผลก าไรเพียงอยา่งเดียว หากแต่ตอ้งการน าส่ิงดีๆ เพื่อ
ประโยชน์สูงสุดมาใหก้บัผูบ้ริโภค  
ตวัอย่าง CEO Branding ท่ีประสบความส าเร็จ อาทิ Bill Gates / คณโชค บุลกุล เจา้ของธุรกิจฟาร์ม
โชคชยั ท่ีเร่ิมตน้ให้ความส าคญักบัเร่ืองน้ีและประสบความส าเร็จดว้ยดี จุดเร่ิมมาจากความตอ้งการ
ประหยดังบประมาณในการโฆษณาและการส่ือสารการตลาด คุณโชคเป็น CEO Branding ด้วย
บุคลิกลกัษณะ ท่าทาง หนา้ตา รูปร่าง การแต่งกายต่างๆ ท่ีสะทอ้นถึงความเป็น Brand โชคชยัฟาร์ม 
ประกอบกับ น ้ าเสียง และลีลาการพูดอย่างสุขุม นุ่มลึกสมกับมาดชายชาตรี ช่วยส่งเสริมให้ทั้ง 
Corporate Brand และ Product Brand ของฟาร์มโชคชยัมีความเขม้แขง็ข้ึนมาไดเ้ช่นกนั 
 

3.  Live Branding เ ป็นวิ ธีการส ร้างแบรนด์ ท่ีประหยัด  เพราะสามารถ เ ลือก
กลุ่มเป้าหมายได้ด้วยต้นทุนท่ีต ่ ากว่า หรือเป็นการสร้างแบรนด์ โดยการน าแบรนด์มาใกล้
กลุ่มเป้าหมายมากกว่าการใช้ Mass Media ท่ีอาจจะสัมผสัแบรนด์ได้เพียงด้วยตาดูหูฟัง Live 
Branding จึงเป็นการสร้างแบรนด์แบบท่ีสามารถสัมผสัไดด้ว้ยสัมผสัทั้งห้า ไดแ้ก่ รูป รส กล่ิน เสียง 
และสัมผสั ซ่ึงเนน้การปฎิสัมพนัธ์โดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั โดยเลือกเอาเคร่ืองมือบางส่วน
ของ  Integrated Marketing Communication ( IMC)  ท่ี ส าม ารถส ร้ า งป ฎิสั มพัน ธ์ ต รง ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ ไม่ว่าจะเป็น Customer Relation Management (CRM) / Direct Marketing / 
Point of Purchases (POP) / Public Relation / Event Marketing มาผสมผสานกับส่ือรูปแบบใหม่ๆ 
(เกรียงไกร กาญจนะโภคิน กรุงเทพธุรกิจ-BiZ Week 2549) ซ่ึงมีวธีิการดงัน้ี  

รูป เม่ือถึงเวลาจะท าแบรนดใ์หเ้ป็นรูปธรรมจะใชรู้ปแบบของอีเวนทโ์ดยจะถูกน าเสนอ 
ด้วยการตกแต่งเวที บรรยากาศของอีเวนท์ให้สะท้อนแบรนด์นั้ นๆ ออกมาให้สายตาของ
กลุ่มเป้าหมายสัมผสัได ้ 
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รส แบรนด์จะมีรสชาติแบบไหนสามารถน าเสนอออกมาในรูปของเคร่ืองด่ืมหรือชนิด
ของอาหารซ่ึงสามารถบอกไดว้า่ แบรนดน์ั้นมีรสชาติเป็นอยา่งไร  

กล่ิน ความชัดเจนของกล่ินท่ีจะสะทอ้นความเป็นแบรนด์ได้นั้นข้ึนอยู่ว่าเป็นสินค้า
ประเภทไหน เช่น ถา้เป็นพวกเคร่ืองส าอาง (Cosmetic) หรือสินคา้แฟชัน่ (Fashion) คงจะมีเห็นได้
ชดัเจน  

เสียง อีกสัมผสัในการรับรู้แบรนดคื์อ ผา่นทางเสียงในรูปของเสียงดนตรีเป็นหลกัตั้งแต่
ชนิดของเคร่ืองดนตรี สไตลท่ี์เล่นซ่ึงจะบ่งบอกความเป็นแบรนดไ์ดอ้ยา่งชดัเจน  

สัมผสั รสสัมผสัของแบรนด์จะเป็นอย่างไร อ่อนนุ่มหรือหยาบกระดา้งเสนอผ่านได้
ตั้ งแต่การเลือกพิธีกรบรรดาพนักงานต้อนรับเส้ือผา้ของนักแสดงท่ีใส่ แม้กระทัง่ยูนิฟอร์มของ
พนกังานซงสามารถน าเสนอรสสัมผสัไดอ้ยา่งชดัเจน 

 
4. Co-Branding กลยุทธ์ Co-branding หรือบางองคก์รอาจจะเรียกวา่ Dual Branding มี

จุดเร่ิมตน้มาจากประเทศแถบตะวนัตก โดยบริษทัท่ีน ากลยุทธ์น้ีมาใชแ้ละเป็นท่ีรู้จกัเป็นอย่างดีคือ 
กลุ่ม Tricon ซ่ึงเป็นเจา้ของธุรกิจพิซซ่าฮทั เคเอฟซี และ ทาโก ้เบลล ์โดยกลุ่ม Tricon ไดมี้การน าเอา
ร้านอาหารภายในเครือทั้ง 3 ร้านมารวมกนั และจดัจ าหน่ายสินคา้ภายในสถานท่ีเดียวกนั ซ่ึงเป็นการ
ใชท้รัพยากรร่วมกนัและสามารถท าใหเ้กิดการขายขา้มสายธุรกิจไดอี้กดว้ย  

จากความหมายท่ีก าหนดไวใ้นพจนานุกรมของต่างประเทศ (Wikipedia) Co-branding 
คือ การร่วมมือกนัของ 2 องค์กรหรือมากกว่าในการท างานร่วมกัน เพื่อสร้างสรร และรวมพลัง
ทางการตลาดจากความเช่ียวชาญเฉพาะเพื่อให้ไดผ้ลตอบแทนสูงสุด ซ่ึงการรวมตวักนัอาจจะอยู่ใน
รูปของการมีโลโกร่้วมกนั การใชสี้ร่วมกนั หรือการมีตราสินคา้ท่ีออกแบบส าหรับสินคา้และบริการ
เฉพาะกิจ  

การร่วมมือกนัในลกัษณะ Co-branding สามารถเกิดข้ึนไดใ้นหลายรูปแบบ อาทิ  
Ingredient Co-branding เป็นการสร้างตราสินคา้ส าหรับวตัถุดิบ หรือส่วนประกอบท่ี

บรรจุอยูใ่นผลิตภณัฑอ่ื์น ยกตวัอยา่งเช่น Intel processors ร่วมมือกบั Dell Computers เป็นตน้  
Same-company Co-branding กรณีน้ีเกิดข้ึนเม่ือบริษัทท่ีมีผลิตภัณฑ์มากกว่าหน่ึง

รายการตอ้งการส่งเสริมการขายสินคา้ร่วมกนั  
Joint Venture Co-branding เป็นความร่วมมือกนัระหวา่ง 2 บริษทั หรือมากกวา่ ในการ

ก าหนดกลยุทธ์การน าเสนอผลิตภณัฑ์ไปยงักลุ่มเป้าหมายร่วมกนั ยกตวัอยา่งเช่น สายการบินบริติช 
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แอร์เวย ์และซิต้ีแบงค์ เสนอเครดิตคาร์ดท่ีผูถื้อจะไดสิ้ทธิการเป็นสมาชิก Executive Club ของสาย
การบินบริติชแอร์เวยไ์ดโ้ดยอตัโนมติั  

Multiple Sponsor Co-branding เป็นความร่วมมือระหวา่ง 2 บริษทัหรือมากกวา่ ในการ
ท างานร่วมกนัเพื่อสร้างพนัธมิตรส าหรับก าหนดกลยทุธ์ร่วมกนัดา้นต่างๆ อาทิ ดา้นเทคโนโลยี ดา้น
ส่งเสริมการขาย และอ่ืนๆ ยกตวัอยา่งเช่น กรณีของซิต้ีแบงค ์อเมริกนัแอร์ไลน์ และวซ่ีาเครดิตคาร์ด  

นอกจากรูปแบบของความร่วมมือดังกล่าวแล้ว  Co-branding ย ัง มีระดับของ
ความสัมพนัธ์และการสร้างคุณค่าร่วมกนัท่ีมีความแตกต่างกนัไปเป็น 4 ระดบัคือ  

o Reach and Awareness Co-branding เ ป็ นระดับของความ ร่ วม มื อ ท่ี ต ่ า สุ ด  มี
วตัถุประสงคเ์พียงเพื่อจะเพิ่มการรับรู้อยา่งรวดเร็วกบัการแบ่งปันความน่าเช่ือถือ และความแขง็แกร่ง
ของแบรนด์ซ่ึงกนัและกนั ยกตวัอยา่งเช่น ความร่วมมือระหวา่งห้างสรรพสินคา้กบับตัรเครดิต ซ่ึงมี
วตัถุประสงคแ์คบเพียงเพื่อใหลู้กคา้บตัรเครดิตสะสมแตม้ เป็นตน้  

o Value Endorsement Co-branding เป็นความร่วมมือท่ีมีการสร้างคุณค่าร่วมกนั และมี
จุดแข็งท่ีมีความสัมพนัธ์กัน เพื่อท า Brand Endorsement จากแบรนด์หน่ึงไปอีกแบรนด์หน่ึง ซ่ึง
มกัจะเกิดข้ึนในกรณีของธุรกิจเขา้ไปใหค้วามช่วยเหลือกบัองคก์รการกุศลต่างๆ ยกตวัอยา่งเช่น  

บริษทั P&G เขา้ไปขายผา้อนามยัราคาพิเศษแก่นักเรียนโรงเรียนสอนผูท่ี้พิการทาง
สายตา หรือกรณีของ ไทเกอ้ร์ วดูส์ ใหก้ารรับรองรถ Buick ของ GM เป็นตน้  

o Ingredient Co-branding ซ่ึงไดก้ล่าวไวแ้ลว้ในรูปแบบแรกของ Co-branding  
o Complement Co-branding เป็นความร่วมมือระดับชั้ นสูงสุดท่ีมีการสร้างคุณค่า

ร่วมกนั ซ่ึงพร้อมท่ีจะสานต่อความสัมพนัธ์ไปจนถึงขั้นการร่วมทุนทางธุรกิจ ยกตวัอย่างเช่น ราน
แมคโดนลัดท่ี์ตอ้งขายเคร่ืองด่ืมโคก้เท่านั้น เป็นตน้  

การท่ีจะดูวา่สินคา้นั้นเป็น Co-branding หรือไม่ ให้สังเกตจากโลโกข้องแบรนด์ท่ีควร
ปรากฎบนสินค้าหรือบริการคู่กัน ถึงแม้การท า Co-branding จะเป็นการเติมเต็มทางด้านธุรกิจ
ระหวา่งกนั ช่วยสร้างความเขม้แขง็ ยดือายแุบรนด ์สร้างจุดต่างจากคู่แข่งขนั ขยายเครือข่ายพนัธมิตร
ธุรกิจ และลดตน้ทุนจากการแชร์ค่าใชจ่้ายในการท าโปรโมชัน่ร่วมกนั ท าให้เกิดผลทางการตลาดท่ี
สามารถขยายฐานลูกคา้เพิ่มข้ึน และยงัเป็นการช่วยเปิดตลาดในต่างประเทศท่ีอาจจะยงัไม่คุน้เคยไดก้็
ตาม แต่ในขณะเดียวกนัถ้าด าเนินการอย่างไม่ระมดัระวงั ขาดความชัดเจนของกระบวนการและ
ขอ้ตกลง (ซ่ึงควรประกอบดว้ย คุณสมบติัของส่ิงท่ีจะน ามาร่วมกนัท าธุรกิจ การรักษาสถานะและ
เอกลกัษณ์แบรนด์แต่ละตวั แผนการตลาดท่ีจะท าร่วมกนั วิธีการแบ่งส่วนรายไดแ้ละค่าใชจ่้ายท่ีจะ
เกิดข้ึน ระยะเวลาการท า รวมไปถึงสัญญาการรักษาความลบัในการคา้ระหวา่งกนั) หรือถา้ขาดความ
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จริงใจต่อกนั และความร่วมมือกนัอยา่งจริงจงั โดยใชค้วามสามารถและจุดเด่นเฉพาะของแต่ละฝ่าย 
น ามาสู่การร่วมกนัก าหนดกลยทุธ์ท่ีชดัเจน ก็อาจจะน ามาซ่ึงผลเสียจากการท า Co-branding น้ีได ้อาจ
ท าให้ธุรกิจเสียจุดเด่นทางการขายท่ีชัดเจนไป และอาจจะท าให้เกิดความสับสนภายในจิตใจของ
ผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 

 
5. Re-branding ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการส่งเสริมแบรนดห์ลายท่านต่างเห็นพอ้งตอ้งกนั

ว่า           แบรนด์เป็นส่ิงท่ีจะอยู่เฉยไม่ได้ การสร้างแบรนด์เป็นเร่ืองท่ีไม่ Static แต่มีพลวตัร 
(Dynamic) โดยเฉพาะในโลกปัจจุบนัท่ีมีการเปล่ียนแปลงสูง และขอ้มูล ข่าวสาร รวมทั้งรสนิยมของ
ผูบ้ริโภคเช่ือมโยงกนัไปไดโ้ดยปราศจากพรมแดน ประกอบกบัการแข่งขนัท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึน
จากการใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของนวตักรรม (Innovation) และการน าเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัมาใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ การท า Re-branding จึงเป็นประเด็นส าคญัท่ีองค์กรตอ้งหันมาดูแลอย่างต่อเน่ือง 
และสม ่าเสมอ เน่ืองจากเป็นกลยุทธ์ท่ีเปรียบเสมือนการประเมินสถานการณ์ภายนอกท่ีส่งผลต่อการ
ยอมรับในสินค้าและบริการของบริษัท เพื่อน ามาสู่การปรับปรุงและแก้ไขให้ดีข้ึน การท าRe-
branding ไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณาประชาสัมพนัธ์แต่อย่างเดียว แต่จะรวมถึงการยกเคร่ือง หรือ
ปรับปรุงในตวัสินค้าและบริการด้วยภายใต้การยึดหลกัจุดเด่นท่ีเป็นเอกลักษณ์หรือจุดขายของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างให้เกิดการยอมรับแบรนด์มาอย่างช้านาน ยกตวัอย่างเช่น กรณีของยาสีฟันตรา
ดอกบวัคู่ ท่ีเร่ิมมองเห็นถึงภาวะการแข่งขันของยาสีฟันสมุนไพรท่ีมีความรุนแรงมากข้ึน เพื่อ
ตอ้งการเก็บลูกคา้เดิมไวใ้ห้นาน ในขณะเดียวกนั จะกระตุน้ความสนใจในลูกคา้กลุ่มใหม่ จึงไดน้ า
กลยุทธ์ Re-branding มาใช้ โดยเร่ิมจากการปรับบรรจุภณัฑ์ให้มีรายละเอียดท่ีทนัสมยัแต่ยงัคงใช้
โทนสีเดิม การออกยาสีฟันตัวใหม่ท่ีมีสีสันจางลง บรรจุแคมเปญโฆษณาท่ีสร้างจุดด้อยของ
ผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นจุดเด่น รวมถึงเพิ่มการท าวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ ์ตลอดจนการน าเทคโนโลยีและ
เคร่ืองจกัรท่ีทนัสมยัมาใชใ้นการผลิตเพิ่มข้ึน  

อีกตวัอยา่งหน่ึงของต่างประเทศคือ บริษทั Lego ซ่ึงไดท้  าการ Re-branding ผลิตภณัฑ์
ทั้งหมดในเครือข่าย และแนะน าสโลแกนใหม่ “Play on” ท่ีช่วยส่ือความเป็น Lego (การสร้างสรร 
จินตนาการ การเรียนรู้ ความสนุกสนาน และคุณภาพ) ไดม้ากข้ึน การท า Re-branding เกิดข้ึนจาก
การประเมินสถานการณ์ของผูบ้ริโภควา่ ท่ีผา่นมาเกิดความสับสนจากแบรนดย์อ่ยของบริษทัท่ีตั้งข้ึน
หลายช่ือ เช่น Lego Technic / Duplo / Primo เป็นตน้ โดยท่ีไม่ยอมรับวา่แบรนด์เหล่าน้ีคือส่วนหน่ึง
ของ Lego นั่นเอง ดงันั้น บริษทัจึงได้จดักลุ่มผลิตภณัฑ์ใหม่แยกออกตามประเภทของผลิตภณัฑ์ 
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ไดแ้ก่ Explore/ Make&Create / Stories&Action/ Next ซ่ึงจะจ าแนกออกตามชุดสีท่ีต่างกนั และตาม
อายขุองกลุ่มเป้าหมาย 

6. Digital Branding เป็นการท า “Branding” ผ่านทางส่ือและเทคโนโลยีดิจิตอลต่างๆ 
ท่ีนิยมใชก้นัในปัจจุบนั เช่น เวบ็ไซด ์โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี อีเมล ์โทรทศัน์ PDA และ WAP เป็นตน้ ซ่ึง
เป็นส่ือท่ีหลายฝ่ายออกมายอมรับและคาดการณ์วา่จะเป็นส่ือท่ีมีผูค้นในโลกหนัมาใชม้ากข้ึนกวา่ส่ือ
อ่ืนๆ อาทิ หนงัสือและวารสาร หรือแมแ้ต่วิทยุ โทรทศัน์ โดยมีขอ้ค านึงถึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองน้ีท่ี
น่าสนใจ ดงัน้ี ตอ้งยอมรับและเขา้ใจวา่ ถา้แบรนด์ประสบความส าเร็จ ภาพพจน์หรือความทรงจ าท่ี
เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคจะติดไปอีกยาวนาน ยกตวัอยา่งเช่น Amazon.com ซ่ึงถึงแมปั้จจุบนัไม่ไดท้  าธุรกิจ
เฉพาะเจาะจงในเร่ืองของการขายหนงัสือและส่ิงพิมพต์ามท่ีปรากฎในช่วงแรก ๆ ของการโฆษณา
ผา่นเวบ็ไซด ์แต่ภาพของเขาท่ียงัคงเป็นท่ีจดจ าของคนทัว่ไปก็คือ เวบ็ไซดท่ี์ท าหนา้ท่ีเสมือนร้านขาย
หนงัสือนัน่เอง _ ให้ความส าคญักบัการน าเสนอค าสัญญาแทนการส่งเสริมในตวัสินคา้ เพื่อสร้าง
ความเช่ือมัน่ และไวว้างใจ รวมทั้งเป็นการแสดงให้เห็นถึงความแน่นอนในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ
จริงๆ จากแบรนดน์ั้น  

ตอ้งมองไปขา้งหนา้โดยท าการวิจยัผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดความมัน่ใจวา่กลุ่มเป้าหมายท่ี
ก าหนดไวจ้ะยงัคงอยูต่่อไปอีก 5 ปี ในขณะเดียวกนั ตอ้งดูวา่ใครคือกลุ่มท่ีจะนิยมส่ือดิจิตอลประเภท
ไหนในอนาคต  

มองหาส่ิงท่ีเป็นจุดยืนในระดบัท่ีสูงข้ึน และหันมาสร้างความเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภค 
(Emotional Bond) ในประเด็นท่ีนอกเหนือจากคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเวบ็ไซด์ ไม่ว่าจะเป็นเร่ือง
ของราคา และความสะดวกสบาย ยกตวัอยา่งเช่น ยางมิชลิน ท่ีขายยางโดยการพูดคุยเก่ียวกบัเร่ืองของ
เด็กเล็กๆ แต่ไม่ไดคุ้ยเร่ืองยางรถยนต ์ 

ใหค้วามส าคญักบัวธีิท่ีจะช่วยใหเ้กิดการสนทนาระหวา่งผูข้ายกบัผูบ้ริโภคหรือระหวา่ง
ผูบ้ริโภคดว้ยกนั มากกวา่ท่ีจะใชว้ธีิการส่ือสารแบบทางเดียว (One-way Communication) เหมือนส่ือ
ทีว ีและป้ายโฆษณา  

ค านึงถึงทางเลือกอ่ืนๆ ในการสร้างแบรนด์เพื่อเตรียมพร้อมหนทางแกไ้ขในกรณีท่ีเกิด
ความลม้เหลว และหนัมาลงทุนในทางเลือกท่ีจะช่วยกูส้ถานการณ์ หรือเสริมศกัยภาพสูงสุดของการ
สร้างแบรนด์ให้เกิดข้ึนได ้ซ่ึงควรคดัเลือกโดยมีการประเมินผลการคา้ผ่านทางอิเล็คทรอนิกส์ (E-
commerce) ท่ีผา่นมาเป็นปัจจยัประกอบ กุญแจส าคญัอยูท่ี่การหยุดตั้งขอ้สมมุติฐานวา่ ความลม้เหลว
ของแบรนด์จะเกิดข้ึนตลอดไปอย่างไม่มีท่ีส้ินสุด และตอ้งมีการก าหนดจุดยืนของแบรนด์อย่าง
ระมดัระวงัไม่ใหข้ดัแยง้กบัความเป็นไปไดใ้นอนาคต  
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ปัจจุบนั ร้อยละ 99 ของเวบ็ไซด์ธุรกิจมกัจะ “Branding” ดว้ยการติดโลโกบ้นสินคา้ท่ี
ระลึก หรือไม่ก็เป็น Mascot ในการสร้างเอกลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ หรืออยู่ในรูปของแจกฟรีบนเวบ็
ไซด์ตั้งแต่วอลเปเปอร์ สกรีนเซฟเวอร์ ซ่ึงบางส่วนไม่ไดอ้ยูเ่ฉพาะบนหนา้จอคอมพิวเตอร์ แต่จะอยู่
ในส่ือดิจิตอลอ่ืนๆ เช่น ริงโทนในมือถือท่ีสามารถดาวน์โหลตไดฟ้รี เป็นตน้ 

แบรนด์สามารถมีรูปแบบไดอ้ยา่งหลากหลายจากตวัอยา่งขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่แบรนด์
แทรกซึมอยู่ในทุกส่วนของการส่ือสาร ตวัอย่างท่ีท่านได้เห็นมาในขา้งต้นคงจะพอให้ท่านเห็น
ความส าคญัของแบรนดไ์ดใ้นระดบัหน่ึงก่อนท่ีจะจะไดท้ราบวา่ การสร้างท าไดอ้ยา่งไร  

  
“Branding” ท าอย่างไร  
วธีิการสร้างแบรนด ์ตามทฤษฎีทัว่ไปมีขั้นตอนดงัน้ี  
1. สร้างสัญลกัษณ์ตวัแทน สินคา้ บริการ สถานท่ี คน องคก์ร หรือ แมแ้ต่ความรู้สึก ไม่

วา่จะเป็นช่ือ สัญลกัษณ์ (Logo) ค าพูดกินใจสั้นๆ (Slogan) หรือแมก้ระทัง่สี และ การรับสัมผสัต่างๆ 
ตวัแทนเหล่าน้ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกตามไปกบัสินคา้หรือบริการ และสามารถจดจ าแบ
รนด์ไดง่้ายข้ึน โดยส่ิงเหล่าน้ีตอ้งจดลิขสิทธ์ิเพื่อให้มีผลบงัคบัทางกฎหมายตั้งแต่เร่ิมตน้ ไม่อยา่งนั้น 
อาจจะเกิดปัญหาการลอกเลียนแบบหรือขโมยแบรนด ์หรือสัญลกัษณ์ของสินคา้และบริการไป  

2. สร้างคุณค่าความประทบัใจให้กบัสัญลกัษณ์ ควรจะก าหนดเป้าหมาย (Positioning) 
ของแบรนด์ว่า ตอ้งการจะส่ือความหมายอะไรกบัผูบ้ริโภค อะไรท่ีผูบ้ริโภคจะนึกถึงเม่ือรับรู้ถึง
สินคา้และบริการ สินคา้และบริการจะเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างให้แบรนด์นั้นส่งผลกับความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งดี บางแบรนด์ มี Logo ท่ีไม่สวยเท่าไหร่ เรียบง่าย แต่ท าให้รู้สึกวา่ เป็นสินคา้
คุณภาพ  

3. ท าการตลาดสินคา้โดยผา่นแบรนด์ แต่ตอ้งมีหลกัการท าการตลาด (Brand Strategy) 
เพื่อสนบัสนุน แบรนด์ ในเร่ืองต่างๆ อาทิ การก าหนดคุณภาพสินคา้ ราคาของสินคา้ ชองทางการ
จ าหน่ายสินคา้ หรือแมแ้ต่การสร้างให้เกิดความรู้สึกเป็นคนส าคญัท่ีได้ใช้สินคา้และบริการนั้นๆ 
คุณค่าทางดา้นจิตใจของกลุ่มเป้าหมายนั้นมีค่ายิง่ส าหรับแบรนด ์ดงันั้น การท าการตลาดทุกคร้ัง ตอ้ง
นึกถึงวา่ เราก าลงัสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัสินคา้หรือบริการนั้น ไดต้รงกบัความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย
หรือไม่ หรือวา่ เราสร้างใหก้ลุ่มเป้าหมายรับรู้ในส่ิงท่ีเราอยากให้เขารับรู้ หรือ รู้สึกอยา่งท่ีตอ้งการได้
หรือไม่ อยา่งเช่น ปากการาคาแพงยี่ห้อต่างๆ ก็จะใชก้ลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ให้แตกต่างออกไป 
การโฆษณาจะจบักบัส่ือท่ีกลุ่มระดบับนนิยม อาทิ หนงัสือบนเคร่ืองบิน สนามบิน เป็นตน้ ซ่ึงเป็น
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การสร้างภาพลักษณ์ ความรู้สึกท่ีดี และยิ่งกลุ่มคนระดับสูงใช้มากเท่าใด ความรู้สึกท่ีได้มา
ครอบครองก็จะท าใหรู้้สึกวา่ ตนนั้นเป็นบุคคลพิเศษกวา่คนอ่ืนๆ  

4. ท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ ทั้ งทางตรงและทางอ้อมในทางท่ีดี ในต าแหน่งท่ีดี
เหมาะสมท่ีสุดกบักลุ่มเป้าหมาย เม่ือแบรนด์ออกสู่ตลาด ยอ่มหนีไม่พน้กบัการส่ือสารให้ตรงกบัแบ
รนด ์ตอ้งท าใหก้ลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงการรับประกนั หรือ สัญญาท่ีใหไ้วก้บัแบรนด ์วา่ กลุ่มเป้าหมาย
หรือลูกคา้นั้นจะไดรั้บตามท่ีแบรนด์ไดส้ัญญาทางจิตใจ หรือ แมแ้ต่ค ากล่าวอา้งต่างๆ เพื่อเสริมให้
ความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด์นั้นแนบแน่นมากยิ่งข้ึน เช่น หากโฆษณาไปว่า "ราคาท่ีถูกกว่า..." ก็ตอ้ง
พยายามท าใหค้  าเหล่าน้ีเป็นจริงข้ึนมา หากไม่สามารถท าได ้ก็จะท าใหค้วามรู้สึก 
ท่ีมีต่อแบรนด์นั้นๆ มีความรู้สึกท่ีลดค่าลงไปเร่ือยๆ ตามล าดับ จนไม่มีใครเช่ือกบัภาพลกัษณ์ก็
เป็นได ้แต่ท่ีเหน่ือยท่ีสุด ก็คือ แบรนด์ท่ีใช้กบัการบริการ เพราะ แบรนด์นั้น จะฝังความรู้สึกส่วน
ใหญ่ลงไปกบั แบรนด์ ดีหรือไม่ดี จะมีการบอกต่ออยา่งรวดเร็ว อยา่งเช่น งานบริการนวดสมุนไพร 
ท่ีเป็นช่ือของดารา ก็ท  าให้รู้สึกวา่ เม่ือท าการนวด อบสมุนไพรของแบรนด์นั้นแลว้ จะท าให้ผิวขาว
นวล ผอ่ง ซ่ึงมนัก็เป็นเพียงความรู้สึกทางออ้ม  

5. ตอกย  ้าความรู้สึกท่ีดี ให้กบัแบรนด์ สร้างคุณค่าให้กบัแบรนด์ ไม่วา่จะเป็นค าสัญญา
ท่ีให้ บุคลากรท่ีดีเยี่ยม ภาพลกัษณ์ของธุรกิจ ซ่ึงการส่ือสาร หรือโฆษณาประชาสัมพนัธ์จะมีผลกบั
การตอกย  ้าความรู้สึกของแบรนด์ทั้งส้ิน จึงตอ้งด าเนินการอยา่งต่อเน่ือง สม ่าเสมอ ดงันั้น การสร้าง
ช่ืออาจจะยาก แต่การรักษาช่ือเสียง และ ความรู้สึกท่ีมีต่อแบรนด์นั้นๆ ยากกวา่ ซ่ึงตอ้งอาศยัเงินและ 
ปัจจยัต่างๆเป็นองคป์ระกอบ  

6. ตรวจวดัความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายกบัแบรนด์ท่ีสร้างข้ึนเป็นประจ า การจะตอกย  ้า
ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายให้ถูกจุดนั้ น เราควรจะศึกษาพฤติกรรม และความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีกบัแบรนดน์ั้นๆ ดว้ย อยา่ใชค้วามรู้สึกของตนเองเป็นตวัตดัสินวา่ คนอ่ืนคิดอยา่งไร 
เพราะวา่ ความรู้สึกของเจา้ของกิจการมกัจะเขา้ขา้งสินคา้และบริการของตนเองอยูเ่สมอ ดงันั้น การ
ตรวจวดัความรู้สึกต่างๆ จึงควรใช้งานวิจยั เพื่อทดสอบความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายว่ามีความรู้สึก
เช่นใดกบัแบรนดข์องเราจริงๆ  

7. ควรมีการสร้างส่วนขยายของแบรนด์รูปแบบใหม่ๆ ให้เกิดข้ึน เพื่อสร้างความรู้สึก
ไม่จ  าเจกบัแบรนด์เดิมๆ หรือภาพลกัษณ์เดิมๆ ให้กบักลุ่มเป้าหมาย และตอ้งตรวจวดัความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายกบัส่วนขยายของแบรนด์ว่า มีผลกบักลุ่มเป้าหมายมากน้อยเพียงใด แบรนด์บางแบ
รนด์จะกลายเป็นคุณลกัษณะหลกัๆของสินคา้ หรือ บ่งบอกถึงคุณลกัษณะขององค์กร ดงันั้น การ
สร้างส่วนขยายของแบรนด์ จึงจ าเป็นตอ้งมีเพื่อสร้างให้เกิดคุณค่าทางจิตใจอีกมุมหน่ึง หรือ เนน้ใน
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ดา้นใดดา้นหน่ึงโดยเฉพาะ อยา่งเช่น เวลาพูดถึง “โตโยตา้” จะนึกถึงรถยนต ์และรถกระบะทนัที แต่
เวลาพูดถึง “โตโยต้า แคมร่ี” ก็จะมีความรู้สึกว่าเป็นรถเก๋งท่ีใหญ่กว่า “โตโยต้า โคโรน่า” หรือ
ใกลเ้คียงกนั และจะรู้สึกวา่ “โตโยตา้ โคโรลล่า” เล็กกวา่ แต่ก็ใหญ่กวา่ “โตโยตา้ วีออส” ซ่ึงช่ือท่ีมา
เสริมเหล่าน้ีคือ ช่ือส่วนขยายของแบรนด ์โดยตวัมนัเองก็อาจจะกลายมาเป็นแบรนดไ์ดด้ว้ย.  

8. ป้องกนัไม่ให้แบรนด์มีช่ือเสียงในทางท่ีไม่ดี และปรับปรุงให้แบรนด์มีการตอกย  ้า
คุณค่าในรูปแบบใหม่ๆอยู่เสมอ โดยใช้การตลาดในการปรับเปล่ียนภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้
ทนัสมยั สินคา้บางสินคา้กวา่จะสร้างแบรนด์มาไดใ้ช้เวลานานหลายปี แต่เม่ือมีเหตุการณ์ท่ีผนัผวน 
ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายหรือลูกคา้นั้นอาจจะเปล่ียนแปลงไปในทนัที ซ่ึงพฤติกรรมเช่นน้ีมีให้
เห็นมากมาย คนเราจะจดจ าส่ิงท่ีไม่ดีไดร้วดเร็วกวา่การจดจ าในส่ิงท่ีดีๆ ดงันั้น เม่ือมีเหตุเกิดข้ีนกบั
แบรนด์ ตอ้งแกเ้กมส์อยา่งรวดเร็ว (Re-branding) แต่หากไม่มีเร่ืองอะไรมากระทบกบัแบรนด์ ก็ตอ้ง
ปรับปรุงและตอกย  ้ าแบรนด์อยู่เป็นประจ า เพื่อให้เขารู้สึกว่า แบรนด์น้ีทันสมัย และเป็นส่ิงท่ี
กลุ่มเป้าหมายควรท่ีจะหาซ้ือไว ้ 

9. เม่ือมีสินคา้ใหม่ บริการใหม่ ตอ้งพยายามท าให้สินคา้ใหม่ หรือ บริการใหม่นั้น มี
ความรู้สึก หรือสามารถผสานความรู้สึกท่ีกลมกลืนกบั แบรนด์เดิมให้ได ้เม่ือมีสินคา้ใหม่ๆ หรือ 
บริการใหม่ๆ และ ยงัใชแ้บรนดเ์ดิมๆ ตอ้งพยายามผสมผสานความรู้สึกเดิมๆของลูกคา้ กบัคุณสมบติั
ของสินคา้ใหม่ หรือ บริการใหม่ ใหมี้ความรู้สึกท่ีใกลเ้คียงกนั อยา่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงหากจะตอ้งการ
สร้างใหแ้ตกต่างกนั ก็ควรสร้างเป็นแบรนดใ์หม่ไปเลยเพื่อใชใ้นการขยายตลาดอ่ืนๆไปไดอี้ก  

10. น าแบรนด์เขา้สู่กลุ่มเป้าหมายใหม่ หรือตลาดใหม่ๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายใหม่รู้จกั 
โดยใช้ฐานเก่าเป็นตัวสนับสนุน แบรนด์ใดๆ ย่อมมีกลุ่มเป้าหมายของตนเอง แต่ในบางคร้ัง 
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์อาจจะสามารถขยายออกไปได ้อยา่งเช่น กระทิงแดง ท่ีขยายกลุ่มเป้าหมาย
ของตนเองออกไปสู่ตลาดใหม่ท่ีเป็นตลาดต่างประเทศ แต่ก็ยงัมีตลาดในเมืองไทย และไม่ได้ทิ้ง
ลูกคา้เก่าเพราะเป็นฐานลูกคา้ท่ีดี และรายไดส่้วนใหญ่ก็ยงัคงมาจากลูกคา้ในเมืองไทยท าอยา่งไรถึง
จะให ้“แบรนด”์ ประสบความส าเร็จ  

จากการเสวนาเร่ือง “Thailand’s Top Brands” ท่ีจดัข้ึนโดยหอการค้าไทย เม่ือเดือน
ตุลาคม 2550 มีการบรรยายถึงปัจจยัท่ีท าให้แบรนด์ท่ีไดรั้บรางวลัประสบความส าเร็จ ซ่ึงพอจะสรุป
ไดด้งัน้ี  

1. มีจุดยืน (Positioning) ท่ีชดัเจน ซ่ึงเป็นเร่ืองส าคญัของการท าแบรนด์ จุดยืนจะตอ้ง
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการและรสนิยมของผูบ้ริโภคได ้รวมทั้งสอดคลอ้งกบัคุณลกัษณะท่ี
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เป็นจุดเด่นของสินคา้และบริการดว้ย สโลแกนท่ีดีเป็นส่ิงจ าเป็นในการบ่งบอกถึงต าแหน่ง เพราะ
เป็นส่ิงท่ีแนะน าตวัสินคา้และบริการ หรือองคก์รวา่มีความแตกต่างกบัสินคา้และบริการอ่ืนอยา่งไร  

เร่ืองของจุดยืนน้ี จะต้องสร้างให้ผูบ้ริโภครับรู้ และจดจ าต าแหน่งของแบรนด์ ใน
ขณะเดียวกนั ก็ตอ้งท าตามจุดยนืนั้นอยา่งเคร่งครัดดว้ย  

2. มีภูมิคุม้กนัท่ีดี โดยการสร้างความเช่ือมโยง และความผูกพนักบัผูบ้ริโภคให้แน่น
แฟ้น (Emotional Bond) เกิดข้ึนอยา่งสม ่าเสมอ  

3. มีการน าเสนอส่ิงใหม่ๆ (Innovation) อยู่เสมอ ตามการเปล่ียนแปลงของโลก ซ่ึง
จะตอ้งสอดคลอ้งกบั Positioning และวตัถุประสงคข์องแบรนดอ์ยา่งไม่ผดิเพี้ยน  

4. แต่ละแบรนด์ ตอ้งมีสินคา้และบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้
ผูบ้ริโภครู้สึกวา่แบรนดมี์ความเก่ียวขอ้งกบัชีวติของตน  

5. ตอ้งท าให้แบรนด์นั้นเขา้ใจง่ายต่อผูบ้ริโภค ไม่ว่าแนวคิดของแบรนด์จะซับซ้อน
เพียงใด เน่ืองจากผูบ้ริโภคยุคน้ีมีเวลาน้อย จึงตอ้งท าให้เขาสนใจและจดจ าแบรนด์ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
ไม่ตอ้งคน้หามากมาย  

6. ต้องแตกต่างจากผูอ่ื้น โดยจะเป็นด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ราคา หรือการ
ออกแบบผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ก็ได ้ 

7. มีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้ในตวัสินคา้และบริการ องคก์ร หรือแมแ้ต่ CEO  
SMEs หลายรายอาจจะกงัวลเร่ืองของงบประมาณค่าใช้จ่ายในการ “Branding” ซ่ึงจาก

การประชุมดังกล่าว ท่ีประชุมได้มีการหยิบยกเร่ืองน้ีข้ึนมา และให้ข้อเสนอแนะว่า การท า 
“Branding” ท่ีครบกระบวนการนั้น การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ ดูจะเป็นหวัใจ แต่ตอ้ง
ใชเ้งินจ านวนมาก ทางออกท่ีส าคญัและปฎิบติัไดจ้ริงส าหรับ SMEs คือ การหนัมาใหค้วามส าคญักบั
เร่ืองของคุณภาพสินคา้ การสร้างให้เกิดความแตกต่างของสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตลาดได้อย่างแทจ้ริง ส่ิงเหล่าน้ีจะช่วยให้เกิดการเผยแพร่สินคา้และบริการใน
ลกัษณะของ “ปากต่อปาก”  

นอกจากนั้น ยงัมีส่ือประชาสัมพนัธ์อ่ืนท่ีใช้งบประมาณน้อยกว่า อาทิ การใช้สถานท่ี
เป็นส่ือ โดยการไปพบกบักลุ่มลูกคา้โดยตรง ณ. จุดขาย ร้านคา้ หรือแหล่งชุมชนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
หรืออาจใชช่้องทางเคเบิ้ลทีวีท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้โดยเฉพาะในต่างจงัหวดัและใช้เงินน้อย
กวา่ 
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เม่ือไดท้ราบถึงความหมาย ความส าคญั รูปแบบของแบรนด์ และวิธีการสร้างแบรนด์

ให้ส าเร็จไปแลว้ ล าดบัต่อไปจะเป็นการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวของกบัการส่ือสารภาพลกัษณ์ภายใน

องคก์ร 

ความหมายของการส่ือสารภายในองค์กร งานวิจยัเก่ียวกบัแนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองค์กรในอดีตท่ีผ่านมา ไดข้อ้สรุปตรงกนัว่า การส่ือสารภายในองค์กรมีบทบาทส าคญัต่อ

ทศันคติของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์ชององคก์ร และส่งผลต่อเน่ืองไปถึงพฤติกรรมในการถ่ายทอด

พนัธะสัญญาของแบรนด์องค์กรไปสู่ผูบ้ริโภค (Asif & Sargeant, 2000; Bambacas & Patrickson, 

2008; Brunetto & Farr-Wharton, 2004; Camilleri, 2008; Carriere & Bourque, 2009; Chong, 2007; 

Clutterbuck, 2005; Du Preez, & Bendixen, 2015; Elving, 2005; Fawkes & Gregory, 2001; Gelb & 

Rangarajan 2014 ; Hargie & Dickson, 2007 ; Hawabhay, Abratt, & Peters, 2009 ; Kapoor, 2010 ; 

Mazzei, 2010; Melewar & Akel, 2005; Mestre, Stainer, Stainer, & Strom, 2000; Power & Rienstra, 

1999; Punjaisri & Wilson, 2007; Tukiainen, 2001; van Vuuren, de Jong, & Seydel, 2007; Welch & 

Jackson, 2007) นั่นหมายความว่า มีงานวิจยัเชิงประจกัษ์ (Empirical Research) ท่ีแสดงให้เห็นถึง

ความสัมพนัธ์ระหว่าง การส่ือสารภายในองค์กร และผลลพัธ์ท่ีตอ้งการในแนวคิดของการสร้าง     

แบรนดภ์ายในองคก์ร  

จากงานวจิยัเก่ียวกบัแนวคิดการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์รในอดีตท่ีผา่นมา พบวา่ค าวา่ 

“การส่ือสาร ภายในองค์กร (Internal Communication)” มีการน าไปใช้มากมาย โดยมีช่ือเรียกท่ี

แตกต่างกนัออกไป ไดแ้ก่ 

• Internal media, Cross-departmental communication แ ล ะ  Management 

communication (Greenbaum, Clampitt, & Willihnganz, 1 9 8 8  Neves & 

Eisenberger, 2012)  

• Corporate or business communication (Kitchen, 1997; Valackiene, 2015) 

• Organizational communication, Internal marketing, Employee relations (Berthon 

et al., 2005; Chen et al., 2015; Quirke, 2000) 

• Integrated internal communication (Kalla, 2005)  

• Strategic communication (Argenti, 2007; Henderson et al., 2015)  
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 อยา่งไรก็ตาม จากการศึกษาของ Horomia (2007) เก่ียวกบัความหมายของการส่ือสาร

ภายในองค์กร ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร พบว่าค าต่างๆเหล่านั้นลว้นมีความหมาย

ส าคญัคลา้ยคลึงกนั คือ เป็นการส่ือสารกบับุคคลผูมี้ส่วนไดเ้สีย (Stakeholders) ภายในองคก์รโดยมี

วตัถุประสงค์เพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของกลุ่มคนเหล่านั้น ซ่ึง Horomia 

(2007) ได้สรุปว่า การใช้ค  าว่า “การส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication)” เป็นค าท่ี

เหมาะสมท่ีสุด เพราะสามารถสร้างความเขา้ใจร่วมกนักบัทุกภาคส่วนในองคก์รไดม้ากท่ีสุด 

Welch and Jackson (2007, p. 186) นกัวิจยัผูเ้ช่ียวชาญดา้นการส่ือสารภายในองคก์รได้

ให้ ความหมายของ Internal Communication วา่หมายถึง “กระบวนการส่ือสารระหวา่งผูบ้ริหารของ

องคก์ร และ ผูมี้ส่วนไดเ้สียภายในองคก์ร โดยมีเป้าหมายส าคญัไดแ้ก่ การท างานบรรลุวตัถุประสงค์

ท่ีวางไว ้การสร้างความรู้สึกเป็นเจา้ขององคก์รร่วมกนั และการสร้างการรับรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบั

การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอ้มขององค์กร” ในมุมมองของนกัวิจยัทางดา้นการสร้างแบรนด์ภายใน

องค์กรได้ให้ความหมายของ Internal Communication ว่าหมายถึงการส่ือสารกบัพนักงานภายใน

องค์กรโดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงในเชิงพฤติกรรมกบัพนกังานเหล่านั้น (Gelb & 

Rangarajan, 2014 ; Punjaisri, 2008 ; Sharma & Kamalanabhan, 2012 ; Smidts, Pruyn, & Van Riel, 

2001) ดงันั้น การส่ือสารภายในองคก์รตามแนวคิดของการสร้างแบรนดใ์นองคก์รจึงเป็นการส่ือสาร

เก่ียวกับคุณค่าของแบรนด์และพนัธะสัญญาของแบรนด์ท่ีมีต่อ ผูบ้ริโภค ไปยงัพนักงานภายใน

องค์กร เพื่อให้พนักงานเหล่านั้ นเกิดพฤติกรรมในการน าเสนอพนัธะสัญญาของแบรนด์ไปสู่

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายต่อไป  จากการศึกษางานวิจยัในอดีตเก่ียวกบัการส่ือสารภายในองค์กร ใน

แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายใน องคก์ร จะพบวา่มีทฤษฎีส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งอยู ่2 ทฤษฎี ไดแ้ก่ ทฤษฎี

การส่ือสารองคก์ร (Corporate Communication Theory) และทฤษฎีพฤติกรรมองคก์ร (Organizational 

Behavior Theory) ซ่ึงจะได ้อธิบายรายละเอียดในหวัขอ้ถดัไป  

การส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication) และทฤษฎีการส่ือสารองค์กร 

(Corporate Communication Theory)  ทฤษฎีการส่ือสารองค์กรได้แบ่งการส่ือสารเพื่อให้บรรลุ

เป้าหมายในการสร้างแบรนด์องค์กรท่ีประสบความส าเร็จ ออกเป็น 3 แนวทางการส่ือสาร 

ป ระกอบด้ว ย  Marketing Communication, Organizational Communication และ  Management 

Communication (Riel, 1995)  โดย Marketing Communication เป็นการส่ือสารคุณค่าของแบรนด์

องคก์ร และพนัธะสัญญาของแบรนด์องคก์รท่ีมีต่อลูกคา้โดยส่ือสารไปยงัลูกคา้ กลุ่มเป้าหมายโดย



14 
 
 

ผ่านเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) ในรูปแบบต่างๆ ได้แก่ การ

โฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใชพ้นกังานขาย เป็นตน้ ส าหรับ Organizational 

Communication เป็นการส่ือสารไปยงักลุ่มพนกังานภายในองคก์รเพื่อสร้างให้เกิดการเปล่ียนแปลง

ในทศันคติและพฤติกรรมร่วมกนัทั้งองคก์รท่ีสอดคลอ้งกบัคุณค่าของแบรนดข์ององคก์รและส าหรับ 

Management Communication เป็นการส่ือสารระหว่างผูบ้ริหารกับพนักงานในลักษณะของการ

ส่ือสารระหว่างบุคคลแบบสองทาง (Two-way Communication) เพื่อส่ือสารคุณค่าของแบรนด์ของ

องค์กรไปสู่พนักงานเพื่อให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกบัคุณค่าของแบรนด์องค์กร 

(Riel, 1995)   

จากทฤษฎีการส่ือสารองค์กรข้างต้นจะพบว่า  องค์กรต้องให้ความส าคัญกับ

กลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กรอยู่ 2 กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายผา่นการส่ือสารตามแนวทาง Marketing Communication และ พนกังานภายในองคก์ร 

ผา่นการส่ือสารตามแนวทางของ Organizational Communication และ Management Communication 

ในทฤษฎีการส่ือสารองคก์รซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้แนะน าของ Kotler & Armstrong (2013) ท่ีพบวา่การ

สร้าง   แบรนด์องค์กรท่ีประสบความส าเร็จนั้นองค์กรต้องสร้างความสมดุลให้เกิดข้ึนระหว่าง 

External Marketing และ Internal Marketing   โดย Kotler & Armstrong (2013) อธิบาย External 

Marketing วา่หมายถึง การส่ือสารคุณค่าและพนัธะสัญญาของแบรนด์ ไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายซ่ึง

สอดคลอ้งกบัแนวทางของ Marketing Communication ในทฤษฎีการส่ือสารองค์กร และ Kotler & 

Armstrong (2013) อธิบาย Internal Marketing ว่าหมายถึงการส่ือสารคุณค่าของแบรนด์และส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคคาดหวงัไปยงัพนกังานในองค์กร เพื่อให้เกิดทศันคติและแสดงพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกบั

ความต้องการของแบรนด์ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวทางของ Organizational Communication และ 

Management Communication ในทฤษฎีการส่ือสารองค์กร เช่นเดียวกัน ซ่ึงนักวิจยั การตลาดอีก

หลายท่านก็ไดส้นบัสนุนความส าคญัของการรักษาความสมดุล ระหวา่งการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้

เป้าหมายและพนกังานภายในองคก์รดงักล่าวน้ี (Burmann & Zeplin, 2005; Kimpakorn & Tocquer, 

2010; To et al., 2015)   

การสร้างแบรนด์จากภายใน (Internal Branding) การสร้างแบรนด์จากภายใน คือ 

กิจกรรมการตลาด ลกัษณะหน่ึงท่ีด าเนินการภายในองคก์ร (Corporate Marketing) เป็นกระบวนการ

ท่ีมุ่งส่งเสริมใหพ้นกังานของ องคก์รมีความรู้พื้นฐาน และความเขา้ใจต่อแบรนด์ของสินคา้หรือของ
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องคก์รท่ีตนเองสังกดัอยูอ่ยา่งลึกซ้ึง และปลูกฝังใหพ้นกังานมีความเช่ือ (Belief) ในแบรนดแ์ละมีเจต

คติ (Attitude) ท่ีดีต่อแบรนด์ท่ีองค์กรพยายามสร้างและส่ือสารออกไปสู่ภายนอกด้วย เพราะเม่ือ

พนักงานมีความเช่ือมัน่รักและศรัทธาในแบรนด์ของพวกเขาอย่างแน่วแน่มัน่คง พนักงานก็จะ

สามารถปฏิบติังานตามบทบาทหนา้ท่ีของตนเอง ไม่วา่จะเป็นสายงานหลกัหรือสายงานสนบัสนุนได ้

อย่างสอดคล้องกับเจตนารมณข์องแบรนด์ตลอดจนสามารถแสดงพฤติกรรม (Behavior) ท่ีพึง

ประสงคภ์ายใตแ้นวคิดของแบรนด์ (Brand Value) หรือพนัธสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) ท่ี

ก าหนดไวด้ว้ยความเต็มใจและภูมิใจ(Tosti and Stotz, 2001; De Chernatony, 2001; Schultz and De 

Chernatony,2002) นัน่คือความรู้สึกท่ีดีของพนกังานท่ีมีต่อแบรนด์สินคา้หรือแบรนด์ขององค์กรจะ

ถูกถ่ายทอดผ่านพฤติกรรมการท างานท่ีดี ท่ีถูกตอ้งของพนักงาน เพื่อท่ีจะส่งมอบไปสู่ลูกคา้หรือ

ผูรั้บบริการซ่ึงจะก่อให้เกิดการรับรู้ต่อแบรนด์ด้วยประสบการณ์ท่ีดีน่าประทบัใจ และส่งผลดีต่อ

ธุรกิจในระยะยาว 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal 

Branding) พบว่าแนวทางของ Organizational Communication และ Management Communication 

ในทฤษฎีการส่ือสารองคก์ร ไดถู้กน ามาประยุกต์ใช้กบัองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร 

(Internal Communication Constructs) ในแนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Du Preez et al.; 

2015; Gelb & Rangarajan, 2014; Punjaisri & Wilson, 2007; Sharma & Kamalanabhan, 2012) ซ่ึง

สามารถส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติ และพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกบัผลลพัธ์ท่ีตอ้งการจาก

แนวคิดน้ีได ้ 

การส่ือสารองค์กร (Corporate Communication) Riel (1995) ผูเ้ช่ียวชาญการส่ือสาร

องคก์รระดบัโลก ไดกล่าวสรุปบทบาทหนา้ท่ีของ “การส่ือสารองคก์ร (Corporate Communication)” 

ไว ้2 หนา้ท่ี คือ  

1. เป็น “หนา้ต่าง (Window)” หมายถึง การส่ือสารองคก์ร (Corporate Communication) 

ท าหนา้ท่ี ส่ือสารนโยบายและเป้าหมายขององคก์รไปยงัผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัองคก์ร ทั้งภายในและ

ภายนอกองคก์ร เพื่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลเหล่านน้  

2. เป็น “กระจก (Mirror)” หมายถึง การส่ือสารองคก์ร (Corporate Communication) ท า

หน้าท่ี ตรวจสอบผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการส่ือสาร ว่าเป็นไปตามท่ีคาดหมายไวห้รือไม่ ดงันั้นโดย

สรุป “การส่ือสารองคก์ร (Corporate Communication)” หมายถึง การส่ือสารนโยบายและ เป้าหมาย
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ขององค์กรไปยงัผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพื่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง

ทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น ตลอดจนถึงการตรวจสอบผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการ

ส่ือสารนนั้  วา่เป็นไปตามท่ี คาดหมายไวห้รือไม่ 

องคป์ระกอบของการส่ือสารองคก์รจากหนา้ท่ีของการส่ือสารองคก์ร ท่ีเป็นทั้ง 

“หนา้ต่าง (Widow)” และ “กระจก (Mirror)” ขององคก์รท าใหมี้ การแบ่งองคป์ระกอบของการ

ส่ือสารองคก์รออกเป็น 3 รูปแบบ ไดแ้ก่  

1. การส่ือสารผ่านผูบ้ริหาร (Management Communication) หมายถึง การส่ือสารสอง

ทางไปยงับุคคล ท่ีเก่ียวข้องกับองค์กรทั้งภายในและภายนอก โดยผ่านผูบ้ริหาร เพื่อให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงทศันคติ และพฤติกรรมของพนกังานภายในองคก์ร ค าวา่ “ผูบ้ริหาร” หมายถึง บุคคลใน

องคก์รท่ีมีอ านาจ บงัคบับญัชาบุคคลอ่ืนในองคก์ร และสามารถเขา้ถึงทรัพยากรขององคก์รท่ีมีอยูไ่ด ้

(Pincus et al., 1991; Riel, 1995)  

2. การส่ือสารภายในองคก์ร (Organizational Communication) หมายถึง การส่ือสารไป

ยงักลุ่มบุคคล ภายในองค์กร โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารต่างๆ การส่ือสารภายในองค์กรนั้น จะ

มุ่งเนน้ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเฉพาะภายในองคก์ร โดยมุ่งหวงัในเร่ืองการเปล่ียนแปลงทศันคติ

และพฤติกรรมของกลุ่มพนกังานภายในองคก์ร (Riel, 1995)  

3. การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การส่ือสารไปยงั

ผูบ้ริโภค กลุ่มเป้าหมายขององคก์ร โดยเป็นไดทั้งการส่ือสารเป็นรายบุคคลหรือกลุ่มบุคคล เพื่อให้

เกิดการ เปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการ

ท่ีองคก์ร น าเสนอ (Kotler, 2002; Riel, 1995) 

องคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal Communication Constructs) ของ

แนวคิดการสร้างแบรนด์ภายในองค์กร (Internal Branding)  Downs (1988) ไดอ้ธิบายความส าคญั

ของการศึกษาองค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กร  ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการ

ตรวจสอบความพึงพอใจของพนักงานในเร่ืองเก่ียวกบับรรยากาศในการท างาน ภายในองค์กรท่ี

ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการท างานโดยในการวจิยัของ Gardner (2009) พบวา่องคป์ระกอบของการ

ส่ือสารภายในองค์กรจะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยในการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของการส่ือสาร

ภายในองคก์ร ท่ีช่วยท าให้องคก์รวางแผนการส่ือสารภายในท่ีเหมาะสมและสามารถบรรลุเป้าหมาย

ในการท างานตามท่ีวางแผนไว ้โดย Gardner (2009) ยงัได้กล่าวเสริมอีกว่าองค์ประกอบของการ
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ส่ือสารภายในองค์กรน้ีจะเป็นประโยชน์ในการวางแผน การจัดโครงสร้างองค์กร และการ

ควบคุมดูแลการส่ือสารภายในองค์กรให้มีประสิทธิภาพเหมาะสมกบัสภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ี

เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา  

นอกจากนั้นงานวิจยัของ Gray & Laidlaw (2002) ก็ได้สนับสนุนถึงประโยชน์ของ

การศึกษาองคป์ระกอบของการส่ือสารภายในองคก์รดว้ยเช่นเดียวกนั  โดยพบวา่มีส่วนส าคญัในการ

พฒันากลยุทธ์ในการส่ือสารภายในองค์กรสามารถช่วยพฒันาความสัมพนัธ์ท่ีดีภายในองค์กร

ระหว่างพนักงาน ซ่ึงจะส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีพนักงานมีต่องานท่ีตนรับผิดชอบ และน ามาซ่ึง

ประสิทธิภาพในการท างานในภาพรวมทั้งองคก์ร  จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัการศึกษาการ

สร้างแบรนด์ภายในองค์กรจากงานวิจยัท่ีผ่านมา พบว่ามีความแตกต่างขององค์ประกอบของการ

ส่ือสารภายในองคก์รท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัท่ีหลากหลาย ซ่ึงจะ อธิบายในรายละเอียดในหวัขอ้ถดัไป 

การผสมผสานองค์ประกอบของการส่ือสารองค์กรเป็นหน่ึงเดียวจากการศึกษาของ 

Riel (1995) พบว่าหัวใจส าคัญของความส าเ ร็จของการส่ือสารองค์กร คือ การผสมผสาน

องคป์ระกอบการส่ือสารทั้ง 3 ส่วน (Management Communication, Organizational Communication 

และ Marketing Communication) เขา้ดว้ยกนัให้เป็นหน่ึงเดียว เน่ืองจากการผสมผสาน องคป์ระกอบ

ทั้งสามจะส่งผลให้เกิดสมดุลระหวา่ง “การสร้างแบรนด์ภายนอกองคก์ร (External Branding)” โดย

การส่ือสารผ่านองค์ประกอบ Marketing Communication และ “การสร้างแบรนด์ภายในองค์กร 

( Internal Branding)” โดยการ ส่ือสารผ่ านองค์ประกอบ  Management Communication และ 

Organizational Communication การใช ้ “การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication)” นั้นจะ

ใช้ผ่านเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด หรือ “ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing 

Communication Mix)” (Kotler, 2002) ไดแ้ก่  

1. การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการเสนอข่าวสารให้กลุ่มคนโดยมิใช่การส่ง

บุคคลเขา้ไปติดต่อ และเป็นกิจกรรมท่ีผูโ้ฆษณา ตอ้งการส่งข่าวสารไปสู่ตลาดท่ีก าหนด

ไวผ้า่นส่ือโดยผูโ้ฆษณาเป็นผูจ่้ายค่าใชจ่้าย (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2555; Kotler, 2002)  

2.  การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายท าการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการในเวลาท่ีสั้ นลง โดยมีการก าหนดช่วงระยะเวลาของ

รายการไวอ้ยา่งแน่นอน(วทิวสั รุ่งเรือง ผล, 2555; Kotler, 2002)  
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3. การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งสร้างภาพพจน์และ

ทศันคติท่ีดีขององค์กร ผลิตภณัฑ์ และตรายี่ห้อต่อผูบ้ริโภค  ส่ือมวลขน  สาธารณชน  

หน่วยงานภาครัฐ  และกลุ่ม มวลชนอ่ืนๆ (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2555; Kotler, 2002) 

4. การตลาดทางตรง หมายถึง การส่ือสารทางส่ือตรงไปยงักลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็น

รายบุคคล โดยมีช่องทางการส่ือสารท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถติดต่อส่ือสารกลบัมาได ้

(วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2555; Kotler, 2002)  

5. การตลาดเหตุการณ์พิเศษ หมายถึง การจดักิจกรรมทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบั

สถานการณ์พิเศษ หรือสร้างกิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นเหตุการณ์พิเศษ อยูใ่นความ

สนใจของคนส่วนใหญ่ (วทิวสั รุ่งเรือง ผล, 2555; Kotler, 2002)  

ดงันั้น การส่ือสารการตลาดจึงเป็นรูปแบบการส่ือสารองคก์รท่ีใชง้บประมาณมากท่ีสุด 

เน่ืองจากเก่ียวขอ้งโดยตรง กบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก การใช ้“การส่ือสารภายในองคกร์ 

(Organizational Communication)” มีบทบาทในการเปล่ียนแปลงทศันคติ และพฤติกรรมของกลุ่ม

บุคคลภายในองค์กร (Riel, 1995) ซ่ึงจากการศึกษาของ Aberg (1990) พบว่า การ ส่ือสารภายใน

องคก์ร มีบทบาทหนา้ท่ี 4 ประการต่อกลุ่มพนกังานภายในองคก์ร ไดแ้ก่  

• บทบาทในการควบคุมเพื่อใหพ้นกังานท างานใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีวางไว ้ 

(To regulate)  

• บทบาทในการจูงใจเพื่อใหพ้นกังานปฏิบติังานใหบ้รรลุเป้าหมาย       

(To persuade) 

• บทบาทในการแจง้ข่าวสารขององคก์รเพื่อใหพ้นกังานทั้งหมดทราบ  

(To inform)  

• บทบาทในการสร้างความเป็นหน่ึงเดียวกนัของพนกังานภายในองคก์ร  

(To integrate)  

 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารภายในองคก์ร ไดแ้ก่   

• การประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์อันดีให้

เกิดข้ึน ระหว่าง ผูบ้ริหารและพนักงานภายในองค์กร ระหว่างพนักงานภายใน

องค์กรด้วยกันเอง และระหว่างองค์กรกับ กลุ่มหรือบุคคลภายนอกองค์กร นั่น



19 
 
 

หมายความว่า การประชาสัมพนัธ์มุ่งเน้นการส่ือสารเพื่อสร้าง ความสัมพนัธ์อนัดี

กบักลุ่มหรือบุคคล ท่ีมีผลต่อความส าเร็จหรือความลม้เหลวของเป้าหมายท่ีองค์กร

ตั้งใจจะบรรลุ (Cutlip, Center & Broom, 1994; Riel, 1995) 

• การส่งเสริมกิจกรรมสาธารณะ (Public affairs) หมายถึง การเขา้ไปมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมท่ีส าคญัของ กลุ่มหรือบุคคลภายในองคก์ร เช่น กิจกรรมส่งทา้ยปีเก่า

ตอ้นรับปีใหม่ งานเกษียณอายกุารท างาน การใหทุ้นการศึกษาบุตรหลานพนกังาน 

เป็นตน้ (Riel, 1995) 

• การส่ือสารดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental communication) หมายถึง การแสดงให้

กลุ่มพนกังาน ภายในองคก์รเห็นถึงความส าคญัของการรักษาส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็น

ประเด็นทางสังคมท่ีส าคญัในทุกภาค ส่วนเศรษฐกิจของประเทศ เช่น การขอความ

ร่วมมือในการประหยดัพลงังานไฟฟ้า การโฆษณาจดัแยก ประเภทขยะในโรงงาน

การผลิต การประกวดหน่วยงานประหยดัพลงังาน เป็นตน้ (Riel, 1995) 

• นกัลงทุนสัมพนัธ์ (Investor relations) หมายถึง การส่ือสารกิจกรรมทางการตลาด

ของบริษทั และ สถานภาพทางการเงิน ต่อผูถื้อหุ้นหรือผูท่ี้คาดวา่จะเป็นผูถื้อหุน้

ขององคก์ร เพื่อแสดงถึงศกัยภาพในการ ด าเนินงานและความมัน่คงทางการเงินของ

องคก์ร (Riel, 1995) 

• การส่ือสารการตลาดส าหรับต าแหน่งงานในองคก์ร (Labor market communication) 

หมายถึง การ ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมกบัต าแหน่งงาน

ขององคก์ร เพื่อใหส้นใจเขา้มาท างาน กบัองคก์ร (Riel, 1995) 

• การโฆษณาองคก์ร (Corporate advertising) หมายถึง การส่ือสารไปยงักลุ่มพนกังาน

โดยมีเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดความรู้ และความรู้สึกท่ีดีกบัองคก์ร เป็นท่ีมาของ

ภาพพจน์ท่ีดีขององคก์รในสายตาของพนกังานัน่เอง (Bernstein, 1986; Riel, 1995) 

• การพฒันาระบบการส่ือสารภายในองคก์ร (Internal communication systems) 

หมายถึง การพฒันา ระบบการส่ือสารภายในองคก์ร ทั้งการส่ือสารระหวา่งบุคคล

และระหวา่งหน่วยงาน ท่ีมีความแตกต่าง กนัทั้งในเร่ืองสายการบงัคบับญัชาและ

สถานท่ี เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการส่ือสาร (Frank & 

Brownell, 1989; Riel, 1995)  
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การใช ้ “การส่ือสารผา่นผูบ้ริหาร (Management Communication)” ผูบ้ริหารมีบทบาท

ท าใหเ้ป้าหมายของ องคก์รบรรลุผลส าเร็จโดยการมอบหมายงานใหบุ้คคลอ่ืนท า ดงันั้นบทบาทของ

ผูบ้ริหารจึงเก่ียวขอ้งตั้งแต่ การวางแผน การจดัองคก์ร การมอบหมายงาน การประสานงาน และการ

ควบคุมประเมินผล จะเห็นวา่การท าหนา้ท่ี ของผูบ้ริหารใหป้ระสบผลส าเร็จนั้น ลว้นตอ้งอาศยัทกัษะ

ในการส่ือสารทั้งส้ิน เน่ืองจากผูบ้ริหารตอ้งเก่ียวขอ้งกบับุคคลหลายระดบัทั้งผูบ้งัคบับญัชาท่ีอยู่

เหนือกวา่และผูใ้ตบ้งัคบับญัชาท่ีอยูต่  ่ากวา่ ดงันั้นเทคนิคท่ีใชใ้นการ ส่ือสารจึงตอ้งมีการปรับเปล่ียน

ใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย ดว้ยเหตุน้ีจึงตอ้งใหค้วามส าคญักบัการพฒันา ทกัษะในการส่ือสาร

ของผูบ้ริหาร (Riel, 1995)  

จากการศึกษาของ Riel (1995) พบวา่ การท่ีจะท าใหอ้งคป์ระกอบการส่ือสารทั้ง 3 ส่วน 

(Management Communication, Organizational Communication และ Marketing Communication) 

ท างานร่วมกนั เป็นหน่ึงเดียวไดน้ั้นหวัใจส าคญัอยูท่ี่การก าหนดส่ิงท่ีเป็นเป้าหมายร่วมกนั ซ่ึง Riel 

(1995) เรียกวา่ “Common starting points (CSPs)” โดย CSPs จะมีส่วนประกอบ 3 ส่วนท่ีองคก์ร

จะตอ้งก าหนดก่อนท าการส่ือสารองคก์ร (Corporate Communication) ไดแ้ก่ 

• กลยทุธ์ระดบัองคก์ร (Corporate strategy) หรือ กลยทุธ์ระดบับริษทั หมายถึง การ

ก าหนดทิศทางการ ด าเนินงานขององคก์รในอนาคต โดยมีเป้าหมายท่ีการ

เจริญเติบโตอยา่งย ัง่ยนื (Rothaermel, 2017) โดยกลยทุธ์ระดบัองคก์ร จะมุ่งตอบ

ค าถามส าคญั ไดแ้ก่  

o องคก์รควรเนน้การเติบโต หรือรักษาเสถียรภาพ หรือตดัทอน 

(Rothaermel, 2017)  

o องคก์รควรมุ่งเนน้การด าเนินงานภายในอุตสาหกรรมเดิมท่ีท าอยู ่ หรือ

ควรพิจารณาขยายไปยงั อุตสาหกรรมอ่ืน (Rothaermel, 2017)  

o ในกรณีท่ีองคก์รจะขยายตวั องคก์รควรขยายตวัจากภายในหรือจาก

ภายนอกองคก์ร (Rothaermel, 2017)  

• อตัลกัษณ์องคก์ร (Corporate identity) หมายถึง รูปแบบท่ีเป็นอตัลกัษณ์ขององคก์ร

หรือแบรนดสิ์นคา้ โดยถูกออกแบบมาใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 

หรือสอดคลอ้งกบัเป้าหมายของธุรกิจท่ีไดว้างไว ้ โดยอตัลกัษณ์องคก์รสามารถ

เป็นไดท้ั้งภาพลกัษณ์ ความคิด พฤติกรรม รูปแบบของแบรนด ์ และ การใช้



21 
 
 

เคร่ืองหมายการคา้ซ่ึงส่งผลใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ าและสินคา้และ

บริการของ องคก์รเกิดความโดดเด่นกวา่คู่แข่งขนัในตลาด (Belch & Belch, 2015; 

Riel, 1995) จากความหมาย ดงักล่าวขา้งตน้ อตัลกัษณ์องคกร์ (Corporate identity) 

สามารถส่ือสารออกมาได ้ 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ การสร้างอตัลกัษณ์ผา่นภาพ (Visual 

Identity), การสร้างอตัลกัษณ์ผา่นทางพฤติกรรม (Behavioral Identity) และการ

สร้างอตัลกัษณ์ผา่นการพูด (Verbal Identity)  

• ภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Corporate image) หมายถึง ภาพรวมของประสบการณ์ 

ความรู้ และ ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อองคก์ร โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์

ขององคก์ร ประกอบดว้ย การ บริหารหรือการจดัการขององคก์รแห่งนั้น สินคา้และ

บริการท่ีองคก์รน าเสนอ การกระท าหรือพฤติกรรม ขององคก์ร ตลอดจนทศันคติ

และพฤติกรรมของพนกังานภายในองคก์รท่ีแสดงออกมาดว้ย (Belch & Belch, 

2015; Riel, 1995) 

ดังนั้ น  “Common starting points (CSPs)” ท่ีประกอบไปด้วย  Corporate strategy, 

Corporate identity และ Corporate image จึงเป็นตวัก าหนดทิศทางในการส่ือสารองคก์ร (Corporate 

communication) ในทั้ง 3 รูปแบบ คือ Management Communication, Organizational Communication 

และ Marketing Communication นัน่เอง   

การส่ือสารภายในองค์กร (Internal Communication) และทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร 

(Organizational Behaviour Theory)  ทฤษฎีพฤติกรรมองคก์รนั้นเป็นการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์

ในองค์กรโดยเน้นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัย ท่ีส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงใน

พฤติกรรมของบุคคลและกลุ่มภายในองคก์ร (McKenna, 2012)  

ซ่ึ งจากทฤษฎีพฤติกรรมองค์กรจะพบว่าการส่ือสารภายในองค์กร ( Internal 

Communication) สามารถส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงในทศันคติและพฤติกรรมกบัพนกังานทั้งใน

ระดับบุคคล และระดับองค์กรได้ (Huczynski & Buchanan, 2013; McKenna, 2012; Robbins & 

Judge, 2014)  นกัวิจยัการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รไดน้ าทฤษฎีพฤติกรรมองคก์ร วา่ดว้ยเร่ืองของ

บทบาทของการส่ือสารภายในองค์กรท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงในทศันคติ และพฤติกรรมของ

บุคคลและกลุ่มในองคก์ร น ามาใชเ้ป็นพื้นฐานในการอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารพนัธะ

สัญญาของแบรนด์ท่ีมีต่อลูกคา้ (Brand Promise) และผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนกบัพนกังานตามแนวคิดของ
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การสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร ซ่ึงประกอบดว้ย ทศันคติเก่ียวกบัแบรนด์ของพนกังาน (Employees’ 

Brand Attitudes) และพฤติกรรมในการน าเสนอแบรนด ์ของพนกังาน (Employees’ Brand Behavior) 

ซ่ึงผลการวิจยัพบว่ามีความเช่ือมโยงระหว่างการส่ือสารภายในองค์กรและผลลพัธ์ดงักล่าว (Hall, 

2005 ; Huczynski & Buchanan, 2013 ; Ind, 2003 ; MacLeod & Clarke, 2011; McKenna, 2012; 

Robbins & Judge, 2014) โดยแผนภาพท่ี 1 จะแสดงองค์ประกอบของแนวคิด Internal Branding ซ่ึง

พฒันามาจากทฤษฎีพฤติกรรมองคก์ร (Organizational Behaviour Theory) นัน่เอง  

 

 

 

ภาพท่ี 2.1: องคป์ระกอบพื้นฐานของแนวคิด Internal Branding  Communicating the Brand promise  

Employee Brand Attitudes  Employee Brand Behavior  

 

 นอกจากน้ีนักวิจยัเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์ภายในองค์กรยงัได้น าทฤษฎีพฤติกรรม

องค์กรมาใช้ในการพฒันาองค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กร ( Internal Communication 

Constructs) ด้วยเช่นกันโดยในทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร ได้ค้นพบวิธีการส่ือสารภายในองค์กร

รูปแบบต่างๆท่ีส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานภายในองคก์ร ไดแ้ก่การใช ้  วจันภาษา

และอวจันภาษาในการส่ือสารการใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ในการส่ือสาร รวมถึงการสร้างเครือข่ายใน

การส่ือสารภายในองคก์รเป็นตน้ ซ่ึงเป็นท่ีมาให้นกัวิจยัในการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร น ามาใช้

พฒันาองคป์ระกอบในการส่ือสารภายในองคก์ร ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของพนกังาน

ภายในองคก์รต่อไป (Huczynski & Buchanan, 2013; McKenna, 2012; Robbins & Judge, 2014) 

องค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กร ( Internal Communication Constructs)  

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รท่ีผา่นมา ไดมี้การพฒันาองคป์ระกอบของการ

ส่ือสารภายในองค์กรให้เหมาะสมและสอดคลอ้งกบับริบทของงานวิจยันั้น ซ่ึงท าให้องค์ประกอบ

ของการส่ือสารภายในองค์กรมีความหลากหลาย อย่างไรก็ตามงานวิจัยของ Sharma & 

Kamalanabhan (2012) ไดศึ้กษาองคป์ระกอบเหล่านั้นจากงานวจิยัท่ีผา่นมาแลว้พบวา่สามารถจดัแยก

ออกไดเ้ป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่  
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• การสนทนาแบบเปิดใจ (Dialogue communication) 

• ช่องทางการส่ือสาร (Communication channels)  

• การส่ือสารและการสร้างกิจกรรมเพื่อเปล่ียนส่ิงท่ีเปน็นามธรรมใหเ้ป็นรูปธรรม 

(Communication and a sense-making activity) 

 การสนทนาแบบเปิดใจ (Dialogue communication)  ในงานวิจยัการสร้างแบรนด์ใน

องคก์รจะใช ้“การสนทนาแบบเปิดใจ (Dialogue communication)” ระหวา่งผูบ้งัคบับญัชากบัลูกน้อง

หรือระหว่างเพื่อนร่วมงานเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากสามารถน า

วิสัยทศัน์และคุณค่าของแบรนด์ไปสู่พนกังานไดเ้ป็นอย่างดี  โดยการสนทนาแบบเปิดใจ เป็นการ

สนทนาโดยให้อิสระในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างบุคคลอย่างใกลชิ้ดเก่ียวกบัวิสัยทศัน์

และคุณค่าของแบรนด์ขององคก์ร โดยไม่มีการตดัสินถูกผิดในความคิดเห็นเพื่อให้ความหมายของ

วิสัยทศัน์และคุณค่าของแบรนด์หลอมรวมเขา้หากนั และท าให้พนกังานเกิดแรงบนัดาลใจสามารถ

น าไปปฏิบติัไดจ้ริง (Sharma & Kamalanabhan, 2012)    

Grunig, Grunig, Sriramesh, Huang, & Lyra (1995) พบว่าการส่ือสารวิสัยทัศน์และ

คุณค่าของแบรนด์ไปสู่พนกังานในองค์กรโดยใช้เทคนิคของ “Dialogue communication” นั้นช่วย

เพิ่มความเขา้ใจและการตะหนกัในคุณค่าของแบรนด์และมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของ

พนกังานตามมาดว้ย ซ่ึงงานวิจยั Sharma & Kamalanabhan (2012) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมถึงประโยชน์

ของการใช ้“Dialogue communication” วา่สามารถท าให้พนกังานเกิดความซาบซ้ึงในวิสัยทศัน์และ

คุณค่าของ  แบรนด ์เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีสามารถปรับเปล่ียนรูปแบบการส่ือสารให้เขา้ถึง

พนกังานท่ีมีความแตกต่างกนั เพื่อให้เกิดความรู้และความเขา้ใจในส่ิงท่ีองค์กรตอ้งการนอกเหนือ

จากนั้น Juholin et al. (2015) พบวา่ การใช ้“Dialogue communication” นั้นเป็นเทคนิคการส่ือสารท่ี

สามารถกระทบอารมณ์และความรู้สึกของพนกังานเป็นอย่างมาก ซ่ึงส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลง

ในทศันคติและพฤติกรรมตามท่ีองค์กรตอ้งการซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีพฤติกรรมองคก์รท่ีกล่าววา่ 

“Dialogue communication” เป็นปัจจยัส าคญัในการเสริมสร้างการรับรู้ของบุคคลในองค์กรเหตุ

เพราะ “Dialogue communication” จะช่วยให้พนกังานเขา้ใจกรอบแนวคิดพื้นฐานของวิสัยทศัน์และ

คุณค่าของแบรนด์ขององค์กร ซ่ึงจะเป็นพื้นฐานความคิดในการท างานของพนักงานนั้นและเม่ือ

พนกังานพบกบัปัญหาในการท างานพนกังานจะสามารถน าแนวคิดพื้นฐานเหล่าน้ีมาวิเคราะห์เพื่อ

ปรับเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมของตน เพื่อแกไ้ขปัญหาเหล่านั้นโดยค านึงถึงการท างานให้บรรลุ
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เป้าหมายของวิสัยทศัน์และคุณค่าแบรนด์ท่ีองคก์รตอ้งการน าเสนอให้กบัลูกคา้เป็นท่ีตั้ง (McKenna, 

2012) ซ่ึงงานวจิยัท่ีสนบัสนุนการใช ้“Dialogue communication” ในฐานะท่ีเป็นหน่ึงในองคป์ระกอบ

ของการส่ือสารภายในองคก์รเพื่อบรรลุเป้าหมายของการสร้างแบรนดภ์ายในองคก์ร ไดแ้ก่ Brunetto 

& Farr-Wharton, 2004; Juholin et al., 2015; Kapoor, 2010 และ Power & Rienstra, 1999  

 ช่องทางการส่ือสาร (Communication channels)  ตามทฤษฎีพฤติกรรมองค์กรนั้ น 

(McKenna, 2012) ช่องทางการส่ือสารจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ช่องทาง ไดแ้ก่ แบบเป็นทางการ (Formal 

Communication) และแบบไม่เป็นทางการ (Informal Communication) โดยช่องทางการส่ือสารแบบ

เป็นทางการเป็นการส่ือสารผา่นโครงสร้างการบริหารขององคก์ร ท่ีก าหนดไว ้เช่น จากหวัหนา้งาน

ไปสู่ลูกน้องหรือจากลูกน้องส่ือสารมายงัหัวหน้างาน เป็นตน้ ส าหรับการส่ือสารแบบไม่เป็นเป็น

ทางการนั้น จะเป็นการส่ือสารตามกลุ่มย่อยในองค์กรซ่ึงตั้ งข้ึนมาจากความชอบพอกันเป็นการ

ส่วนตวั หรือค าแนะน าของเพื่อนฝูงโดยไม่เก่ียวขอ้งกบัโครงสร้างขององคก์ร เช่น การขอค าปรึกษา

ระหว่างกนัในเร่ืองปัญหาการท างานและเร่ืองส่วนตวัระหว่างเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ (McKenna, 

2012) การศึกษาของ McKenna (2012) ซ่ึงเป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นทฤษฎีพฤติกรรมองค์กร พบว่า ช่อง

ทางการส่ือสารนั้นจะส่งผลต่อการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างพนกังานภายในองค์กรเป็นอยา่ง

มาก โดยช่องทางการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการจะเป็นช่องทางท่ีเสริมการท างานของช่องทางการ

ส่ือสารแบบเป็นทางการ ท าให้พนักงานรู้สึกผ่อนคลายในการส่ือสารกับหัวหน้างานและเพื่อน

ร่วมงานเกิดความใกลชิ้ดและมีการพฒันาความสัมพนัธ์ท่ีดีร่วมกนั   

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัองค์ประกอบของการส่ือสารภายในองค์กรตาม

แนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์รท่ีเก่ียวขอ้งกบัช่องทางการส่ือสารนั้น พบวา่ งานวิจยัให้

ความส าคญักบัช่องทางการ ส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ (Informal Communication) เป็นอย่างมาก 

ในการถ่ายทอดวสิัยทศัน์ เป้าหมาย และคุณค่าของแบรนด์ขององคก์รไปสู่พนกังาน (Argenti, 2007; 

De Chernatony & Segal-Horn, 2003 ; Hargie & Dickson, 2007 ; Herstein, Mitki, & Jaffe, 2008 ; 

Power & Rienstra, 1999;  Tukiainen, 2001)  นกัวิจยัตามแนวคิดของการสร้างแบรนด์ภายในองคก์ร

หลายท่าน (Hargie & Dickson, 2007; Power & Rienstra, 1999; Tukiainen, 2001) ไดใ้ห้ความส าคญั

กับช่องทางการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ (Informal Communication) โดยมุ่งเน้นในเร่ืองการ

ส่ือสารแบบเผชิญหนา้ (Face-to-face communication) โดยงานวิจยัพบวา่ การส่ือสารแบบเผชิญหนา้

มีประโยชน์ท าให้ผูส่้งสารมีโอกาสได้รับผลตอบรับจากการส่ือสารอย่างทนัท่วงที สามารถตอบ
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ค าถามท่ีคา้งคาใจผูรั้บสารได ้และสามารถให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัวสิัยทศัน์และคุณค่าของแบรนด์

ขององคก์รไดอ้ยา่งเตม็ท่ี ดงันั้นในมุมมองของการส่ือสารภายในองคก์รตามแนวคิดการสร้างแบรนด์

ภายในองคก์ร “การส่ือสารแบบเผชิญหนา้” เปรียบเสมือนเวทีในการแลกเปล่ียนขอ้มูลของพนกังาน

ภายในองคก์ร ท่ีจะสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการแลกเปล่ียนน้ีไปปฏิบติัตามหน้าท่ีท่ีพวกเขาได้รับ

มอบหมาย เพื่อท าให้วิสัยทัศน์และคุณค่าของแบรนด์ขององค์กรเป็นจริง (Herstein et al., 2008; 

McKenna, 2012; Sharma & Kamalanabhan, 2012)  แมว้า่งานวิจยัส่วนใหญ่ของแนวคิดการสร้างแบ

รนด์ภายในองคก์ร จะสนบัสนุนความส าคญัของช่องทางการส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ (Informal 

Communication) แต่งานวิจัยล่าสุดของ  To et al. (2015) ก็ยงัคงสนับสนุนให้องค์กรใช้ทั้ งช่อง

ทางการส่ือสารแบบเป็นทางการ (Formal Communication) และแบบไม่เป็นทางการ (Informal 

Communication) ร่วมกนัให้เกิดประสิทธิภาพโดยผลการศึกษาของ To et al. (2015) พบว่าช่องทาง

ทั้งสองสามารถท ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานในองคก์รท่ีดีให้กบั

องคก์รไดท้ั้งคู่ ถา้มีการใชร่้วมกนัอยา่งมีประสิทธิภาพ   

 

การส่ือสารและการสร้างกจิกรรมเพ่ือเปลีย่นส่ิงทีเ่ป็นนามธรรมให้เป็นรูปธรรม  

ศิระ ศรีโยธิน กล่าวว่า (Communication and a sense-making activity)  วิสัยทศัน์และ

คุณค่าของแบรนด์ขององค์กรท่ีต้องการน าเสนอไปสู่พนักงานเพื่อให้เกิดการรับรู้เกิดการ

เปล่ียนแปลงทศันคติและการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของพนกังานในองคก์รนั้น ส่วนใหญ่จะพบใน

รูปของขอ้ความท่ีเป็นนามธรรม ซ่ึงเม่ือมีการส่ือสารออกไปท าให้พนกังานในองคก์รจ านวนมากไม่

เข้าใจและไม่สามารถน าไปปฏิบัติได้อย่างท่ีองค์กรต้องการ (Sharma & Kamalanabhan, 2012; 

Weick, 1987)  จากเหตุผลดังกล่าว Sharma & Kamalanabhan (2012) และ Weick (1987) นักวิจยั

เก่ียวกับการส่ือสารภายในองค์กรเพื่อการสร้างแบรนด์ พบว่าการปรับเปล่ียนภาษาเพื่ออธิบาย

วิสัยทศัน์และคุณค่าของแบรนด์ขององค์กรท่ีสามารถเขา้ใจไดง่้ายและน าไปปฏิบติัไดจ้ริง รวมถึง

การสร้างกิจกรรมเสริมเพื่อให้เกิดการเรียนรู้วสิัยทศัน์และคุณค่าของแบรนดข์ององคก์รในลกัษณะท่ี

จับต้องได้ ซ่ึง  Sharma & Kamalanabhan (2012) เ รียกว่า  “Communication and a sense-making 

activity” จึงมีความส าคญัในการพฒันาทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานในการน าส่ิงเหล่านั้นไป

น าเสนอใหก้บัลูกคา้ใหไ้ดรั้บความพอใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Melewar & Akel (2005) และ 

Mestre, Stainer, Stainer, & Strom (2000) ท่ีพบว่า  การใช้การส่ือความหมายด้วยภาพ (Visual 
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Communication) ในการอธิบายคุณค่าของแบรนด์องคก์รและพนัธะสัญญาของแบรนด์ท่ีมีต่อลูกคา้

ไปยงัพนกังานในองคก์รสามารถปรับเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานให้สอดคล้องกบั

เป้าหมายของแบรนดท่ี์ตอ้งการได ้

พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความเป็นแบรนด ์(Brand Citizenship Behavior) พฤติกรรมท่ี

พนกังานแสดงออกถึงความเป็นแบรนด์ หมายถึง ระดบัของความผูกพนัทางดา้นจิตใจท่ีพนกังานมี

ต่อแบรนด์เป็นการแสดงออกจากความรู้สึกของการเป็น ส่วนหน่ึงของแบรนด์ กล่าวคือการท่ี

พนกังานมีความเขา้ใจ เต็มใจ และยอมรับในการท่ีจะปรับมุมมองหรือการแสดงออก ซ่ึงพฤติกรรม

ในการปฏิบติังานของตวัเองให้สอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ความเป็นแบรนด์ (Brand Identity) ตลอดจน 

ข้อเสนอหรือพันธสัญญาของแบรนด์ (Brand Promise) โดย มีความตระหนักว่าตนเองเป็น

องคป์ระกอบหน่ึงของการ ส่งมอบแบรนด์และภาพลกัษณ์ท่ีดีไปสู่ลูกคา้หรือผูรั้บบริการ (Burmann 

and Zeplin, 2005) พฤติกรรมท่ีพนกังานแสดงออกจากความรู้สึกของ การเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์

ตามแนวคิดของ Burmann and Zeplin (2005) ประกอบดว้ย 7 ลกัษณะ ไดแ้ก่  

1. ความเอ้ือเฟ้ือ (Helping Behavior) หมายถึง การท่ีพนักงานมีเจตคติเชิงบวก แสดง

ความเป็นมิตร แสดงน ้าใจ ช่วยเหลือในการบรกิารหรือแกปั้ญหาแก่ลูกคา้หรือผูรั้บบริการ ดว้ยความ

ยนิดีและเตม็ใจ  

2. ความตั้งใจและจริงใจต่อความเป็นแบรนด์ (Brand Consideration) คือ การปฏิบติั

หน้าท่ีของตนตามขอ้ก าหนด หรือพนัธสัญญาท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ทั้งกาย วาจา และใจ อย่างเต็ม

ความสามารถ  

3. ความรู้สึกกระตือรือร้นต่อแบรนด์ (Brand Enthusiasm) ได้แก่ ความคิดริเร่ิมของ

พนกังานในการปรับเปล่ียนมุมมอง พฒันาความคิด ตลอดจนเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการ ท างาน

ใหส้อดคลอ้งกบัความเป็นแบรนดเ์พิ่ม เสริมสร้างให ้แบรนดมี์คุณค่าและน่าประทบัใจ  

4. ความมีน ้าใจนกักีฬา (Sportsmanship) หมายถึงการท่ีพนกังานใหเ้กียรติแบรนดแ์ละผู ้

ท่ีมีส่วนได้เสียอ่ืนๆ รวมถึง การเป็นผูท่ี้ปกป้องท่ีดีของแบรนด์ในสถานการณ์ต่างๆ ทั้ง ค  าพูด 

ความคิด และการกระท า  

5. ความเช่ือมัน่และศรัทธาในแบรนด ์(Brand Endorsement) คือ ความเช่ือถือและมัน่ใจ

ของพนกังานต่อแบรนด ์และพร้อมท่ีจะถ่ายทอดความรู้สึกเชิงบวกดงักล่าวดว้ยกิริยา และการกระท า

ไปสู่ลูกคา้หรือผูรั้บบริการ ตลอดจนผูท่ี้เก่ียวขอ้งอ่ืนๆ  ดว้ยความปรารถนาดีและจริงใจ  
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6. การพฒันาตนเอง (Self-Development) พนักงาน ท่ีมีพฤติกรรมท่ีแสดงออกจาก

ความรู้สึกของการเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด ์มกัฝึกฝนพฒันาทกัษะ ความรู้ และความสามารถในการ

ปฏิบติังานของตนเองให้สอดคลอ้งกบัความเป็นแบรนด์ เพื่อท่ีจะสามารถร่วมสร้างคุณค่าให้แก่แบ

รนด ์ไดอ้ยา่งต่อเน่ือง  

7. การสร้างความแขง็แกร่งใหก้บัแบรนด ์(Brand Enhancement) หมายถึง ความสามารถ

ในการน้อมรับฟัง ผลสะทอ้มกลบั ค าวิพากยว์ิจารณ์ เก่ียวกบัแบรนดจ์ากผูท่ี้เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามา

ปรับปรุงสร้างสรรค์และพฒันา ให่เกิดคุณค่าและความเขม้แข็งให้กบัแบรนด์ต่อไป พนักงานท่ี

สามารถแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมดงักล่าว มีแนวโนม้ท่ีจะทุ่มเทปฏิบติัหนา้ท่ีอยา่งเต็มความสามารถ 

และดว้ยความเต็มใจ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์อง แบรนด์ พนกังานท่ีมีความรู้สึกเช่ือมัน่

และศรัทธาต่อแบรนด ์จะมีความภูมิใจท่ีไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์และมีวามจงรักภกัดีต่อแบรนด์

อยา่งเขม้ขน้มากข้ึน (Punjaisri and Wilson, 2007)  

ซ่ึงจะสร้างคุณค่าและความแตกต่างให้กบัสินคา้และ บริการขององคก์รอยา่งเห็นไดช้ดั 

ในท่ีสุดก็จะช่วยส่งผลไปยงัการสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์และธุรกิจได้อย่างย ัง่ยืน ดัง

ตวัอยา่งของ Zappos ซ่ึงเป็นร้านคา้รองเทา้ออนไลน์ท่ี มีช่ือเสียงในการสร้างประสบการณทท่ี์สุดและ

น าเสนอประสบการณ์ ท่ียอดเยีย่มในการบริการแก่ลูกคา้ พนกังานส่วนใหญ่ท าหนา้ท่ีใหบ้ริการลูกคา้

ทางโทรศพัท ์เม่ือลูกคา้ติดปัญหาหรือ ตอ้งการความช่วยเหลือในการท าธุรกรรมออนไลน์ พนกังาน 

เหล่าน้ีมีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นเพศ เช้ือชาติ อายุ ประสบการณ์ แต่มีคุณสมบติัร่วมกนัคือมี

ความกระตือรือร้น มีใจบริการ เอ้ือเฟ้ือ ให้ความช่วยเหลืออยา่งแทจ้ริง มีความ ตั้งใจและจริงใจใน

การปฏิบติัหนา้ท่ี ให้เกียรติลูกคา้และ องคก์ร มีความเช่ือมัน่ และศรัทธาในแบรนด์และงานของ ตน 

และมีอารมณ์ขนั เสริมดา้นระบบพนกังานท่ีมีความเป็นกนัเอง  แบ่งปันขอ้มูล แชร์ประสบการณ์เพื่อ

การพฒันาอย่างสร้างสรรค์และมีระบบแรงจูงใจจากภายในท่ีช่วยสร้างความสนุกสนานในการ

ท างานและรักษาพนัธสัญญาทางใจของผูป้ฏิบติังาน ส่งผลให้ Zappos เติบโตอย่างรวดเร็ว เป็น

ร้านคา้ออนไลน์ท่ีประสบความส าเร็จเป็นอย่างสูงดว้ยการบริการท่ีเป็นเลิศ สร้างความทรงจ าและ

ความประทบัใจแก่ลูกคา้ และ กลบัมาใช้บริการซ ้ าอีกหลายต่อหลายคร้ัง (Michelli, 2012) ในทาง

ตรงกันข้าม ถ้าพนักงานขาดจิตส านึกท่ีดี และ ไม่ได้แสดงออกซ่ึงพฤติกรรมท่ีพึงประสงค์ ตวั

พนกังานเองไม่เพียงแต่รู้สึกวา่ตนเองไม่พอใจ ไม่มีความสุข แต่ยงัไม่มีความรู้สึกผูกพนักบัแบรนด์ 
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เม่ือพนกังานมีเจตคติท่ีไม่ดีแลว้การแสดงออกเชงิพฤตกิรรม เช่น การปฎิสัมพนัธ์ลูกคา้ก็ไม่สามารถ

สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเป็นแบรนดห์รือพนัธสัญญาของแบรนดไ์ดอ้ยา่งท่ีคาดหวงั 

 

ความสมดุลระหว่างการสร้างแบรนด์ สู่ภายนอกและจากภายในองค์กร  

ท่ีผ่านมา องค์กรหลายแห่งมุ่งความสนใจไปท่ีการ ส่ือสารแบรนด์ไปสู่ภายนอก โดย

ผ่านส่ือสมยันิยมต่างๆ แต่อาจละเลยท่ีจะส่ือสารเน้ือหาและแก่นแทข้องแบรนด์ไปยงั พนักงาน 

(พจน์, 2552) ในกระบวนการบริหารแบรนด์แบบ องคร์วมนั้น องคก์รจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบั

การส่ือสารภายในองคก์รเพื่อสร้างความรู้ ความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งและ ชดัเจน เพื่อให้พนกังานทุกๆคน

สามารถพูดถึงเร่ืองราว ทีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์และร่วมกนัขบัเคล่ือนองค์กรไปในแนวทางเดียวกนั 

กล่าวง่ายๆ คือ รู้สึกอินกบัแบรนด์อย่างมีหลกัการและถูกวิธี อย่างไรก็ตามการสร้างความสมดุล

ระหว่างการส่ือสารเร่ืองแบรนด์ไปสู่ภายนอกและภายในองค์กรกันเอง (แผนภาพท่ี 1) จึงเป็น

ประเด็นท่ีควรพิจารณาซ่ึงอธิบายจากการประยุกต์ Brand Equity Model (Keller, 2008) และทฤษฎี

พนัธสัญญาทางใจในองค์กรของ Kahn (1990) ได้ว่าการมุ่งให้น ้ าหนักท่ีการส่ือสารไปสู่ภายนอก

(ลูกคา้)มาก แต่ละเลยการส่ือสารและสร้างแบรนด์จากภายใน (พนกังาน) อาจส่งผลให้องค์กรไม่

สามารถปฏิบติัหรือส่งมอบประสบการณ์ท่ีดีตามพนัธสัญญาของแบรนด์ท่ีไดส่ื้อสารไวก้บัลูกคา้ได้

เน่ืองจากพนกังานขาดความรู้  

 ความเขา้ใจขาดความกระตือรือร้น หรือความสนใจในเร่ืองราวของแบรนด์ แมก้ระทัง่

การขาดแรงจูงใจ ทั้งน้ีความไม่เขา้ใจและความรู้สึกไม่อินดงักล่าวอาจส่งผลต่อความเช่ือมัน่หรือ

เจตคตทิม่ีตีอ่แบรนด์ได ้พฤตกิรรมในการท าางานมีแนวโนม้ท่ีจะเป็นในรูปแบบของต่างหน่วยงาน

ต่างท า และไม่รู้ว่าท าเพื่ออะไร มากกว่าการบูรณาการส่งเสริมซ่ึงกันและกันเพื่อไปสู่จุดหมาย

เดียวกนั ในทางตรงกนัขา้ม หากองค์กรให้ความส าคญักบัการส่ือสารสร้างแบรนด์จากภายในมาก 

โดย ไม่ไดมุ้่งเนน้การส่ือสารสร้างแบรนดไ์ปสู่ผูท่ี้เก่ียวขอ้งภายนอกเท่าท่ีควร อาจเสียโอกาสของการ

รับรู้ต่อช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ หรือขอ้เสนอของแบรนดจ์ากลูกคา้ได ้เม่ือแบรนดม์่มีช่ือเสียงหรือไม่เป็น

ท่ีรู้จกัในวงการมากพอ อาจส่งผลให้พนักงานขาดความรู้สึกภาคภูมิใจต่อความเป็นแบรนด์หรือ

องค์กรนั้นๆ และ เม่ือพนกังานขาดแรงจูงใจหรือส่ิงเร้าท่ีเหมาะสม อาจท าให้พนกังานเพิกเฉย ไม่

สนใจต่อการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมท่ีพึงประสงคข์องแบรนดไ์ดต้ามท่ีคาดหวงั 
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ภาพท่ี 2.2 ความสมดุลยร์ะหวา่งการสร้างแบรนดสู่์ภายนอกและจากภายในองคก์ร 

 

จากแผนภาพแสดงให้เห็นวา่แบรนด์ท่ีเขม้แข็งสะทอ้นไดจ้ากจุดยืนของแบรนด์เองซ่ึง

เป็นแรงกระตุน้จูงใจต่อความ สามารถในการส่งมอบสินคา้ บริการ หรือประสบการณ์ตาม ขอ้เสนอ

หรือพนัธสัญญาของแบรนด์ของพนักงาน Deloitte Consulting (2008) ระบุว่า ลูกคา้ร้อยละ 41 มี

ความผูกพนัและภกัดีต่อแบรนด์ เน่ืองมาจากเจตคติและพฤติกรรมท่ีพึง ประสงคข์องพนกังานและ

ประมาณร้อยละ 70 ของการรับรู้แบรนดท่ี์ดีของลูกคา้มาจากประสบการณ์ท่ีไม่ไดรั้บมาจากพนกังาน 

ของแบรนด์นั้นๆ โดยตรง นอกจากน้ียงัระบุว่าหากพนกังานไม่สามารถส่งมอบองคป์ระกอบต่างๆ 

ตามขอ้เสนอหรือพนัธสัญญาของแบรนด์ไดน้ั้น กล่าวไดว้า่ ร้อยละ 40 ของ เงินลงทุนดา้นการตลาด

อาจสูญเปล่า ไม่เกิดประโยชน์เท่าท่ีควร ดงันั้นการสร้างสมดลุของกระบวนการสร้างและส่ือสาร 

แบรนด์ ระหวา่งภายนอกและภายใน นัน่คือการท างานร่วมกนัระหวา่งหน่วยงานดา้น

การตลาดและทรัพยากรบุคคล จึงเป็นเร่ืองท่ีควรพิจารณาและท่ีส าคญัพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความ

เป็นแบรนด์นั้นควรถูกหล่อหลอมและซึมซับ (Internalize) มาเป็นค่านิยม (Value) หรือวฒันธรรม 

(Culture) ขององค์กรท่ีพนักงานทุกๆ คนพึงยึดถือปฏิบติัและสืบทอดต่อไป ดงัตวัอย่างการหล่อ

หลอมวฒันธรรมการท างานอยา่งย ัง่ยนื 

ของสายการบิน Southwest Airlines ท่ีเรียกว่า Southwest Spirit ซ่ึงนอกจากเป็นกลไก

ส่งเสริมความเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์แล้ว ยงัเป็นเคร่ืองเตือนใจให้พนักงานทุกคนมีความ
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ตระหนกัถึงจิตวิญญาณความเป็น Southwest ตลอดเวลา ทั้งน้ีเพื่อให้การปฏิบติัหนา้ท่ีของพนกังาน

เป็นไปในแนวทางเดียวกันในทุกๆจุดสัมผสัและสอดคล้องกับความเป็นแบรนด์ ไม่ว่าจะอยู่ใน

สถานการณ์ใดๆ (Miles and Mangold, 2005) 

ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.เดชา เดชะวฒันไพศาล คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยักล่าววา่เม่ือแบรนด์เก่ียวขอ้งกบัพนกังานโดยตรง และพนกังาน ก็เป็นกลไก

ส าคญัในการสร้างแบรนด์การปลูกฝังและส่งเสริมเจตคติและพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด์คง

ไม่ใช่เป็นหน้าท่ีของหน่วยงานด้านการตลาดหรือส่ือสารองค์กรเท่านั้นหน่วยงานด้านทรัพยากร

บุคคลควรตอ้งมีบทบาทมากข้ึนในฐานะท่ีเป็นหุ้นส่วนทางกลยทุธ์ (Strategic Partner) ขององคก์รใน

การร่วมขบัเคล่ือนและสร้างแบรนด์จากภายใน กล่าวไดว้่าเป็นการเปล่ียนแปลงบทบาทท่ีทา้ทาย

อยา่งยิง่ ทั้งน้ีองคก์รตอ้งเร่ิมขยบัขยายจากบทบาทของผูคุ้มกฎเกณฑ ์มาเป็นผูส่้งเสริม ตอ้งเร่ิมเรียนรู้

เปิดมุมมองใหม่ๆ ปรับวิธีการคิดและการปฏิบติังานให้สอดคล้องกบัความต้องการของธรุกิจ มี

ความรู้และความเข้าใจในธุรกรรมทางการตลาดและกลไก การส่ือสารมากข้ึน กล่าวคือน าเอา

หลกัการตลาดมาประยกุตเ์พื่อต่อยอดงานบริหารทรัพยากรบุคคลแนวทางปฏิบติัท่ีหน่วยงานดา้นการ

บริหารทรัพยากรบุคคลควรพิจารณาเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการสร้างแบรนด์จากภายในและ

ร่วมสร้างพฤติกรรมท่ีพนักงานแสดงออกจากความรู้สึกของการเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ตาม

แนวคิดของ Burmann and Zeplin (2005) ดงัท่ีสรุปไวข้า้งตน้ประกอบดว้ย 

1. การส่ือสารภายใน (Internal Communications) พนกังานควรไดเ้รียนรู้และรับขอ้มูล

ข่าวสารรวมถึงเร่ืองราวความเป็นมาต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัแบรนด ์ไม่วา่จะเป็นสินคา้หรือ องคก์ร เพื่อให้มี

ความรู้พื้นฐานมีความเขา้ใจอยา่งแทจ้ริงในเน้ือหาสาระ ทิศทางตลอดจนความเคล่ือนไหวต่างๆ เพื่อ

จะได้ส่ือสารออกไปได้ตรงกบัเจตนารมณ์ในฐานะท่ีเป็นตวัแทนของแบรนด์คนหน่ึงการส่ือสาร

ภายในอาจท าไดห้ลายวิธี เช่น จดหมายข่าวถึงพนกังาน การประชุมพนกังาน ข่าวสารจากประธาน

บริษทั การบอกเล่าเร่ืองราว ส่ือโฆษณาท่ีจะเผยแพร่ หรือผ่านระบบอินทราเน็ต ตลอดจนคู่มือแบ

รนด์ (Brand Book) เช่น คู่มือ Green Apron ของ Starbucks เป็นเอกสารอา้งอิงท่ีอธิบายพื้นฐานของ

ความเป็นแบรนด์ ปรัชญาของธุรกิจและพฤติกรรมท่ีพึงประสงคไ์ดอ้ยา่งชดัเจนและน าไปปฏิบติัได้

ทนัที (Michelli, 2007) ดงันั้น การจดัท าเอกสาร หรือคู่มือพนกังานเก่ียวกบักฎระเบียบ นโยบายท่ี

เก่ียวกบัการปฏิบติังานต่างๆ (Employee Manual) โดยหน่วยงานทรัพยากรบุคคลนั้นควรสอดแทรก

เน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัแก่นแทข้องความเป็นแบรนด์ และเช่ือมโยงไปสู่การปฏิบติัให้พนกังานได้รับ
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ทราบและสามารถปฏิบติัได้อย่างถูกวิธี นอกจากน้ีองค์กรควรต้องส ารวจประสิทธิภาพของการ

ส่ือสารและการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารของพนกังานเป็นระยะๆ รวมถึงการส ารวจระดบัพนัธสัญญาทาง

ใจท่ีมีต่อองคก์รและ แบรนดด์ว้ย  

2. การเรียนรู้ ฝึกอบรม และพฒันา (Learning and Development) การออกแบบหลกัสูตร

ควรสัมพนัธ์กบักระบวนการถ่ายทอดและบ่มเพาะพนกังานใหมี้ความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนดอย์า่ง

ครบถวน้และเพียงพอต่อการปฏบติังานของตน ปลูกฝังเจตคติท่ีดีเพื่อก่อใหเ้กิดความรู้สึกเช่ือมัน่และ

ภูมิใจในแบรนดแ์ละเพิ่มพูนทกัษะท่ีจ าเป็นต่อการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมท่ีพึงประสงคข์องแบรนด์

ในทุกๆจุดสัมผสัเพื่อใหก้ารปฏิบติังานและการส่งมอบพนัธสัญญาของแบรนดมี์ประสิทธิภาพดี

ยิง่ข้ึน ทั้งน้ีอาจเป็นรูปแบบของชั้นเรียน (Class Room) สัมมนาเชิงปฏิบติัการ (Workshop) การเรียนรู้

จากการปฏิบติัจริง (On-the-Job Learning) การแบ่งปันความรู้ประสบการณ์ (Knowledge Sharing) 

การยอ้นศึกษาขอ้มูลสะทอ้นกลบั (Feedback) จากเหตุการณ์ท่ีผา่นมาโดยผา่นกรณีศึกษาหรือ

กระบวนการเล่าเร่ือง ซ่ึงน ามาผลิตเป็นส่ือใหม่ (Reproduction) ใหมี้เน้ือหาท่ีกระชบั สนุก และเขา้ใจ

ไดง่้ายโดยมีกระบวนการติดตามผลอยา่งต่อเน่ือง เช่น กรณีหน่วยงานบริการลูกคา้ของ AIS ไดน้ าเอา

วธีิการตอบสนองต่อเหตุการณ์การใหบ้ริการลูกคา้ในอดีตท่ีมีความหลากหลาย ทั้งกรณีเร่งด่วน 

วกิฤติ ฉุกเฉิน ตลอดจน กรณีท่ีน่าประทบัใจและไม่น่าประทบัใจมาผลิตเป็นส่ือ วดิีทศัน์สั้นๆ หลายๆ 

ตอน เพื่อเป็นวตัถุดิบในการฝึกอบรมและปลูกฝังวฒันธรรมแบรนดแ์ก่พนกังาน  

3. การประเมินพฤติกรรมหรือความสามารถหลกัขององคก์ร (Core Competency) ท่ี

เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความเป็นแบรนดห์รือท่ีสอดคลอ้งกบัพนัธสัญญาของแบรนด์

ผา่นมุมมองของผูบ้งัคบับญัชาและลูกคา้หรือขยายเป็นการประเมินแบบ 360 องศา เพื่อเป็นขอ้มูล

ตวัช้ีวดัผลการปฏิบติังานเชิงพฤติกรรมประเภทหน่ึง เพื่อพิจารณารางวลัหรือผลตอบแทนจูงใจ

พนกังานกรณีท่ีสามารถแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมท่ีพึงประสงค ์ นอกจากน้ีผลการประเมินดงักล่าวยงั

เป็นขอ้มูลส าคญัในการก าหนดแนวทางและเน้ือหาการเรียนรู้ ฝึกอบรม และพฒันาทกัษะ ของ

พนกังานใหส้อดคลอ้งไปกบัความตอ้งการในอนาคตนอกจากน้ีองคก์รควรสนบัสนุนการใหอ้ านาจ

แก่พนกังาน (Empowerment) ในการท างานดว้ย ซ่ึงเป็นการเปิดโอกาสใหพ้นกังานไดรู้้และเขา้ใจวา่

ควรตดัสินใจหรือแกปั้ญหาเฉพาะอยา่งไร เช่น พนกังานของ Starbucks สามารถตดัสินใจ

เปล่ียนแปลงเพิ่มเติมสินคา้และบริการบางอยา่ง หรือมอบของขวญัพิเศษเน่ืองในโอกาสพิเศษ หรือ

เพื่อชดเชยความไม่สบายใจของลูกคา้ไดอ้ยา่งยดืหยุน่และทนัสถานการณ์ ซ่ึงการใหอ้ านาจลกัษณะน้ี
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เป็นการย  ้าใหมี้พฤติกรรมตามความสามารถหลกัของ Starbucks เด่นชดัยิง่ข้ึนโดยเฉพาะอยา่งยิง่การ

นอ้มรับฟังการวพิากษวจิ์ารณ์และสามารถแกไ้ขไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีปรัสิทธิภาพ (Michelli, 2007)  

4. การใหร้างวลั (Reward) และการยกยอ่ง (Recognition) ต่อการปฏิบติังานหรือ

พฤติกรรมท่ีถูกตอ้งพึงประสงค ์ ถือ ไดว้า่เป็นส่ิงกระตุน้เสริมแรงอีกประการหน่ึงท่ีขาดไม่ไดใ้น

กระบวนการสร้างแบรนดจ์ากภายใน กิจกรรมดงักล่าวเป็นการเสริมแรงจูงใจและสร้างความพึง

พอใจแก่พนกังาน เม่ือมีความพึงพอใจพนกังานมีแนวโนม้ท่ีจะมีเจตคติท่ีดีต่อองคก์รหรือแบรนด์

มากข้ึน และสามารถเป็นแบบอยา่งท่ีดีต่อพนกังานคนอ่ืนๆ ใหไดรั้บแรงรงจงูใจในการปฏิบติังานตอ่

ไปอีกดว้ย ตวัอยา่งเช่น การใหร้างวลัพนกัานดีเด่นประจ าเดือน แก่ผูท่ี้มีพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบักล

ยทุธ์หรือพนัธสัญญาของแบรนด์หรือเง่ือนไขอ่ืนๆ ท่ีก าหนดไว ้ยิง่ถา้เป็นเร่ืองราวหรือประสบการณ์

ท่ีน่าประทบัใจท่ีลูกคา้ถ่ายทอดก็ควรพิจารณาเป็นพิเศษ และน ามาเผยแพร่เป็นกรณีศึกษาเพื่อ

สนบัสนุนการเรียนรู้จากประสบการณ์ นอกจากน้ี องคก์ร สามารถพิจารณาผลตอบแทนท่ีมีระบบ

แบ่งปันผลึกก าไร (Profit-Sharing) แก่พนกังานตามอตัราการเติบโตของแบรนด ์และผลประกอบการ

ตามความเหมาะสม  

5. การก าหนดแนวทางในการรับพนกังานใหม่ใหมี้ความสอดคลอ้งกบัพนัธสัญญาของ

แบรนด ์ หน่วยงานดา้น ทรัพยากรบุคคลและการตลาดควรตอ้งท างานร่วมกนัอยา่งใกลชิ้ดในการ

พฒันาเกณฑแ์ละกระบวนการในการคดัเลือก สรรหาพนกังานใหเ้ป็นท่ีเขา้ใจและน าไปปฏิบติัได้

ส าหรับหน่วยงานต่างๆ ในองคก์รอยา่งชดัเจนและทัว่ถึงเพื่อให ้มัน่ใจไดว้า่องคก์รจะไดพ้นกังานท่ีมี

คุณลกัษณะ บุคลิกภาพ และฐานของพฤติกรรมท่ีเหมาะสมกบัแบรนดแ์ละวฒันธรรม องคก์ร เช่น 

นโยบาย “One Philips” ท่ีท าใหแ้นวทางการสรรหาและคดัเลือกพนกังานของ Philips เป็นไปใน

ลกัษณะ เดียวกนัทัว่โลก จากเดิมต่างคนต่างท า ตามวธิกีารของตนเอง (Leeuwen et al., 2005) 

นอกจากน้ีการปฐมนิเทศพนกังานใหม่ โดยใหค้วามส าคญักบัเน้ือหาความเป็นแบรนดแ์ละการสร้าง 

ความรู้สึกภูมิใจจในแบรนดถื์อวา่เป็นประเด็นท่ีไม่ควรมองขา้มเช่นกนั  

6. กิจกรรมการตลาดภายในส าหรับพนักงาน (Internal Campaign) โดยสอดแทรก

กิจกรรมกล่าวผ่านกระบวนการ ท างานท่ีเก่ียวขอ้งกบัพนกังานสัมพนัธ์ (Employee Relations) และ

ควรเป็นการร่วมมือประสานงานระหว่างหน่วยงานบริหาร ทรัพยากรบุคคลและหน่วยงานด้าน

การตลาดหรือส่ือสาร องคก์ร นอกจากหนา้ท่ีงานในการมองหาและท าความเขา้ใจกบัพนกังานทุกคน

ว่าตอ้งการอะไร ขาดอะไรบา้ง แลว้หากิจกรรมมาตอบสนองความตอ้งการเหล่านั้นแลว้ พนกังาน
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สัมพนัธ์จะท าหน้าท่ีคิดสร้างสรรค์และด าเนินกิจกรรมการตลาดภายใน โดยมีเป้าหมายเพื่อน า

กิจกรรมมาช่วยจูงใจและปลูกฝังความเป็นแบรนด์และวฒันธรรมองค์กรโดยเป็นสะพานเช่ือมต่อ

ระหวา่งหน่วยงานต่างๆ ให้มีมุมมอง แนวคดิ เจตคติและแนวปฏบติัเก่ียวกบัแบรนด์ไปในแนวทาง

เดียวกนั การส่งเสริมความสัมพนัธ์และความสามารถในการท างานเป็นทีมแบบบูรณาการตลอดจน

ส่งเสริมใหพ้นกังานท างานอยา่งสนุกและมีความสุข นอกจากน้ีหน่วยงานดา้นการตลาดอาจใชก้ลไก

ของกิจกรรมการตลาดภายใน ในการทดสอบแนวความคิดและการตลาดขององค์กรกบัพนักงาน 

ภายในก่อนน าไปด าเนินการจริงกบักลุ่มเป้าหมายภายนอก เพราะในความเป็นจริงแลว้ พนักงาน

ภายในก็มีบทบาทเป็นลูกคา้ด้วยเช่นกนั ซ่ึงถ้าพนักงานมีความเช่ือมัน่และศรัทธาต่อแบรนด์แลว้ 

พนักงานจะสามารถถ่ายทอดความรู้สึกท่ีดีดงักล่าวผ่านพฤติกรรมของตนไปยงัลูกคา้ได้โดยตรง 

กรณี ศึกษาท่ีประสบความส าเร็จเป็นอย่างสูง ไดแ้ก่ Philips กบั การรณรงค์แนวคิด “Touch Lives 

Every Day” ท่ีผสมผสาน การส่ือสารทางการตลาดไปสู่ลูกค้าภายนอก ท่ีย  ้าว่าสินค้าของ Philips 

ส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคทุกๆ ชีวติในทุกๆ วนั และ กิจกรรมการสร้างพนัธสัญญาทางใจจากแนวคิด

ดงักล่าวกบัพนกังาน เพื่อให้มัน่ใจวา่พนกังานทุกๆคน ทุกๆระดบั ทุกๆหนา้ท่ี งานมีความตระหนกั

ถึงความเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์มีทศันคติท่ีดี พร้อมท่ีจะส่งมอบพนัธสัญญาของแบรนด์ และ ท่ี

ส าคญัส่วนรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค ทุกๆชีวิตทุกๆวนั  ใน ทุกๆ พื้นท่ีมีสินคา้ของ Philips ทวัโ่ลก 

(Leeuwen et al., 2005) 
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บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 

 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษาถึงอุปสรรคของการสร้าง Internal Branding ในองค์กร

ธุรกิจธนาคาร กรณีศึกษา TMB ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ก าหนดระเบียบวิธีการวิจยัและ

กระบวนการวิจยั Methodology โดยกระบวนการวิจยัเชิงคุณภาพ Qualitative research  มีขั้นตอนใน

การด าเนินการเพื่อใหก้ารวจิยัมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสามารถแบ่งออกได ้7 ขั้นตอน ดงัน้ี  

         1. การก าหนดกลุ่มประชากร 

         2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการท าวจิยัและการเก็บขอ้มูล  

         3. ค  าถามส าหรับสัมภาษณ์ 

         4. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 

         5. การทดสอบคุณภาพของการเก็บขอ้มูล 

         6. การเก็บรวบรวมขอ้มูล  

         7. การจดัท าและวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

 

3.1 กำรก ำหนดกลุ่มประชำกร 
ผูว้ิจยัไดก้  าหนดกลุ่มตวัอย่างจากผูท่ี้ท  างานในธนาคาร TMB ในสายงานกลยุทธ์การ

ส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์ร จ านวน 10 ท่าน ประกอบไปดว้ยผูบ้ริหารระดบักลาง 5 ท่าน และพนกังาน

สังกดัฝ่ายส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์ร จ านวน 5 ท่าน 
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3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรท ำวจิัยและกำรเกบ็ข้อมูล 
การด าเนินการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ     (Qualitative Research)        มี

ลกัษณะเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก In-depth Interview ผูว้จิยัท  าการออกแบบฟอร์มในการสัมภาษณ์ใน

ลักษณะปลายเปิด เพื่อมุ่งหาข้อมูลโดยละเอียดของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกับอุปสรรคของการสร้าง 

Internal Branding ในองคก์รธุรกิจธนาคาร 

กระบวนการและขั้นตอนในการออกแบบการวิจยั (research design) หรือการสร้าง

เคร่ืองมือท่ีใช้ในกระบวนการวิจยันั้น ผูว้ิจยัไดก้  าหนดกระบวนการและขั้นตอนในการด าเนินการ 

โดยสรุปดงัต่อไปน้ี 

3.2.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร ต าราและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการ

สร้างแนวคิดในการวิจยั เพื่อก าหนดขอบเขตและหัวขอ้การวิจยั อีกทั้งยงัเป็นขอ้มูลประกอบการ

สัมภาษณ์แบบเชิงลึก 

3.2.2 สร้างแบบสอบถามในการสัมภาษณ์ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการวจิยัคร้ังน้ี โดย

ผูว้ิจยัไดศึ้กษาประเด็นค าถามจากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง เน้ือหาครอบคลุม

ตามขอบเขตการวิจยัซ่ึงเป็นส่ิงท่ีตอ้งการศึกษาเพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ มีการเรียงล าดบัค าถาม มี

โครงสร้างค าถามการสัมภาษณ์ออกเป็น 2 ส่วนดังน้ี  ผูว้ิจยัได้แนบค าถามสัมภาษณ์ทั้งหมดไว ้

ภาคผนวกทา้ยเล่ม  

- ส่วนท่ี 1 ค าถามพื้นฐานความรู้ความเขา้ใจทัว่ไปเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding ใน

องคก์รธุรกิจธนาคาร 

- ส่วนท่ี 2 ค  าถามความคิดเห็นและทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding ในองคก์ร

ธุรกิจธนาคาร 

3.2.3 น าแบบสอบถามในการสัมภาษณ์ท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึนไปเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา  

เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง และน าค าแนะน ามาปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหถู้กตอ้งเหมาะสม 

3.2.4 น าแบบฟอร์มสัมภาษณ์ท่ีปรับปรุงแล้วมาใช้ในการรวมรวมข้อมูลกับกลุ่ม

ตวัอยา่งจริง  
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3.3 ค ำถำมส ำหรับสัมภำษณ์ 
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยตรงเก่ียวกับอุปสรรคของการสร้าง Internal 

Branding ในองคก์รธุรกิจธนาคาร โดยแบ่งรูปแบบการสอบถามขอ้มูลเป็น 2 ส่วน คือ  

ส่วนท่ี 1 ค าถามพื้นฐานความรู้ความเข้าใจทัว่ไปเก่ียวข้องกบั Internal Branding ใน

องคก์รธุรกิจธนาคาร  

ส่วนท่ี 2 ค าถามความคิดเห็นและทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding ในองค์กร

ธุรกิจธนาคาร  

โดยค าถามทั้ง 2 ส่วนผูว้จิยัจะเป็นผูส้ัมภาษณ์โดยตรง โดยใชแ้บบสัมภาษณ์ในการ

สอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีท างานในธนาคาร TMB จ านวน 8 ท่าน โดยมีค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์

ดงัน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 : ค  าถามพื้นฐานความรู้ความเขา้ใจทัว่ไปเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding ในองคก์รธุรกิจ

ธนาคาร 

1. ท่านรู้จกั Internal Branding หรือไม่ 

2. ท่านมีความเขา้ใจอยา่งไรกบัค าวา่ Internal Branding 

3. ท่านรับรู้ Internal Branding ของ TMB ไดอ้ยา่งไร 

4. สถาบนัการเงินควรก าหนดกลยทุธของ Internal Branding อยา่งไร เพื่อใหส้อดคลอ้งกบั
สภาวะการแข่งขนัในปัจจุบนั   

5. ขนาดของสถาบนัการเงินมีอุปสรรคต่อการสร้าง Internal Branding หรือไม่ อยา่งไร 
 

ส่วนท่ี 2 : ค  าถามความคิดเห็นและทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding ในองคก์รธุรกิจธนาคาร 

1. ในความเห็นของท่าน Internal Branding สร้างประโยชน์กบัองคก์รมากนอ้ยแค่ไหน 

2. ในความเห็นของท่าน ส่ิงท่ีจะท าให ้Internal Branding ไม่ประสบความส าเร็จคืออะไร 

3. ท่านมีวธีิการใดท่ีจะลดอุปสรรคของ Internal Branding 

4. ในความคิดเห็นของท่าน Internal Branding สามารถสร้างใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในเชิงการ

แข่งขนัของสถาบนัการเงินไดอ้ยา่งไรบา้ง และในดา้นใด 
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5. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรกบั Internal Branding ในปัจจุบนัของ TMB 

6. ท่านช่ืนชอบหรือประทบัใจ Internal Branding ขององคก์รใดบา้งเป็นพิเศษ 

 

 

3.4  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวิเครำะห์ 
ผูว้จิยัใชเ้คร่ืองมือในการวิเคราะห์จาก Qualitative Data และวเิคราะห์เน้ือหา(Content 

Analysis) เพื่อจ าแนกประเด็นท่ีได ้ จากการสัมภาษณ์และสรุปความคิดเห็นเพื่อน าเสนอตาม

จุดประสงค ์

 

 

3.5 กำรทดสอบคุณภำพของกำรเกบ็ข้อมูล 
ผูว้จิยัไดส้ร้างชุดค าถามเพื่อใชใ้นการวจิยัน้ีโดยศึกษาวธีิการสร้างชุดค าถามจากงานวิจยั

ท่ีเก่ียวขอ้งท่ีไดเ้คยมีผูศึ้กษาไวแ้ลว้จึงน ามาประยุกตใ์ห้เขา้กบังานวิจยัท่ีตอ้งการศึกษา ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้

ท าการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั โดยทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ 

(Reliability) ดงัต่อไปน้ี 

 

3.5.1 ควำมเทีย่งตรง (Validity) 

ผูว้จิยัไดน้ าชุดค าถามในการสัมภาษณ์ให้อาจารยท่ี์ปรึกษา ผูเ้ช่ียวชาญและผูท้รงคุณวุฒิ 

ตรวจสอบแกไ้ขปรับปรุง เพื่อความเหมาะสมตรงตามเน้ือหา (Content Validity) ปรับปรุงแกไ้ขภาษา

และค าถามให้กระชับชัดเจน เข้าใจง่าย ส าหรับผู ้ถูกสัมภาษณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  ตาม

วตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไวเ้พื่อน ามาปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ และสามารถ

น ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการหาค าตอบส าหรับการวจิยัคร้ังน้ีได ้  

 

3.5.2 ควำมเช่ือมั่น (Reliability) 

ผูว้ิจยัน าชุดค าถามท่ีสร้างข้ึนไปทดสอบก่อน (Pre-Test) ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง แต่มี

ลกัษณะเหมือนกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 5 ชุด การทดสอบก่อนการวิจยัน้ีเพื่อหาความน่าเช่ือถือของชุด

ค าถามวา่กลุ่มตวัอยา่งน้ีมีความเขา้ใจในชุดค าถามหรือไม่และไดค้  าตอบตามท่ีคาดหวงัหรือไม่ หาก
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ทดสอบแลว้พบว่าชุดค าถามน้ีผูถู้กสัมภาษณ์เขา้ใจและได้ค  าตอบตามท่ีคาดหวงั จากนั้นจึงน าชุด

ค าถามไปเก็บจริง 

 

 

3.6 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
ผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง โดยมีทั้งการบนัทึกเสียงหรือในบางกรณีท่ีผูใ้ห้

สัมภาษณ์ไม่สะดวกให้พบเพื่อให้ข้อมูล ผูว้ิจยัได้ด าเนินการสัมภาษณ์ผ่านทางโทรศพัท์และจด

บันทึกขณะด าเนินการสัมภาษณ์ หรือกรณีท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ไม่สะดวกให้บันทึกเสียงผู ้วิจ ัยได้

ด าเนินการสัมภาษณ์และจดบนัทึกขณะด าเนินการสัมภาษณ์ โดยแบบสัมภาษณ์แนบไวใ้นภาคผนวก

ทา้ยเล่มช่ือแบบสอบถามส าหรับงานวจิยั  

 

 

3.7 กำรจัดท ำข้อมูลและกำรวเิครำะห์ 
เม่ือผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างและเก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ผูจ้ยัได้ท  าการ

วิเคราะห์ขอ้มูลซ่ึงงานวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพื่อจ าแนกประเด็นท่ีได ้

จากการสัมภาษณ์และสรุปความคิดเห็นเพื่อน าเสนอตามจุดประสงค ์
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บทที ่4  

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 
ในการวิจยัเร่ืองการศึกษาถึงอุปสรรคของการสร้าง Internal Branding ในองคก์รธุรกิจ

ธนาคาร กรณีศึกษา TMB  ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการ 

ศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ Qualitative Research ใช้วิธีการวิจยัโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก In-depth 

Interview จากกลุ่มตวัอยา่ง 10 คน แบ่งเป็นผูบ้ริหารระดบักลาง 5 คน และพนกังาน 5 คน คน ในเขต

กรุงเทพฯ และ ปริมณฑล นอกจากน้ีผูว้จิยัยงัไดท้  าการศึกษาคน้ควา้จากเอกสารงานวจิยัและบทความ

ท่ีเก่ียวข้องกับ การส่ือสารภาพลักษณ์ภายในองค์กร หรือ Internal Branding  เพื่อน าข้อมูลมา

ประกอบการศึกษาวจิยัใหส้มบูรณ์ 

ผูว้จิยัแบ่งประเด็นในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งผูใ้หส้ัมภาษณ์  

ส่วนท่ี 2 พื้นฐานความรู้ความเขา้ใจทัว่ไปเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding  

 ในองคก์รธุรกิจธนาคาร 

ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นและทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding ในองคก์รธุรกิจ 

         ธนาคาร 

 

 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์ 
4.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างท่ีให้สัมภาษณ์ จากตารางแสดงขอ้มูลทัว่ไปผูใ้ห้

สัมภาษณ์ พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ 90% เป็นเพศหญิง ส่วนผูใ้ห้สัมภาษณ์ 10% เป็นเพศชาย และมี

ต าแหน่งเป็นผูบ้ริหารระดบักลางของธนาคารกว่า 50% ในส่วนของพนักงานท่ีสังกดัฝ่ายส่ือสาร

ภาพลกัษณ์ภายในองคก์รนั้นมีจ านวน 50%  
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ตารางท่ี 4.1  ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใหส้ัมภาษณ์  

ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใหส้ัมภาษณ์                                               จ  านวน            ร้อยละ  

เพศชาย                                                                                                           1                   10%  

เพศหญิง                                                                                                         9                    90%  

ต าแหน่งงานผูบ้ริหารระดบักลาง                                                                   5                    50%  

ต าแหน่งงาน พนกังานในสังกดัฝ่ายส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์ร            5                    50% 

 

 

4.2 พื้นฐานความรู้ความเข้าใจทั่วไปเกี่ยวข้องกับ Internal Branding ในองค์กรธุรกิจ

ธนาคาร 
ในส่วนน้ีผูว้จิยัตอ้งการทราบถึงพื้นฐานความรู้ความเขา้ใจทัว่ไปท่ีเก่ียวขอ้งกบั Internal 

Branding ในองค์กรธุรกิจธนาคารของผูใ้ห้สัมภาษณ์ โดยแบ่งค าถามออกเป็น 5 ข้อตามล าดับ

ดงัต่อไปน้ี  

 

4.2.1 ค าถาม : ท่านรู้จัก Internal Branding หรือไม่  

ค าตอบของผูใ้ห้ข้อมูลหลักทั้ง 10 ท่าน ตอบเป็นในทิศทางเดียวกันว่ารู้จกั Internal 

Branding คิดเป็น 100% ของตวัอยา่งทั้งหมด  

 

4.2.2 ค าถาม : ท่านมีความเข้าใจอย่างไรกบัค าว่า Internal Branding 

ค าตอบของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 ท่าน มีความเขา้ใจท่ีเป็นไปในทางเดียวกนักับค าว่า 

Internal Branding ว่าเป็นการส่ือสารภาพลักษณ์องค์กร และการส่ือสารคุณค่าขององค์กรให้กับ

พนักงานเพื่อให้เป็นแนวทางในการท างาน และเป็นการสร้างวฒันธรรมขององค์กร ซ่ึงการท า 

Internal Branding มุ่งหวงัถึงทิศทางในการท างานใหบ้รรลุวตัถุประสงคเ์ดียวกนั  

“การส่ือสารภายในองคก์ร ผา่นช่องทาง และกิจกรรมต่าง เพื่อใหพ้นกังาน และบุคลากร

ท่ีท างานไดรั้บรู้ ทิศทาง แนวทางการท างาน และวฒันธรรมองคก์ร”  
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(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 1)  

“การส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์ร ดว้ยส่ือท่ีองคก์รมีอยู”่ (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 

“คือการท าใหค้นในองคก์รไดรู้้จกัถึงอตัลกัษณ์และวฒันธรรมขององคก์รเพื่อผลในการ

สร้างความเขา้ใจและมีส่วนร่วมในเป้าหมายขององคก์รในทุกมิติ” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 3) 

 “การสร้างภาพลกัษณ์องคก์ร กบัพนกังาน” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

 “การสร้างภาพลกัษณ์องคก์รโดยมีพนกังานภายในเป็นกลุ่มเป้าหมาย”   

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 

 “การสร้างการรับรู้และท าใหพ้นกังานในองคก์รเขา้ใจในความเป็นแบรนด ์ DNA 

ขององคก์รตวัเอง จนฝังลงใน attitude และสะทอ้นส่ิงเหล่านั้นออกมาในงานท่ีท า”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 6) 

“เป็นการส่ือสารเฉพาะกลุ่มพนกังานและผูบ้ริหารภายในองคก์ร เพื่อใหเ้กิดการ

ท างานหรือผลลพัธ์ท่ีเป็นไปตามเป้าหมายขององคก์ร” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

“คือการส่ือสารใหพ้นกังานภายในองคก์รมีความเขา้ใจในแนวคิด ทิศทาง และ

กระบวนการท างาน เพื่อใหส้ามารถท างานไดไ้ปในทิศทางเดียวกนั เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ

สูงสุด” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

 “การสร้าง brand และ culture จากภายในองคก์ร โดยจะสะทอ้นสู่ภายนอก”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

 “Build brand love and drive company culture among employee and relevant 

internal stakeholders.” (ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านท่ี 10) 

            

4.2.3 ค าถาม : ท่านรับรู้ Internal Branding ของ TMB ได้อย่างไร 

ค าตอบของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 ท่าน ได้ผลสรุปว่า 90% พนักงาน TMB รับรู้การ

ส่ือสาร Internal Branding จากส่ือประชาสัมพนัธ์ภายในของ TMB ไม่ว่าจะเป็น Posterในลิฟท์

โดยสาร , ข่าวฝากใน Newsletter mail , Poster ประชาสัมพนัธ์ท่ี website ภายในของ TMB , รายการ

รอบร้ัว TMB ประกาศเสียงตามสาย รวมถึงกิจกรรมต่างๆท่ีส่ือสารโดยตรงใหก้บัพนกังาน ซ่ึงเรียกวา่

เป็นการรับรู้ในมิติแรกในการส่ือสารภายใน และอีก 10% เป็นมุมมองท่ีน่าสนใจคือการรับรู้ Internal 

Branding จากการท างานประจ าวนั ซ่ึงถือวา่การส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์รในมิติท่ีลึกมากข้ึนซ่ึงมีผล
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ท าให้เขา้ถึงทศันคติของพนักงานและมีส่วนท่ีท าให้พนักงานมองเห็นคุณค่าขององค์กรจากการ

ท างาน ซ่ึงในความเป็นจริง TMB มุ่งหวงัอยากให้ Internal Branding เป็นตวัขบัเคล่ือนทศันคติของ

พนักงานในการท างานให้สามารถสะท้อนคุณค่าของ TMB ไปสู่ลูกค้า และรวมไปถึงการมอบ

ประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกคา้ในท่ีสุด เพื่อตอ้งการให้ TMB เป็น The Most Advocated Bank ของ

ประเทศไทย 

 “รับรู้ผา่นกิจกรรม และ ช่องทางส่ือสารต่างๆ เช่น อีเมล และป้าย ต่าง ๆ” 

 (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 1) 

 “Currently working” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 

 “ผา่นส่ือและกิจกรรมต่างๆขององคก์ร” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 3) 

 “ช่องทางการส่ือสารต่างๆของธนาคาร” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

 “ภาพส่ือช่องทางต่างๆ ภายใน TMB เช่น Poster, Newsletter, etc.  รวมถึงการส่ือสาร 

strategy ผา่น roadshow” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 

 “จากกิจกรรม และส่ือต่างๆท่ีไดรั้บในองคก์ร” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 6) 

 “จากส่ือต่างๆ infahnet / poster / เสียงตามสาย / การจดัแคมเปญต่างๆ”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

 “ส่ือภายในต่างๆ เช่น Infahnet poster ในลิฟต”์ (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

 “communication ภายในองค ์ ส่ือภายใน รวมถึงกิจกรรมต่างๆท่ีจดัข้ึน เพื่อกระตุน้

ใหทุ้กคนเขา้ใจ ใหค้วามร่วมมือ buy in และมีส่วนร่วมกนัเพื่อสร้างภาพ brand”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

 “Mainly through infahnet and posters.” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 10) 
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4.2.4. ค าถาม : สถาบันการเงินควรก าหนดกลยุทธของ Internal Branding อย่างไร  

เพ่ือให้สอดคล้องกบัสภาวะการแข่งขันในปัจจุบัน   

ค าตอบของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 ท่าน ไดค้วามเห็นท่ีหลายหลากเก่ียวกบักลยุทธของ

การสร้าง Internal Branding ผูท้  าการศึกษาจะขอสรุปผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 3 ส่วนใหญ่ๆดว้ยกนั  

ส่วนแรกคือส่วนท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด โดยมีผูต้อบ 5 ใน 10 ท่าน คือ 

การก าหนดกลยุทธควรจะสอดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงและสามารถปรับให้สอดคลอ้งกบัสภาวะ

การแข่งขนัในปัจจุบนั   

ส่วนท่ีสองคือส่วนท่ีได้รับความส าคญัรองลงมา โดยมีผูต้อบ 4 ใน 10 ท่าน คือ การ

ก าหนดกลยุทธให้ Internal Branding และ External Branding มีความสอดประสานกนั ท าหน้าท่ีส

นุบสนุนซ่ึงกนัและกนั เพื่อความส าเร็จของ TMB  

ส่วนสุดท้าย มีผูต้อบ 3 ใน 10 ท่าน ให้ความส าคัญกับเร่ืองประสิทธิภาพของส่ือ

ประชาสัมพนัธ์ท่ีควรจะท าความเขา้ใจไดง่้าย กระชบัและฉับไว สามารถส่ือสารใจความส าคญัได้

ถูกตอ้ง และสามารถเขา้ถึงพนกังานไดเ้ป็นอยา่งดี เพื่อใหพ้นกังานทุกคนมีส่วนร่วมกบัองคก์ร 

แต่มีผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านท่ี 10 ท่ีให้ค  าตอบไวอ้ยา่งน่าสนใจนัน่ก็คือ การก าหนดกลยุทธ

ของการสร้าง Internal Branding ควรจะสอดคล้องไปกับ วิสัยทศัน์และกลยุทธหลักขององค์กร 

เพื่อท่ีจะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันรวมถึงควรจะเป็นการก าหนดกลยุทธจาก

พนกังานสู่ผูบ้ริหารเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุดของ TMB  

“กลยุทธ์ ท่ีชดัเจน และ สอดคลอ้งกบัความเปล่ียนแปลง ความคาดหวงัของ

พนกังาน ในปัจจุบนั รวมถึงตอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกนัระหว่าง Internal และ External 

Branding”   

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 1) 

“ตอ้งสามารถปรับเปล่ียนกลยทุธใหท้นัตามสถานการณ์การแข่งขนัท่ีเปล่ียนแปลง

อยา่งรวดเร็ว”  

 (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 
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“ 1.ท ากิจกรรมให้เขา้ถึงทุกกลุ่มพนกังานทั้งแบบรายบุคคลและแบบกลุ่ม เพื่อ 

educate และสร้าง engagement แบบเท่าเทียมเพื่อส่ือถึงการใหค้วามส าคญัของทุกคนต่อ

องคก์ร   

  2.ช้ีใหค้นในองคก์รเห็นถึงวา่ในทุกความส าเร็จท่ีไดรั้บการยกยอ่งชมเชยทั้งจาก

ภายในและภายนอกองคก์รนั้นทุกคนทุกภาคส่วนลว้นมีส่วนร่วมทางใดทางหน่ึงอยูเ่สมอ”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 3) 

“สอดคลอ้งกบัสภาวะปัจจุบนั ส่ือสารอยา่งโปร่งใส กระชบัฉบัไว เขา้ใจง่าย”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

“ใหเ้ล็งเห็นถึงความจ าเป็นของการปรับเปล่ียนการท างานอยา่งรวดเร็วสอดคลอ้ง

กบัการแข่งขนัในปัจจุบนั และไม่หวาดกลวั Digital Disruption มากจนเกินไป”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 

“เลือกเจาะกลุ่มลูกคา้ในองคก์รใหเ้ห็นความส าคญัและการน าความเขา้ใจในเร่ือง        

แบรนดไ์ปใชไ้ดอ้ยา่งเหมาะสมตามงานท่ีเก่ียวขอ้งและปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบัปัจจุบนั”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 6) 

“ท าในเชิง proactive มากข้ึน Internal และ External Branding เป็นไปในทิศทาง

เดียวกนั” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

“มีความชดัเจน และส่ือสารอยา่งต่อเน่ือง ถึงความส าเร็จระยะไกลและระยะใกล ้

โดยใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบท่ีหลากหลาย ส่ือสารเขา้ใจง่าย มีการประเมินรูปแบบ

ส่ือท่ีใชอ้ยูเ่สมอ” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

“ก าหนดทิศทางให ้align กบัส่ิงท่ีตอ้งการส่ือไปภายนอก โดยควรพยายามให้

พนกังานเขา้ใจ และ engage โดยจดักิจกรรม หรือใหพ้นกังานเขา้มามีส่วนร่วมในการสร้าง”  
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(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

“Internal branding strategy must be well in line with corporate vision, mission & 

strategy.  To ensure competitiveness, internal branding strategy should be dynamic at a 

certain level and drive from bottom up (engage employee) approach as employee are the 

critical stakeholder who make this happen!” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 10) 

 

4.2.5 ค าถาม : ขนาดของสถาบันการเงินมีอุปสรรคต่อการสร้าง Internal Branding 

หรือไม่ อย่างไร 

ค าตอบของผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 10 ท่าน ไดค้วามเห็นซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 

กลุ่มดว้ยกนัดงัน้ี ผูใ้หส้ัมภาษณ์ 7 ใน 10 คนเห็นคลอ้งตอ้งกนัวา่ ขนาดของสถาบนัการเงิน

ไม่มีอุปสรรคต่อการสร้าง Internal Branding ในกรณีท่ีมีการวางแผนการใชส่ื้อ

ประชาสัมพนัธ์ท่ีดี เลือกใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพตรงกบักลุ่มเป้าหมาย โดย

กลุ่มเป้าหมายไม่ไดห้มายถึงพนกังานเพียงอยา่งเดียว แต่รวมถึงระดบัต าแหน่งของพนกังาน

หรือสังกดั หรือฝ่ายท่ีพนกังานรับผดิชอบงานนั้นอยู ่ และรวมถึงการใชส่ื้อ Online ท่ีเป็นส่ือ

ในยคุสมยัใหม่ท่ีพนกังานทุกคนสามารถเขา้ถึงง่าย ถา้เลือกใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์ท่ี

ผสมผสานกนัอยา่งลงตวัพร้อมมีขอ้ความท่ีเขา้ใจง่าย ขนาดของสถาบนัการเงินก็ไม่เป็น

อุปสรรคต่อการสร้าง Internal Branding  

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ 3 ใน 10 ท่านมีความเห็นตรงกนัวา่ ขนาดของสถาบนัการเงินมี

อุปสรรคต่อการสร้าง Internal Branding อยา่งแน่นอนเป็นเพราะวา่ จ  านวนพนกังานท่ี

แตกต่างกนัเป็นปัจจยัหลกัท่ีท าใหก้ารส่ือสารภายในถูกลดประสิทธิภาพลง อาจจะส่ือสารได้

ไม่ทัว่ถึง แต่ทั้งน้ีก็ยงัใหค้วามส าคญักบัประสิทธิภาพของส่ือประชาสัมพนัธ์ท่ีเลือกใช ้ ควร

จะใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายอาจจะช่วยลดปัญหาน้ีได ้ 
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“ขอแบ่งเป็น 2 ประเด็น คือ  

1) ความแตกต่างขององคก์ร ท าใหเ้กิดความแตกต่างของบุคลากรในบางส่วน เช่น 

องคก์รทางการเงิน จะมีฝ่ายงาน IT และ Risk ซ่ึงบุคลากรท่ีมีสายงานต่างกนั ก็จะมีพฤติกรรม 

ประสบการณ์และทศันคติท่ีแตกต่างกนั เป็นตน้  

2) ขนาดขององคก์ร ท าให้ตอ้งค านึงถึง ส่ือ ท่ีตอ้งเขา้ถึง และครอบคลุม”  (ผูใ้ห้

สัมภาษณ์ท่านท่ี 1) 

“ไม่มีสามารถท าการส่ือสารผา่นส่ืออ่ืนๆท่ีคิดริเร่ืมข้ึนมาใหม่ไดร้วมถึงส่ือ

ออนไลน”์ (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 

“ไม่เป็นอุปสรรคหากเป้าหมายชดัเจน และท าอยา่งเป็นระบบ” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่าน

ท่ี 3) 

“จ านวนคนและลกัษณะเน้ืองานท่ีแตกต่างกนัอาจจะตอ้งมีแนวทางการส่ือสารท่ี

แตกต่างกนั” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

“ไม่มีหากมีช่องทางการส่ือสารท่ีทัว่ถึงทุกคนสามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ”  (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 

“ไม่มี ถา้ท าถูกเวลาและมีความต่อเน่ือง โดยเฉพาะส่ือ Online จะสามารถช่วยลด

ปัญหาน้ีไดเ้ป็นอยา่งมาก” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 6) 

 “คิดวา่ไม่มี เพราะถา้เอาเร่ืองขนาดขององคก์รมาเป็นอุปสรรค หรือ เป็นขอ้จ ากดัใน

การท างาน ก็จะท าใหไ้ม่สามารถสร้างความร่วมมือหรือการส่ือสารท่ีอยากใหทุ้กคนใน

องคก์รไดรั้บทราบไม่ประสบความส าเร็จ”(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

 “ไม่มี ถา้มีแผนงาน เคร่ืองมือท่ีชดัเจน และระยะเวลาท่ีเหมาะสมก็สามารถสร้าง 

Internal Branding  ได ้รวมถึงเรารู้วา่ใครคือ Stakeholder รู้พฤติกรรมของพวกเขาก็ท าใหเ้ราส่ือสารได้

ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน ” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

“คิดวา่มี เพราะมีจ านวนคนมากความคิดหลากหลาย แต่จริงๆแลว้ ส่ิงส าคญัข้ึนอยู่

กบัคุณภาพ และความคิดของพนกังาน หากพนกังานมีลกัษณะคลา้ยๆกนั มี attitude ไป

ในทางเดียวกนัและไปในทางเดียวกบัองคก์รก็จะไม่ยาก”  (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

“In my view, NO ka. As long as we make it clear and simple to engage, the size of 

the company should't be issue at all.” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 10) 



9 
 
 

4.3 ความคดิเห็นและทศันคติทีเ่กีย่วข้องกบั Internal Branding ในองค์กรธุรกจิธนาคาร 

ในส่วนน้ีผูว้จิยัตอ้งการทราบถึงความคิดเห็นและทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบั Internal 

Branding ในองคก์รธุรกิจธนาคารของผูใ้หส้ัมภาษณ์ โดยแบ่งค าถามออกเป็น 6 ขอ้ตามล าดบั

ดงัต่อไปน้ี 

 

4.3.1 ค าถาม : ในความเห็นของท่าน Internal Branding สร้างประโยชน์กบัองค์กรมาก

น้อยแค่ไหน 

ค าตอบของผู ้ให้สัมภาษณ์ทั้ ง  10 ท่าน ได้ความเห็นว่า  Internal Branding สร้าง

ประโยชน์กบัองคก์ร เป็นอยา่งมากใน 2 มิติ  คือ มิติขององคก์ร และมิติของลูกคา้ โดยมีรายละเอียด

ดงัน้ี  

1. สามารถท าให้พนกังานรับรู้ทิศทางและแนวทางปฎิบติัเป็นไปในทางเดียวกนัท าให้

พนกังานเขา้ใจหน้าท่ี บทบาทของตวัเอง และท าให้พนกังานมีส่วนร่วมกบัองคก์ร ซ่ึงท าให้องค์กร

สามารถประสบความส าเร็จในการบริหารงานไดเ้ร็วยิง่ข้ึน 

2. องค์กรท่ีมีการสร้าง Internal Branding ท่ีแข็งแรงสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ให้

ลูกคา้เขา้ใจ Brand ได้มากข้ึน จนอาจจะท าให้ลูกคา้หลงรักและรู้สึกประทบัใจในผลิตภณัฑ์ การ

ใหบ้ริการ หรือแบรนด ์ จนตอ้งบอกต่อ  

และส่ิงท่ีน่าสนใจอยู่ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านท่ี 10  ซ่ึงให้ค  าตอบว่า Internal Branding เป็น

เหมือนเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างให้พนกังานเป็นเสมือนตวัแทนของตราสินคา้ หรือ Brand Ambassador 

ซ่ึงมีความส าคญัในการส่งมอบประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้ หากพนกังานมีความรู้ความเขา้ใจใน

คุณค่าขององค์กร พนกังานจะสามารถถ่ายทอดออกมาเป็นสินคา้และบริการท่ีดีให้กบัลูกคา้ได ้ไม่

เพียงแต่ในมุมของลูกคา้เท่านั้น ในมุมขององคก์รเองก็เช่นกนั องคก์รจะไดผ้ลประโยชน์ทางออ้มใน

การสร้างความผูกพนัธ์กบัพนกังานจากการสร้าง Internal Branding ดว้ยจ านวนการลากออกจะลด

นอ้ยลง  และนัน่หมายถึงความย ัง่ยนืในการด าเนินธุรกิจในอนาคต 

 “ส่ือ และ กิจกรรมต่าง ๆ ท าใหพ้นกังานรับรู้ ทิศทาง และแนวทางในการปฏิบติั” 

 (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 1) 
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 “มีประโยชน์ต่อองคก์รมาก เพราะจ าเป็นตอ้งใหมี้การส่ือสารและ direction ท่ี

ตรงกนัทุกคนในองคก์ร ความแขง็แรงจาก internal จะสะทอ้นภาพลกัษณ์ใหค้นภายนอกได้

เขา้ใจความเป็น branding ท่ีชดัเจนขององคก์ร” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 

 “มีประโยชน์มากในการกระตุน้เตือนหรือสร้างการตระหนกัถึงบทบาทภาระ หนา้ท่ี

ของตวัเองท่ีมีต่อองคก์ร”  (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 3) 

 “เป็นเร่ืองท่ีจ าเป็นตอ้งมี เพื่อสร้างใหพ้นกังานมีส่วนร่วมกบัองคก์ร”   

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

 “คิดวา่เป็นอยา่งมาก เพราะจะช่วยใหพ้นกังานเขา้ใจและเห็นทิศทางขององคก์รเป็น

ภาพเดียวกนั  ไดซึ้มซบั จนถึงปฎิบติัตนตาม Value ซ่ึงจะช่วยใหอ้งคก์รเดินไปขา้งหนา้ได้

อยา่งมัน่คง” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 

“คิดวา่มากมาย เม่ือคนในเขา้ใจแบรนดแ์ละเห็นความส าคญั รวมทั้งหลงรักแบรนด์

จนอยากบอกต่อ ผลงานในภาพรวมมนัจะตอบโจทยแ์บรนดใ์นทุกบริบท” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์

ท่านท่ี 6) 

“คิดวา่มาก ท าใหทุ้กคนเขา้ใจทิศทางของธนาคารในทิศทางเดียวกนั เดินไปดว้ยกนั 

ท างานร่วมกนัไดง่้ายข้ึน หรือธนาคารอยากผลกัดนัใหเ้กิดเร่ืองอะไรก็สามารถผลกัดนัไดง่้าย

กวา่ ถา้เทียบกบัไม่มี” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

“สร้างประโยชน์มาก เพราะช่วยใหพ้นกังานเห็นทิศทางองคก์าร เขา้ใจการท างาน 

และส่งมอบการท างานไดอ้ยา่งเหมาะสม อนัจะเป็นการช่วยสร้างผลประกอบการณ์ท่ีดี

ใหอังคก์ร นอกจากน้ียงัส่งผลถึงภาพลกัษณ์ภายนอกขององคก์รดว้ย”  

              (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

“คิดวา่ค่อนขา้งมาก เพราะเด๋ียวน้ี trend glass box brand สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ ภายใน

องคก์รเป็นอยา่งไร ก็จะสะทอ้นสู่ภายนอกแบบนั้น” (ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

“Yes, it would benefit a lot as all employee will be like brand ambassadors to 

outsiders! If we can build brand love among employee, not only they will be very loyal to 

the organization but they also will convince outsiders to join or engage us!” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์

ท่านท่ี 10) 
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4.3.2 ค าถาม: ในความเห็นของท่าน ส่ิงทีจ่ะท าให้ Internal Branding ไม่ประสบ

ความส าเร็จคืออะไร 

ในความคิดเห็นของผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 10 ท่าน ไดใ้หค้วามเห็นในเร่ืองของปัจจยัท่ีจะท า

ให้ Internal Branding ไม่ประสบความส าเร็จ  ท่ีมีความน่าสนใจจะอยู่ 2 มิติด้วยกัน มิติแรกคือ

ผูบ้ริหาร และมิติท่ีสองคือวธีิการส่ือสาร 

มิติท่ี 1 ผูใ้หส้ัมภาษณ์มองวา่ วสิัยทศัน์ และความคิดของผูบ้ริหารเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะเป็น

อุปสรรคในการสร้าง Internal Branding กล่าวคือ ถ้าหากผูบ้ริหารไม่ให้ความส าคญักบัการสร้าง 

Internal Branding ก็เป็นไปไม่ไดท่ี้พนกังานจะสามารถรับรู้คุณค่าขององคก์รท่ีเป็นไปไดใ้นทิศทาง

เดียวกนั  ไม่เพียงแต่ความส าคญัเท่านั้น ในมิติของผูบ้ริหารยงัรวมถึงความมีส่วนร่วมในการสร้าง 

Internal Branding ระหว่า งผู ้บ ริหารและพนักงาน ควรจะท าควบคู่ กันไปทั้ ง  Top to down 

Management และ Bottom up Management เพื่อให้พนักงานได้มีส่วนร่วมและให้ความร่วมมือใน

การสร้าง Internal Branding ไดดี้กวา่การใชค้  าสั่งซ่ึงอาจจะก่อให้เกิดการต่อตา้น อีกทั้งยงัไม่เป็นการ

ดีถา้หากพนกังานถ่ายทอดเร่ืองท่ีไม่ดีออกสู่บุคคลภายนอก นัน่หมายถึงวา่ External Branding ก็จะมี

ผลกระทบตามมาดว้ย  

มิติท่ี 2 ผูใ้ห้สัมภาษณ์มองว่า วิธีการส่ือสารก็เป็นอีกหน่ึงอุปสรรคส าคญัในการสร้าง 

Internal Branding องคก์รควรตระหนกัถึงผูรั้บสารนัน่ก็คือพนกังานวา่อยูใ่นกลุ่มใด เป็นพนกังานใน

ระดับใด สามารถรับรู้สารแต่ละเร่ืองได้มากน้อยแค่ไหน ส่ือประชาสัมพนัธ์อะไรท่ีเหมาะกับ

พนักงานในแต่ละกลุ่ม จะมีการรวมรูปแบบการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์เพื่อส่ือสารเพิ่มมากข้ึน

หรือไม่ ยงัรวมถึงขอ้ความต่างๆมีประสิทธิภาพมากพอหรือตรงตามวตัถุประสงคใ์นเร่ืองนั้นๆหรือ

เปล่า  องคก์รไดศึ้กษาพฤติกรรมของพนกังาน ทศันคติของพนกังานมากนอ้ยแค่ไหน ส่ิงเหล่าน้ีเป็น

ปัจจยัยอ่ยท่ีองคก์รควรจะค านึงถึงในการสร้าง Internal Branding เพื่อให้การส่ือสารภายในองคก์รมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

“การส่ือสาร โดยปราศจากการท าความเขา้ใจ ทิศทางขององคก์รอยา่งแทจ้ริง   การ

ส่ือสาร โดยปราศจากการตรวจสอบประสิทธิภาพของการส่ือสาร วา่เขา้ถึง อยา่งถูกตอ้งตาม

วตัถุประสงคห์รือไม่  การส่ือสาร โดยปราศจากการท าความเขา้ใจ พฤติกรรม ทศันคติ และ

การเปิดรับส่ือของพนกังาน และบุคลากรภายในองคก์ร” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 1) 
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“การส่ือสารภาพลกัษณ์ไม่ชดัเจน รวมไปถึงค าบอกต่อจากพนกังานท าใหอ้งคก์ร

เส่ือมเสีย และเม่ือพนกังานลาออกไป จะเป็นการบอกต่อท่ีไม่ดีต่อบุคคลภายนอก และเม่ือ

การส่ือสารสู่คนนอกไม่ดี ท าใหเ้ส่ือมเสียช่ือเสียงและเกิดความไม่ประสบความส าเร็จใน

ภาพรวม (ทั้งในและนอก)” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 

“การตั้งเป้าหมายท่ีไม่สอดคลอ้งกบัวสิัยทศัน์และพนัธกิจขององคก์ร”  

  (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 3) 

“เน่ือหาท่ีไม่สามารถเขา้ถึงพนกังาน” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

“ช่องทางส่ือสารไม่มีประสิทธิภาพ ผูบ้ริหารไม่ถ่ายทอดต่อ ไม่เขา้ใจมุมมองจริงๆ

ของพนกังาน”  (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 

“ความเขา้ใจและเห็นความส าคญัของผูบ้ริหาร” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 6) 

“ไม่สามารถส่ือสารไดค้รบทุกกลุ่มเป้าหมาย” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

“ความไม่ชดัเจนของนโยบาย ผูบ้ริหาร อตัราการเปล่ียนแปลงของพนกังานสูง”  

  (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

“การไม่ใหค้วามร่วมมือของผูบ้ริหาร และพนกังานในองคก์ร การท่ีมีความเห็นไม่

ตรงกนั และการไม่รักองคก์ร” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

“Not in line with corporate vision/strategy, Not clear and too complex to follow, 

Only top down, no bottom up engagement, Top management (Leaders) not walk the talk. 

No examples from top management.  “ (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 10) 

 

4.3.3 ค าถาม : ท่านมีวธีิการใดทีจ่ะลดอุปสรรคของ Internal Branding 

ในความคิดเห็นของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 ท่าน ไดใ้ห้ความเห็นในเร่ืองของวิธีการใดท่ี

จะลดอุปสรรคของ Internal Branding  ค่อนขา้งสอดคลอ้งกนัในโดยให้ความส าคญัของวิธีการลด

อุปสรรคของการสร้าง Internal Branding อยูท่ี่เร่ืองของ องคก์รตอ้งมีความชดัเจน ในทิศทาง กลยทุธ

ขององค์กร เพื่อสร้างการส่ือสารท่ีชดัเจน กระชับ และง่ายต่อความเขา้ใจของพนกังาน รวมถึงการ

ก าหนดกิจกรรมแต่ละประเภทขององค์กรให้สอดคลอ้งกนั โดยเพิ่มการศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ 

ของพนกังาน มีความเขา้ใจพนกังานมากยิ่งข้ึน หากองคก์รสามารถท าไดต้ามท่ีกล่าวมาน้ี ผูศึ้กษาเช่ือ

วา่จะเป็นการลดอุปสรรคในการสร้าง Internal Branding ไดอ้ยา่งแน่นอน  



13 
 
 

“ 1) ท าความเขา้ใจ ทิศทาง ภาพลกัษณ์ กลยทุธ์ขององคก์ร  2) ท าความเขา้ใจ 

พฤติกรรม การเปิดรับส่ือ ทศันคติ ของพนกังาน   3) มีแนวทางในการตรวจสอบ การรับสาร 

ส่ือต่าง ๆ วา่เขา้ถึง พนกังานอยา่งมีประสิทธิภาพหรือไม่ (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 1) 

  “การคิดถึงในภาพรวมขององคก์รใหม้าก เพิ่มการประสานงานในแต่ละภาคส่วน” 

 (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 

 “การก าหนดวธีิด าเนินงาน /กิจกรรมใหส้อดคลอ้งกบัวธีิคิด, วถีิชีวติ ฯลฯ ของคนใน

องคก์รเพื่อเขา้ถึงและเกิดความเขา้ใจและมีส่วนร่วมท่ีจะขบัเคล่ือนไปสู่เป้าหมาย”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 3) 

 “สอบถามความคิดเห็นพนกังานวา่อยากใหมี้ส่ิงใดหรือพอใจกบัการส่ือสารภายใน

องคก์รมากนอ้ยเพียงใด” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

 “เขา้ใจมุมมองของพนกังาน ผูบ้ริหารทุกคนเห็นถึงความส าคญัของการส่ือสาร มี

การถ่ายทอดต่อ และใหค้วามร่วมมือ” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 

 “ส่งต่อ customer voice และ employee voice  ใหผู้บ้ริหารไดรั้บรู้มากข้ึน”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 6) 

 “เขา้ใจเป้าหมายองคก์รใหช้ดั แลว้น ามาปรับเป็นการส่ือสารท่ีท าใหทุ้กคนเขา้ใจ”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

 “สร้าง platform การท างานท่ีชดัเจน ก าหนดทิศทางการส่ือสารไปยงัผูรั้บสารท่ีมี

ความหลากหลายกลุ่ม และประเมินผลลพัทธ์ของการส่ือสารอยูเ่สมอ”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

 “ตอ้งท าใหทุ้กคนไดมี้ส่วนร่วม ใหค้วามรู้สึกวา่เป็นบา้นเดียวกนั ช่วยกนั รักกนั 

และมีจุดหมายเดียวกนั” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

 “Make it clear and simple to follow.  Must also drive emotional engagement (not 

too functional). Show proven benefits to them and to the organization.” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่าน

ท่ี 10) 
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4.3.4 ค าถาม : ในความคิดเห็นของท่าน Internal Branding สามารถสร้างให้เกดิความ

ได้เปรียบในเชิงการแข่งขันของสถาบันการเงินได้อย่างไรบ้าง และในด้านใด 

ในความคิดเห็นของผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 10 ท่าน ไดใ้หค้วามเห็นท่ีน่าสนใจในเร่ืองของ

การสะทอ้นภาพลกัษณ์จากภายในองคก์รสู่การรับรู้ภาพลกัษณ์ภายนอกองคข์องลูกคา้ ภาพลกัษณ์

ภายนอกจะดีไดก้็ต่อเม่ือพนกังานในองคก์รมีภาพลกัษณ์ท่ีดี มีทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร และยงัรวมถึง

การสามารถในการแข่งขนัหากวา่วนัหน่ึงธนาคารทุกธนาคารมีผลิตภณัฑแ์ละบริการเท่ากนั แต่มี

พนกังานผูใ้หบ้ริการท่ีมีทศันคตอต่างกนั ส่ิงเหล่าน้ีจะถ่ายทอดไปสู่ลูกคา้เองอยา่งอตัโนมติัและจะท า

ใหลู้กคา้รักแบรนดไ์ดอ้ยา่งไม่ยากนกั ซ่ึงจะน ามาซ่ึงความนิยมชมชอบในแบรนด์ และจ านวนลูกคา้ท่ี

เพิ่มมากข้ึน จนอาจจะก่อใหเ้กิดเป็นส่วนแบ่งการตลาดท่ีสูงท่ีสุดก็เป็นได ้  อีกส่วนส าคญัคือความรัก

ความผกูพนัธ์ของพนกังานกบองคก์ร ลดปัญหาการลาออกท าใหพ้นกังานไดพ้ฒันาศกัยภาพของ

ตวัเองและธนาคารไดอ้ยา่งต่อเน่ืองไม่มีสะดุด 

“Internal branding เป็นหวัใจส าคญั ท่ีจะสร้างวฒันธรรมองคก์รท่ีเขม้แขง็จาก

ภายใน เพื่อสะทอ้นสู่ภายนอก อยา่งมีประสิทธิภาพ” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 1) 

“ความแขง็แรงจากการส่ือสารภายในองคก์ร ส่งผลใหภ้าพลกัษณ์สู่นอกองคก์ร

แขง็แรงและไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนักบัองคก์รใหญ่” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 

“หาก internal branding ไดช่้วยเพิ่มศกัยภาพใหก้บัคนในองคก์รจริง และท าใหค้น

ในองคก์รถึงพร้อมดว้ยทศันคติท่ีดีในการ maximizing capability ของตวัเองผา่นวฒันธรรม

องคก์รท่ีแขง็แกร่งแลว้  ก็จะยิง่ท  าใหอ้งคก์รบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจไดง่้ายข้ึน เร็วข้ึน

นัน่เอง”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 3) 

“เม่ือพนกังานมีความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัเป้าหมายของธนาคาร ก็จะเป็นตวั

ส าคญัท่ีจะช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์อนัแขง็แกร่งขององคก์รสู่บุคคลภายนอกได”้  

              (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

“หากพนกังานมีความเขา้ใจทิศทางขององคก์ร ใหเ้ป็นภาพเดียวกนั มีความผกูพนั

กบัองคก์ร จะส่งผลใหพ้นกังานท างานไดต้รงตามกลยทุธ์ของบริษทั ปรับเปล่ียนไดอ้ยา่ง

รวดเร็ว  มีความต่อเน่ืองในการท างานมากข้ึน หากพนกังานผกูพนักบัองคก์รและลาออก

นอ้ยลง” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 
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“ความไดเ้ปรียบใน long term เม่ือ feature ของผลิตภณัฑเ์ท่ากนั...พลงัของแบรนด์

จะเป็น key success  factor ในการเอาชนะใจผูบ้ริโภค และพลงัของแบรนดย์อ่มเกิดจากความ

เขา้ใจในแบรนดข์องพนกังานท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือน” (ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านท่ี 6) 

“อยา่งนอ้ยช่วยท าใหทุ้กคนรักแบรนดข์องตวัเอง และเป็นตวัแทนแบรนดใ์นการส่ง

มอบประสบการณ์ท่ีดีใหก้บัลูกคา้” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

“สร้างการไดเ้ปรียบ อาทิ ท าใหเ้กิดการพฒันาพนกังานท่ีมีประสิทธิภาพ พนกังานมี

ความสุข มีความมุ่งมัน่ท่ีจะท าเพื่อองคก์รมากข้ึน” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

“สะทอ้นภาพลกัษณ์ขององคก์รสู่ภายนอก ถา้ดีคนจะมองภาพองคก์รวา่ดี น่าอยู ่พูด

ใหก้ารสนบัสนุนดี และร่วมส่งเสริมองคก์รไปดว้ยกนั” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

“ HR : Lift up employee's loyalty to the organization where money cannot buy them 

to go to anywhere else.  Minimize turnover rate. Retain strong and experienced staff to 

deliver good products/services to customers.  

Branding : employee = spokesperson to drive good reputation to outsiders and 

partners.”  (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 10) 

 
4.3.5 ค าถาม : ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรกบั Internal Branding ในปัจจุบันของ TMB 

ในความคิดเห็นของผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 10 ท่าน ใหค้วามเห็นวา่ ทิศทาง Internal Branding 

ของ TMB เป็นไปในแนวทางท่ีดีข้ึนมีการพฒันา มีรูปแบบท่ีหลายหลาก สามารถสร้างความสนใจ

ใหก้บัพนกังานไดม้ากยิง่ข้ึน แต่ยงัคงมีจุดอ่อนเร่ืองของจ านวน message ท่ีมีอยูค่อ้นขา้งมาก ควร

ไดรั้บการจดัหมวดหมู่เพื่อท าใหพ้นกังานเขา้ใจและรับรู้ไดถู้กตอ้งตามวตัถุประสงคม์ากยิง่ข้ึน อีกทั้ง

ในมิติของความผกูพนัธ์ระหวา่งพนกังานและองคก์รยงัมีอยูน่อ้ย ก็ยงัคงเป็นจุดอ่อนอีกจุดหน่ึงท่ี 

TMB ควรน าไปพฒันาและปรังปรุง  

  “มีการพฒันาอยา่งสม ่าเสมอ” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 1) 

 “ควรใหมี้การ brainstorm กนัมากข้ึน เพื่อการคิด strategy การ build brand และ 

execute ท่ีแขง็แกร่งยิง่ข้ึน” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 

 “มีความหลากหลายดี” (ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านท่ี 3) 
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 “มี message เยอะมาก ถา้มีการจดัหมวดหมู่ อาจท าใหง่้ายต่อการเขา้ไปอ่านขอ้มูล

ต่างๆ” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

 “พนกังานเขา้ใจเร่ืองท่ีส่ือสารภายใน แต่ไม่มีความรู้สึกผูกพนักบั TMB”                                       

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 

 “นโยบายชดัเจน และจบัตอ้งไดม้ากข้ึนใน 5 ปีท่ีผา่นมา ขอใหท้ าต่อไป”                                      

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 6) 

 “คิดวา่มีความพยายามท่ีจะสร้าง engagement กบัพนกังานมากข้ึนเร่ือยๆ”                              

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

 “ดีมาก เพราะผูบ้ริหารใหค้วามส าคญั มีการวางรูปแบบท่ีหลากหลาย ส่ือสารครบ

ทุกมิติเร่ืองราว แต่ควรเพิ่มเร่ืองการส่ือสารเพื่อสร้างความสัมพนัธ์แบบท่ีไม่ใช่งานมากข้ึน”  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

 “แนวความคิดดี วธีิการดี แต่ยงัมีคนรุ่นใหม่เขา้มาหลากหลาย รวมถึงยงัมีคนรุ่นเก่า

บางกลุ่มท่ียงัไม่มองเห็นความส าคญั โดยมุ่งเนน้แต่เพียงผลประโยชน์ทางธุรกิจเพียงอยา่ง

เดียว” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

 “Too many messages to follow. Difficult to understand for some culture esp., 

among junior staff level. Too functional, opportunity to make it more emotional 

engagement.” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 10) 

 

4.3.6 ค าถาม : ท่านช่ืนชอบหรือประทบัใจ Internal Branding ขององค์กรใดบ้างเป็น

พเิศษ 

ในความคิดเห็นของผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 10 ท่าน องค์กรท่ีช่ืนชอบหรือประทบัใจใน 

Internal Branding กว่า  70% จะเป็นองค์กรระดบั Global ท่ีมีพื้นฐานการสร้าง Internal Branding ท่ี

ชัดเจนและให้ความส าคญัจนสามารถขยายธุรกิจได้ทัว่โลกอีกทั้งยงัเป็นท่ีรู้จกัในภาพลกัษณ์ท่ีดี

ใหก้บัลูกคา้ท่ีอยูท่ ัว่โลกไดอี้กเช่นกนั จึงไม่น่าแปลกใจท่ีค าวา่ ภาพลกัษณ์จากภายในสามารถสะทอ้น

ภาพลกัษณ์จากภายนอกไดเ้ป็นเร่ืองจริง อีกทั้งยงัสามารถเป็นเคร่ืองมือในการช่วยคุมมาตรฐานสินคา้
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และบริการให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนัไดอี้กดว้ย  ส่วน 30% ท่ีเป็นบริษทัของประเทศไทยนั้นผูใ้ห้

สัมภาษณ์จะเห็นจากภาพลกัษณ์ภายนอกมากกว่าในเร่ืองของปัจจยัการประสบความส าเร็จในการ

ด าเนินธุรกิจ แต่ภาพลักษณ์ภายนอกก็สะท้อนออกมาจากส่ิงท่ีบริษทัเหล่านั้นด าเนินการอยู่กับ

พนกังานของเขา ไม่วา่จะเป็นกิจกรรม สวสัดิการ หรืออตัราค่าตอบแทนก็ตาม  

  “ Alibaba, Google” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 1) 

  “ K Bank เพราะทีมมีความแขง็แกร่งมาก”  (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2) 

 “ของบริษทัรักลูก  ท่ีไม่เพียงแต่เป็นส่ือท่ีท าเก่ียวกบัเด็กและครอบครัวเพื่อคน

ภายนอกไดเ้สพเท่านั้น  แต่ส่วนภายในองคก์รเองยงัไดมี้สวสัดิการต่างๆท่ีเก่ียวกบัเด็กและ

ครอบครัวของพนกังานใหไ้ดรั้บนอกเหนือไปจากสวสัดิการทัว่ไปตามกฏหมาย เหมือนเป็น

เร่ืองสวสัดิการแต่กลบัมากกวา่นั้น ดว้ยวสิัยทศัน์ของผูบ้ริหารท่ีเห็นวา่การท าเน้ือหาประเภท

น้ีเหมือนการสร้างสังคมท่ีดีไปกลายๆ ตอ้งการใหพ้นกังานท างานอยา่งมีความสุขและไร้

กงัวล   ซ่ึงหากคนท่ีท างานท าเน้ือหาไม่มีคุณภาพชีวิตท่ีดี ไม่มีความสุข ก็ยากท่ีจะท าส่ือ

ออกมาใหดี้ได ้ – เป็นเร่ืองของการเช่ือมโยงเป้าหมายของธุรกิจเขา้มาสู่คนภายในองคก์รให้

รู้สึกถึงการมีพนัธกิจร่วมกนัภายใตค้วามรับผิดชอบร่วมกนัและคอ้งพึ่งพาซ่ึงกนัและกนั” 

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 3) 

 “นึกไม่ออกวา่แบรนก็ไหน แต่อยากใหเ้นน้การส่ือสารท่ีนึกถึงจิตใจคนท างาน

เพิ่มข้ึนดว้ยอืาจจะช่วยลดความ formal ท่ีสร้างช่องวา่งระหวา่งพนกังานกบัองคก์รลงได”้  

(ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 4) 

 “Toyota” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 5) 

 “Apple และ line” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 6) 

 “SCG, SCB, สิงห์” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 7) 

 “Facebook มี idea กิจกรรม และ culture ท่ีโดดเด่น และความพยายามในการสร้าง

engagement ใหพ้นกังานทุกกลุ่มไดมี้ส่วนร่วม และเขา้ใจ” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 8) 

 “Unilever เป็นทีมท่ีแขง็แรง มีไดเรคชัน่ชดัเจน และใชภ้าพของ Global เป็นตวั

ขบัเคล่ือนองคก์ร” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 9) 

 “STARBUCK พนกังานทุกคนดูเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ภาพลีกษณ์ของพนกังาน

ชดัเจน มีมาตรฐาน” (ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 10) 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

การวจิัยคร้ังนีม้วีตัถุประสงค์เพ่ือ 
1. เพื่อศึกษาอุปสรรคท่ีท าให้การสร้าง Internal Branding ไม่ประสบความส าเร็จ องคก์รไม่

สามารถถ่ายทอดคุณค่าขององคก์รไปถึงพนกังานได ้ 

2. เพื่อประเมินประสิทธิผลของการสร้าง Internal Branding วา่พนกังาน TMB มีความเขา้ใจ 

สอดคลอ้งหรือตรงกบัท่ีแผนกส่งเสริมภาพลกัษณ์ภายในองคก์รส่ือสารหรือไม่  

 

ผูว้ิจยัจึงได้ออกแบบขั้นตอนการด าเนินการวิจยัโดยเร่ิมจากการก าหนดหัวขอ้วิจยัท่ี

สนใจจากการคน้ควา้ขอ้มูลเก่ียวกบัเร่ือง Internal Branding แต่ผูว้จิยัมีความสนใจเป็นอยา่งยิง่ในเร่ือง

ของปัจจยัใดบา้งท่ีจะเป็นอุปสรรคส าคญัในการสร้าง Internal Branding เพราะการท่ีจะสร้าง Internal 

Branding ให้ส าเร็จนั้นประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบมากมายหลายปัจจยัซ่ึงลว้นแลว้แต่เก่ียวขอ้งกนั

และมีความสัมพนัธ์กนัจนเกิดเป็นวฒันธรรมองค์กรท่ีแข็งแรงซ่ึงจะท าแต่เพียงส่วนใดส่วนหน่ึง

ไม่ได ้ทุกปัจจยัจะตอ้งสอดประสานเขา้ดว้ยกนั แต่ผูว้จิยัไม่สามารถศึกษาไดค้รบทุกดา้นดว้ยเวลาอนั

จ ากดั ผูว้ิจยัจึงสร้างงานวิจยัช้ินน้ีข้ึนมาอย่างเจาะจงเพื่อให้ไดข้อ้สรุปว่าปัจจยัหลกัส าคญัท่ีจะเป็น

อุปสรรคต่อการสร้าง Internal Branding จะเป็นปัจจยัในดา้นใด ทั้งน้ีการศึกษาน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ 

TMB ในการแก้ปัญหาเร่ืองการสร้าง Internal Branding และท าให้ Internal Branding ของ TMB 

แข็งแรงและสามารถส่งต่อคุณค่าไปสู่ลูกค้าต่อไปได้  การวิจยัน้ีผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับ

อุปสรรคของการสร้าง Internal Branding โดยเฉพาะ  ผูว้จิยัจึงไดก้ารก าหนดกลุ่มตวัอยา่งการวิจยัใน

คร้ังน้ีเป็น พนักงาน TMB ท่ีท าหน้าท่ีรับผิดชอบโดยตรงในการส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองค์กร 

หรือ Corporate and Branding Communications [CBC] จ านวน 10 คน เพื่อให้ผูว้ิจยัสามารถบรรลุ

วตัถุประสงค์ทั้ ง 2 ข้อได้ ผู ้วิจ ัยจึงได้ก าหนดค าถามเพื่อใช้ส าหรับสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างให้

สอดคลอ้งและไดข้อ้มูลท่ีครบถว้นส าหรับน าไปวิเคราะห์ และมีวิธีการเก็บขอ้มูลเป็นการสัมภาษณ์

เชิงลึก จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าท าการการวิเคราะห์ ซ่ึงในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดแ้บ่งประเด็นในการน าเสนอ

ผลการวเิคราะห์โดยจะน าเสนอในแต่ละหวัขอ้ ดงัน้ี 
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5.1 สรุปและอภิปรายผลการวจิยั 

5.2 ขอ้จ ากดัในการท าวจิยั 

5.3 ขอ้แนะน าทางกลยทุธ์ 

5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับการท าวจิยัในอนาคต 

 

 

5.1 สรุปและอภิปรายผลการวจิัย 
จากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัเร่ืองการศึกษาอุปสรรคของการสร้าง Internal Branding ใน

องคก์รธุรกิจธนาคาร กรณีศึกษา TMB ผูว้จิยัขอเสนอผลการศึกษาซ่ึงแบ่งเป็น 2 ส่วนส าคญั คือ  

5.1.1 ผลสรุปเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้าง Internal Branding ในภาพรวม 

5.1.2 ผลสรุปเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้าง Internal Branding ในภาพลกัษณ์ของ

ธนาคาร TMB 

 

5.1.1 ผลสรุปเร่ืองทีเ่กีย่วข้องกบัการสร้าง Internal Branding ในภาพรวม 

ผูว้จิยัพบวา่ อุปสรรคส าคญัท่ีอาจจะท าให ้ Internal Branding ไม่ประสบผลส าเร็จมี 2 

ประเด็นหลกัดว้ยกนั คือ  

• ผูบ้ริหารระดบัสูง หรือ Executive Management ไม่เห็นความส าคญัและไม่สนบัสนุน

การส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์ร 

• การเลือกใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์ภายในรวมถึงขอ้ความท่ีบกพร่องในการศึกษาถึง

พฤติกรรม ทศันคติ และการรับรู้ของพนกังาน ซ่ึงอาจจะท าใหก้ารสร้าง Internal 

Branding ไม่ประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร  

5.1.1.1 ผู ้บ ริ ห า ร ร ะ ดับ สู ง  ห รื อ  Executive Management ไ ม่ เ ห็ น

ความส าคญัและไม่สนบัสนุนการส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์ร 

นับได้ว่า เป็นผลสรุปท่ีส าคัญของการสร้าง Internal Branding ก็ คือ

อุปสรรคท่ีเกิดจาก ผูบ้ริหารระดับสูง หรือ Executive Management ไม่เห็นความส าคัญและไม่

สนบัสนุนการส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์ร ค ามัน่สัญญาในการส่งมอบ Value ต่างๆท่ีผูบ้ริหาร
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ไดใ้ห้ไวก้บัลูกคา้เป็นอีกหน่ึงส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยขบัเคล่ือนและผลกัดนัพนกังานให้ท าให้ได้ตามท่ี

ผูบ้ริหารไดส้ัญญาเอาไว ้ โดยวธีิการใชก้ารส่ือสารภายในเป็นตวัถ่ายทอด Value เหล่านั้นสู่พนกังาน 

เพื่อให้เห็นเป้าหมายท่ีชัดเจนว่าองค์กรต้องการให้อะไรกบัลูกคา้ และตอ้งการให้ลูกคา้มองเห็น

ภาพลกัษณ์อะไรในตวัขององคก์ร ซ่ึงหากขาดการสนบัสนุนจากผูบ้ริหารระดบัสูงแลว้  ลูกคา้ก็จะ

มองไม่เห็นวา่องคก์รน้ีตอ้งการส่งมอบคุณค่าอะไรและไม่ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการในท่ีสุด อนัท่ีจริง

แล้วการสร้าง Internal Branding ควรจะต้องมีจุดเร่ิมต้นมาจากการท่ีผูบ้ริหารระดับสูงท่ีเห็นถึง

ความส าคญัของการส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองค์กรให้กบัพนกังาน มองเห็นประโยชน์และความ

ไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัหากน าเคร่ืองมือการบริหารงานอยา่ง Internal Branding น ามาใชใ้นการ

บริหารธุรกิจเพื่อให้ธนาคารสามารถแข่งขนัไดภ้ายใตส้ภาพการแข่งขนัท่ีสูงอย่างในปัจจุบนั  นัน่ก็

เพราะว่าในการท างานโดยเฉพาะองค์กรท่ีมีความซับซ้อนทางดา้นโครงสร้างการบริหารงานอย่าง

ธนาคาร จึงจ าเป็นจะตอ้งมีผูเ้ก่ียวขอ้งหรือ Stakeholder หลายส่วน ไม่วา่จะเป็นการท างานในหน้าท่ี

ความรับผิดชอบต่างๆในแผนกเดียวกนั การท างานท่ีเก่ียวขอ้งกนัขา้มแผนกท่ีเป็นกลุ่มต่างๆของ 

Value Chains และยงัรวมถึงการท างานร่วมกนัระหว่างระดบัของพนักงาน เช่น พนักงานในส่วน 

Operation ท างานร่วมกบัพนกังานในระดบั Middle Management การท างานท่ีซบัซ้อนและเก่ียวขอ้ง

กนัหลายส่วนจะส าเร็จไดด้ว้ยการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ จะเกิดอะไรข้ึนหากพนกังานทั้งองคก์ร

ท างานอย่างไม่มีทิศทางต่างคนต่างท า หรือเข้าใจจุดประสงค์ของการบริหารงานของผูบ้ริหาร

ระดบัสูงไม่เหมือนกนั แน่นอนว่าโอกาสท่ีจะประสบความส าเร็จคงไม่ง่ายนกั ฉะนั้นองค์กรระดบั

โลกหลายๆองค์กร อธิเช่น Starbucks , Facebook หรือ Unilever ท่ีน า Internal Branding มาเป็น

เคร่ืองมือเพื่อใชข้บัเคล่ือนองคก์รให้ทัว่โลกมีพนกังานท่ีเป็นมาตรฐานและตั้งอยูบ่นจุดประสงคข์อง

องค์กรเดียวกนั จึงเป็นตวัวดัผลท่ีดีได้ว่า หากผูบ้ริหารระดับสูงเห็นความส าคญัของการส่ือสาร

ภาพลกัษณ์องคก์รภายในให้แข็งแรงแลว้ การท่ีองคก์รจะกา้วข้ึนมาเป็นผูน้ าธุรกิจก็จะเป็นเร่ืองท่ีไม่

ยากจนเกินไป แต่ทั้งน้ีการท่ีองค์กรจะประสบความส าเร็จและมีช่ือเสียงไดน้ั้นยงัตอ้งประกอบไป

ดว้ยปัจจยัอีกหลายส่วน อย่างไรก็แลว้แต่การมีส่วนร่วมของพนกังานในการแสดงความคิดเห็นใน

การสร้าง Internal Branding ก็เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีน่าจะน าไปพิจารณาร่วมกับปัจจยัข้างต้น เพื่อ

สนบัสนุนให้ Internal Branding มีความแข็งแรงมากยิ่งข้ึนไปอีก โดยท่ีจะเห็นไดจ้ากผูใ้ห้สัมภาษณ์

บางท่านพูดถึงการบริหารงานแบบ Bottom up เพื่อให้ผูบ้ริหารระดบัสูงให้โอกาสกบัพนกังานไดมี้

ส่วนร่วมในการบริหารองคก์ร 
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5.1.1.2 การเลือกใช้ส่ือประชาสัมพนัธ์ภายในรวมถึงขอ้ความท่ีบกพร่อง

ในการศึกษาถึงพฤติกรรม ทศันคติ และการรับรู้ของพนักงาน ซ่ึงอาจจะท าให้การสร้าง Internal 

Branding ไม่ประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร 

ปัจจยัส าคญัของการสร้าง Internal Branding ในล าดบัถดัมาก็คือเร่ืองของ

การใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์รวมถึงขอ้ความท่ีเหมาะสม และตรงกบัพฤติกรรม ทศันคติ  และการรับรู้

ของพนกังาน ปัจจยัน้ีส าคญัอยา่งไร ความส าคญัอยูท่ี่ค  าวา่ “พฤติกรรมของผูบ้ริโภค” ผูบ้ริโภคในท่ีน้ี

คือพนกังาน ดัง่สุภาษิตจีนท่ีเรามกัจะไดย้ินกนับ่อยๆวา่ “รู้เขารู้เรา รบร้อยคร้ังชนะร้อยคร้ัง” ยงัคง

เป็นสุภาษิตจีนโบราณท่ียงัสามารถใช้ได้อยู่จนถึงทุกวนัน้ี การท่ีองค์กรได้ศึกษาพฤติกรรมของ

พนกังานวา่ชอบท าอะไร ชอบรับส่ืออะไร ละเลยหรือเพิกเฉยกบัการส่ือสารแบบไหน รวมถึงมกัจะ

เขา้ร่วมกบักิจกรรมประเภทใด จะเป็นตวัช่วยส าคญัท่ีท าให้แผนกส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์รสามารถ

ท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน เช่น พนกังาน TMB ไม่ชอบอ่านขอ้ความยาว ชอบรูปภาพ 

ชอบส่ือประชาสัมพนัธ์รูปแบบท่ีเป็นดิจิทลั แผนกส่ือสารภาพลกัษณ์องค์กรสามารถใช้ขอ้มูลน้ีใน

การสร้างส่ือประชาสัมพนัธ์รวมถึงขอ้ความในการประชาสัมพนัธ์ภายในองคก์รใหต้รงกบัพฤติกรรม

ของพนกังานเพิ่มมากข้ึน เพื่อใหพ้นกังานใหค้วามสนใจและร่วมมือกบักิจกรรมหรือขอ้ความต่างๆท่ี

องคก์รพยายามส่ือสารกบัพนกังาน  ไม่เพียงแต่พฤติกรรมเท่านั้น ทศันคติ ก็เป็นอีกเร่ืองหน่ึงท่ีส าคญั 

ท่ีองคก์รหรือแผนกส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์รควรใหค้วามสนใจ เพราะการส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์ร 

หรือ Internal Branding นั้น จริงๆแลว้ก็คือการโนม้นา้วใจพนกังานใหป้ระพฤติและปฎิบติัให้เป็นไป

ในทิศทางท่ีองคก์รตอ้งการน าเสนอต่อสังคม ฉะนั้นหากวา่เราไดรั้บขอ้มูลหรือข่าวสารจากพนกังาน

ว่าพนักงานมีทศันคติอย่างไรต่อเร่ืองท่ีเราก าลังจะส่ือสาร ก็จะท าให้เราสามารถก าหนดกลยุทธ

รวมถึงวางแผนการส่ือสารไดมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน ซ่ึงนัน่หมายความวา่องคก์รก็จะมีภาพลกัษณ์ท่ี

ดีข้ึนดว้ย ฉะนั้นการน าเสนอขอ้ความอยา่งถูกตอ้ง เขา้ใจง่าย และใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์ท่ีแปลกใหม่ 

ตรงกบัพฤติกรรมของพนกังานจึงเป็นอีกขอ้สรุปหน่ึงท่ีดีท่ีจะช้ีชดัไดว้า่เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้การ

สร้าง Internal Branding ประสบกบัความส าเร็จ  

จากความส าคญัของปัจจยัทั้ง 2 ข้อท่ีกล่าวมาแล้ว เม่ือองค์กรเลือกท่ีจะให้ Internal 

Branding เป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการด าเนินธุรกิจ ก็จะท าให้เกิดผลส าเร็จ 2 ประการเช่นกนั นัน่ก็คือ 

จ  านวนการลาออกของพนกังานก็จะนอ้ยลง เพราะองคก์รไดส้ร้างความผกูพนัธ์ระหวา่งพนกังานกบั

องคก์ร พนกังานมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและพฒันาองคก์รไปในทิศทางเดียวกนั รวมถึง
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ท าให้พนกังานเขา้ใจจุดประสงค์ส าคญัของการด าเนินธุรกิจซ่ึงเป็นผลดีต่อองคก์ร ส่วนขอ้ท่ีสองนั้น

ก็คือ เม่ือพนกังานเขา้ใจจุดประสงค์หลกัรวมถึงทิศทางในการขบัเคล่ือนองค์กรแลว้ พนกังานก็จะ

สามารถคิดสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ รวมถึง บริการท่ีดีๆ เพื่อสร้างประสบการณืท่ีดีให้กบัลูกคา้ไดอี้ก

ต่อไป เป็นการน าเสนอภาพลกัษณ์จากภายในเพื่อส้ือนไปสู่ภาพลกัษณ์ภายนอกขององคก์รให้เป็นท่ี

ช่ืนชอบและช่ืนชมของลูกคา้  

 

5.1.2 ผลสรุปเร่ืองที่เกีย่วข้องกบัการสร้าง Internal Branding ในภาพลกัษณ์

ของธนาคาร TMB 
การสร้าง Internal Branding ในภาพลกัษณ์ภายในของ ธนาคาร TMB สามารถสรุปได ้2 

ประเด็นส าคญั คือ  

5.1.2.1 ส่ือประชาสัมพนัธ์ภายในของ TMB มีประสิทธิภาพมากพอท่ีจะ

ส่ือสารภาพลกัษณ์ภายในองคก์รใหก้บัพนกังาน และ HR หนา้ท่ีหลกัของผูส่้งมอบคุณค่าเหล่านั้นยงั

มีจุดท่ีสามารถพฒันาเพิ่มเติมได ้

พนกังาน TMB รับรู้การส่ือสาร Internal Branding จากส่ือประชาสัมพนัธ์

ภายในของ TMB ไม่ว่าจะเป็น Posterในลิฟท์โดยสาร , ข่าวฝากใน Newsletter mail , Poster 

ประชาสัมพนัธ์ท่ี website ภายในของ TMB , รายการรอบร้ัว TMB ประกาศเสียงตามสาย รวมถึง

กิจกรรมต่างๆท่ีส่ือสารโดยตรงให้กบัพนักงาน ซ่ึงเรียกว่าเป็นการรับรู้ในมิติแรกในการส่ือสาร

ภายใน และอีกส่วนหน่ึงเป็นมุมมองท่ีน่าสนใจคือการรับรู้ Internal Branding จากการท างาน

ประจ าวนั ซ่ึงถือวา่การส่ือสารภาพลกัษณ์องคก์รในมิติท่ีลึกมากข้ึนซ่ึงมีผลท าให้เขา้ถึงทศันคติของ

พนกังานและมีส่วนท่ีท าให้พนกังานมองเห็นคุณค่าขององค์กรจากการท างาน ซ่ึงในความเป็นจริง 

TMB มุ่งหวงัอยากให้ Internal Branding เป็นตวัขบัเคล่ือนทศันคติของพนักงานในการท างานให้

สามารถสะทอ้นคุณค่าของ TMB ไปสู่ลูกคา้ และรวมไปถึงการมอบประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้ใน

ท่ีสุด เพื่อตอ้งการให ้TMB เป็น The Most Advocated Bank ของประเทศไทย 

5.1.2.2  HR ในฐานะเจา้ภาพผูส่้งมอบ Value ยงัตอ้งท าการบา้นเพิ่ม 

อีกหน่ึงหนา้ท่ีส าคญัของ HR คือการท่ีน า Value ท่ีผูบ้ริหารสัญญาเอาไว้

กบัลูกคา้  เอาเขา้กลบัมาส่ือสารใหพ้นกังานไดรั้บรู้และเขา้ใจอยา่งถ่องแทถึ้ง value แต่ละอยา่งท่ี

ผูบ้ริหารตอ้งการใหลู้กคา้ไดรั้บรู้และมีภาพลกัษณ์เป็นไปตามท่ีตอ้งการ แต่การเช่ือมต่อของการ
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ถ่ายทอด Value เหล่านั้นยงัไม่เช่ือมต่อกนัอยา่งสนิทจึงเกิดเป็นปัญหาของความไม่ชดัเจนวา่ Value ท่ี

ผูบ้ริหารมองวา่ตอ้งการส่งออกไปใหก้บัลูกคา้ในมุมของพนกังานคืออะไร Strategic Goal ท่ีตอ้งการ

ของผูบ้ริหารคืออะไร ในจุดน้ี HR ยงัไม่สามารถเช่ือมโยงใหพ้นกังานเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน น าไปสู่ 

Brand ก็ไม่ชดัตามไปดว้ย อีกทั้ง Branding จากภายนอกก็ยงัไม่แขง็แรงพอท่ีลูกคา้จะเห็นไดช้ดัวา่ 

TMB ตอ้งการส่งมอบอะไรใหก้บัพวกเขา ในเม่ือ Brand image ไม่ชดัเจน พนกังานเองก็ไม่ชดัเจนไป

ดว้ยวา่พนกังานตอ้งท าอะไร ตอ้งท างานไปในแนวทางไหนถึงจะตอบโจทยก์บั Strategic Goal ท่ีได้

ตั้งเอาไว ้ เม่ือ HR ไม่ชดัเจน OD ก็ไม่ชดัเจน HRM ก็ไม่ชดัเจน รวมถึง HRD ดว้ยก็ไม่ชดัเจน ท าให้ 

Employee engagement ต ่าตามไปดว้ย เกิดปัญหาพนกังานไม่ผกูพนัธ์กบัองคก์ร เกิดการ Turn over 

สูงเป็นส่วนหน่ึงท่ีพนกังานไม่รู้สึกภูมิใจในแบรนด ์ TMB ฉะนั้น HR ควรจะใหค้วามส าคญักบัการ

น า Strategic Goal มายอ่ยใหพ้นกังานสามารถซึมซบัไดแ้ละเขา้ใจในทิศทางท่ีองคก์รตอ้งการอยา่ง

ชดัเจน เพื่อท่ีจะไดรู้้อยา่งลึกซ้ึงและก าหนด Strategic ในส่วนของ Business Department ต่างๆได้

ชดัเจนและสอดคลอ้งกนัมากยิง่ข้ึน เพื่อสร้างเป็นผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกบั 

Strategic Goal สุดทา้ยคือตอ้งการใหลู้กคา้เห็นภาพลกัษณ์ของ TMB ท่ีชดัเจนและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกนั เป็นโอกาสท่ีดีท่ีจะสร้างความแตกต่างในสายตาของลูกคา้ใหไ้ดเ้ห็น Value ท่ี TMB ตอ้งการ

ส่งมอบใหอ้ยา่งชดัเจนไม่วา่จะเป็นลูกคา้เก่าหรือคนท่ียงัไม่เคยเป็นลูกคา้ ก็จะไดต้ดัสินใจไดง่้ายมาก

ยิง่ข้ึนในการเลือกเป็นลูกคา้ TMB  

5.1.2.3  ความผกูพนัธ์ระหวา่งพนกังานและองคก์รยงัอยูใ่นระดบัท่ีควร

พฒันาเพิ่มเติม 

ทิศทาง  Internal Branding ของ  TMB เ ป็นไปในแนวทาง ท่ี ดี ข้ึน มี

พฒันาการท่ีดี มีรูปแบบท่ีหลากหลาย สามารถสร้างความสนใจให้กับพนักงานได้มากยิ่ง ข้ึน 

พนกังานเขา้ร่วมกิจกรรมหรือให้ความร่วมมือมากข้ึน แต่ยงัคงมีจุดอ่อนเร่ืองของจ านวนขอ้ความท่ี

ตอ้งการส่ือสารท่ีมีอยูค่่อนขา้งมาก ในเวลาเดียวกนัมีเร่ืองท่ีตอ้งการส่ือสารภายในกบัพนกังานหลาย

เร่ือง ควรจะให้ความส าคญัเป็นเร่ืองๆ และควรไดรั้บการจดัหมวดหมู่เพื่อท าให้พนกังานเขา้ใจและ

รับรู้ได้ถูกตอ้งตามวตัถุประสงค์มากยิ่งข้ึน จากปัญหาน้ีน ามาสู่การรับรู้และเขา้ใจในทิศทางของ

ธนาคารท่ีไม่ตรงกนั ท าให้เกิดความคิดเห็นท่ีหลากหลาย ไม่มีทิศทาง ท าให้ความผูกพนัธ์ระหวา่ง

พนกังานและองคก์รอยูใ่นระดบัต ่า พนกังานยงัไม่ภูมิใจในแบรนด์เท่าท่ีควรจะเป็น TMB ควรสร้าง

ความแตกต่างและส่ือสารกบัพนกังานมากยิ่งข้ึนเพื่อสร้างแรงจูงใจให้พนกังานภาคภูมิใจกบั TMB 
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เปรียบเสมือน Brand Ambassador ของ TMB ท่ีจะบอกต่อเร่ืองราวและประสบการณ์ดีๆของ TMB 

ไปสู่ลูกคา้และบุคคลภายนอกใหรั้บทราบเพื่อยกระดบัภาพลกัษณ์โดยรวมของ TMB ใหดี้ยิง่ข้ึน และ

ปัญหาน้ียงัคงเป็นจุดอ่อนอีกจุดหน่ึงท่ี TMB ควรน าไปพฒันาและปรังปรุง  

 

 

5.2 ข้อจ ากดัในการท าวจิยั 

การท าวจิยัในคร้ังน้ีเป็นเพียงการศึกษาทางดา้นอุปสรรคในการสร้าง Internal Branding 

แต่เพียงส่วนเดียว ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้ การศึกษา Internal Branding ควรศึกษาใหค้รบในทุกปัจจยั

ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อท าให้ผูว้จิยัมีความเขา้ใจเชิงลึกเก่ียวกบั Internal Branding ท่ีลึกซ่ึงมากข้ึนไป จนท าให้

ผูว้จิยัพบกบัวธีิการสร้าง Internal Branding ท่ีถูกตอ้งแม่นย  าและชดัเจนมากยิง่ข้ึนครบทุกมิติของการ

สร้าง Internal Branding อีกทั้งการศึกษานั้นควรจะศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งครบทุกสถาบนัการเงิน เพื่อ

เป็นการรู้จกั Internal Branding ในมุมกวา้งข้ึนและมีความแม่นย  าท่ีสูงข้ึนในการท าวจิยั   

Internal Branding ในแต่ละสถาบนัการเงินอาจจะมีมุมมองท่ีไม่เหมือนกนั มีวิธีการท่ี

ไม่เหมือนกนั ขอ้ความวิธีการส่ือสารก็แตกต่างกนั จึงเป็นโอกาสท่ีดีท่ีจะท าลายขอ้จ ากดัน้ีเพื่อความ

แม่นย  าและน่าเช่ือถือของการวิจยั ไม่เพียงแต่เร่ืองของมุมมองเท่านั้น เวลาในหารท าวิจยัก็ยงัเป็น

ขอ้จ ากดัหน่ึงท่ีท าให้ผูว้ิจยั ไม่มีเวลาในการเก็บตวัอยา่งมากพอท่ีจะสามารถสร้างเป็นผลงานวิจยัท่ี

ครอบคลุมและถูกตอ้ง 100% ได ้ฉะนั้นผลของการวจิยัในคร้ังน้ี สามารถน าไปใชอ้า้งอิงไดเ้พียงส่วน

หน่ึงเท่านั้น  

 

 

5.3 ข้อแนะน าทางกลยุทธ์ 
การสร้าง Internal Branding ควรเร่ิมต้นจากการให้ข้อมูลกับผู ้บริหารระดับสูงถึง

ประโยชน์ และความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยืนในการสร้าง Internal Branding โนม้นา้วให้

ผูบ้ริหารระดบัสูงเขา้ใจว่า Internal Branding มีส่วนส าคญัในการขบัเคล่ือนองค์กรไดอ้ย่างไร และ 

Internal Branding มีวธีิการท างานอยา่งไร เก่ียวขอ้งกบัอะไรบา้ง และท่ีส าคญัท่ีสุด Internal Branding 

Mapping ในระยะใกลแ้ละในระยะไกลจะเป็นอย่างไร เพื่อท าให้ผูบ้ริหารระดบัสูงมีภาพท่ีชัดเจน

และสามารถตดัสินใจได้ว่า Internal Branding จะเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการขบัเคล่ือนองค์กรได้
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หรือไม่เหมาะสมกบัสถานการณ์ในปัจจุบนัหรือไม่ และเพื่อใหผู้บ้ริหารสนบัสนุนการสร้าง Internal 

Branding อยา่งเตม็ท่ี เพื่อใหง้านสามารถด าเนินไปไดอ้ยา่งลุล่วงปราศจากอุปสรรค  

นอกจากการมุ่งตรงไปท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงแลว้ องคก์รควรเร่ิมท าการส ารวจพฤติกรรม 

ทศันคติ ความคิดเห็น และการรับรู้ของพนกังาน เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้านั้นน ามาพฒันาวางกลยทุธและ

วางแผนการสร้าง Internal Branding ขององงค์กรให้สอดคลอ้งไปกบัวตัถุประสงค์หลกัและเป็นท่ี

ยอมรับและให้ความร่วมมือของพนักงานได้ง่ายยิ่งข้ึน เพื่อหวงัผลสัมฤทธ์ิให้องค์กรประสบ

ความส าเร็จได้เร็วยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัเป็นการสร้างความมีส่วนร่วมระหว่างองค์กและพนักงานให้ได้

รับผดิชอบภารกิจอนัส าคญัน้ีร่วมกนั  

หากทั้งสองส่วนท่ีไดก้ล่าวมาแลว้นั้นประสานกนัเป็นทิศทางเดียวกนัได ้ผูว้ิจยัเช่ือว่า

ผลของการสร้าง Internal Branding จะท าให้องคก์รย ัง่ยืนมากยิ่งข้ึนทั้งในมุมของพนกังานและความ

แข็งแรงในวฒันธรรมการท างาน จนสะทอ้นออกมาเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีสู่ลูกคา้และบุคคลภายนอก 

จนกลายเป็นองคก์รท่ีลูกคา้ประทบัใจและอยากบอกต่อใหก้บับุคคลอ่ืนมาใชบ้ริการ 

สุดทา้ยแลว้ผูว้จิยัยงัยนืยนัวา่ Internal Branding ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัท่ี HR จะใช้

เพื่อเช่ือมต่อพนกังานและลูกคา้เขา้ดว้ยกนั ลูกคา้จะรับรู้คุณค่าต่างๆของธนาคารจากพนกังานท่ีเขา้ใจ 

Strategic Goal เป็นอยา่งดี และสามารถน าส่ิงเหล่านั้นไปพฒันาสินคา้และบริการเพื่อใหต้อบโจทย์

ความตอ้งการของลูกคา้และมีภาพลกัษณ์ท่ีแขง็แรงชดัเจนในสายตาของลูกคา้เพิ่มมากยิง่ข้ึน ซ่ึงน ามา

สู่การมีพลงัและความไดเ้ปรียบเชิงศกัยภาพในการแข่งขนัไดเ้ป็นอยา่งดี Internal Branding เป็นตวั

ขบัเคล่ือนส าคญัซ่ึงควรจะประกอบไปดว้ย การเลือกใชส่ื้อประชาสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ ขอ้ความ

หรือค าพูดท่ีชดัเจนถูกตอ้งเขา้ใจง่าย รวมถึงการสร้างความเป็นหน่ึงเดียวกนัของทิศทางการท างานซ่ึง

ควรจะไดรั้บความส าคญัจากผูบ้ริหารระดบัสูง หาก TMB สามารถพฒันาไดต้ามท่ีขา้พเจา้กล่าวมา

ขา้งตน้แลว้ ขา้พเจา้เช่ือวา่ TMB จะเป็นธนาคารท่ีน่าจบัตามองท่ีสุดในปี 2019  
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวจิัยในอนาคต 
5.4.1 ควรเพิ่มกลุ่มตวัอย่างให้มีมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีท างานในธุรกิจ

สถาบนัการเงินจากท่ีต่างๆ เพื่อให้ขอ้มูลในมุมของความแตกต่างกวา้งมากยิ่งข้ึนและช่วยให้งานวจิยั

มีความน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน  

5.4.2 ควรขยายขอบเขตการวิจยัเปรียบเทียบถึงความแตกต่างระหว่างกลุ่มตวัอย่างแต่

ละพื่นท่ีในประเทศไทย ซ่ึงสามารถน าผลการศึกษามาคิดเป็นกลยทุธ์การสร้าง Internal Branding ได ้ 

5.4.3 ควรเพิ่มวตัถุประสงค์ในการท าวิจัยให้กวา้งมายิ่งข้ึน เพื่อครอบคลุมเน้ือหา

บางส่วนท่ีอาจจะตกหล่นไป ซ่ึงจะท าใหผ้ลการวจิยัน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน 
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ภาคผนวก 

 
ค ำถำมกำรสัมภำษณ์เชิงลึก ผูบ้ริหำรและพนกังำนแผนกส่ือสำรภำพลกัษณ์องคก์ร TMB  

ส่วนท่ี 1 : ค  ำถำมพื้นฐำนควำมรู้ควำมเขำ้ใจทัว่ไปเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding ในองคก์รธุรกิจ

ธนำคำร 

1. ท่ำนรู้จกั Internal Branding หรือไม่  

2. ท่ำนมีควำมเขำ้ใจอยำ่งไรกบัค ำวำ่ Internal Branding 

3. ท่ำนรับรู้ Internal Branding ของธนำคำรทหำรไทย ไดอ้ยำ่งไร  

4. สถำบนักำรเงินควรก ำหนดกลยทุธ Internal Branding อยำ่งไร  

5. ขนำดของสถำบนักำรเงินมีอุปสรรคของ Internal Branding เหมือนหรือเท่ำกนัหรือไม่ 

อยำ่งไร 

 

ส่วนท่ี 2 : ค  ำถำมควำมคิดเห็นและทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบั Internal Branding ในองคก์รธุรกิจธนำคำร 

1. ในควำมเห็นของท่ำน Internal Branding สร้ำงประโยชน์กบัองคก์รมำกนอ้ยแค่ไหน  

2. ในควำมเห็นของท่ำน ส่ิงท่ีจะท ำให ้Internal Branding ไม่ประสบควำมส ำเร็จคืออะไร 

3. ท่ำนมีวธีิกำรใดท่ีจะลดอุปสรรคของ Internal Branding 

4. ในควำมคิดเห็นของท่ำน Internal Branding สำมำรถสร้ำงใหเ้กิดควำมไดเ้ปรียบในเชิงกำร

แข่งขนัของสถำบนักำรเงินไดอ้ยำ่งไรบำ้งและในดำ้นใด 

5. ท่ำนมีควำมคิดเห็นอยำ่งไรกบั Internal Branding ในปัจจุบนัของธนำคำรทหำรไทย 

6. ท่ำนช่ืนชอบหรือประทบัใจ Internal Branding ขององคก์รใดเป็นพิเศษบำ้ง  

 

 


